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SAZETAK

Internet pruza razne moguénosti poduzecCima kada je rijeC o pristupanju kupcima.
Danas svako poduzecée barem dio svog poslovanja provodi putem Interneta jer se isti
pokazao kao najbrzi i najjeftiniji alat za komunikaciju s kupcima, dobavljacima ili
poslovnim partnerima te kao i pristup potrebnim informacijama. Elektronicka trgovina
predstavlja svakim danom sve znacajniji kanal prodaje za mnoge proizvode te time
zauzima sve vazniju ulogu u trgovini svake zemlje. Predmet ovog rada je razvoj
elektroniCke trgovine do danas, njezin znacCaj za prodavatelja, ali i gospodarstvo u
cjelini, veli€ina i struktura asortimana te prednosti i nedostaci kao i potencijali
elektroniCke trgovine. Zbog tih potencijala, poduzecéa koriste danu priliku kako bi se
dodatno priblizili ciljnim skupinama potroSaca, saznali njihove preferencije i pribliZili
mogucnost kupovine putem svojih elektronickih trgovina. Elektronicka trgovina je nesto
s ¢im se gotovo sigurno susreo svaki korisnik Interneta te se zbog velikog broja
prednosti se sve vise namece kao najbolja investicija u buducnost. Cilj rada je
analizirati i definirati vaznost elektronicke trgovine i njezin udio u buduénosti poslovanja

te analizirati asortiman kojim trgovci nastoje privuci potencijalne kupce.

Uzimajuci u obzir prethodno navedeno, temeljni cilj ovog rada je istraziti kroz upitnik
strukturu i veli¢inu asortimana, odnosno vrstu proizvoda koja se kupuje putem
elektroniCke trgovine i zadovoljstvo kupaca Sirinom asortimana te omjerom cijene i
kvalitete asortimana. Takoder, stavlja se naglasak na prednosti i nedostatke s kojim
se potencijalni kupci susrecu, sto ih navodi na kupnju i §to smatraju razlozima za
odustajanje od kupnje. lIzradom vlastitog okvira evaluacije u istrazivanju dolazi se do
saznanja $to motivira, a $to demotivira potencijalnog kupca te koje su nove moguénosti
u buducénosti trgovanja. U radu ¢e se takoder istraZiti stavovi i percepcije kupaca
odnosno potroSaCa vezano uz moguce rizike kupovanja pojedinih proizvoda putem

elektroniCke trgovine.

Kljuéne rijeCi: elektroniCka trgovina, Internet, asortiman, proizvodi



SUMMARY

The Internet provides a variety of opportunities for businesses when it comes to
customer access. Today, every company conducts at least part of its business via the
Internet because it has proven to be the fastest and cheapest tool for communication
with customers, suppliers or business partners, as well as access to the necessary
information. E-commerce is an increasingly important sales channel for many products
and thus plays an increasingly important role in the trade of each country. The subject
of this paper is the development of electronic commerce to date, its importance for the
seller, but also the economy as a whole, the size and structure of the range and the
advantages and disadvantages and potentials of electronic commerce. Because of
these potentials, companies use the given opportunity to get even closer to the target
groups of consumers, find out their preferences and bring the possibility of shopping
through their e-shops. E-commerce is something that almost every Internet user has
almost certainly encountered, and due to the large number of advantages, it is
increasingly imposed as the best investment in the future. The aim of this paper is to
analyze and define the importance of e-commerce and its share in the future of
business and to analyze the range by which retailers seek to attract potential

customers.

Taking into account the above, the basic goal of this paper is to investigate through a
guestionnaire the structure and size of the range, the type of product purchased
through e-commerce and customer satisfaction with the width of the range and price-
guality ratio. Also, emphasis is placed on the advantages and disadvantages that
potential buyers face, what leads them to buy and what they consider reasons to give
up the purchase. The paper will also explore the attitudes and perceptions of
customers and consumers regarding the possible risks of buying certain products

through e-commerce.

Keywords: e-commerce, Internet, products, services



1. UvVOD

1.1 Predmet i cilj rada

Internet je odavno postao “mreza svih mreza” i samim time pruza velike moguénosti
kada je rije€ o gospodarstvu. Jedna od njegovih perjanica je nesumnijivo i elektroni¢ka
trgovina sa svim svojim potencijalima i prednostima. ElektroniCka trgovina predstavlja
svakim danom sve znacajniji kanal prodaje za mnoge proizvode te time zauzima sve
vazniju ulogu u trgovini svake zemlje. Zbog toga ona vec¢ duze vrijeme predstavlja
fokus interesa kako znanstvene zajednice tako i gospodarskih krugova. Uzimajuci
prethodno navedeno, temeljni cilj ovog rada je istraziti strukturu asortimana, odnosno
vrstu proizvoda koji se najceSce kupuje putem elektroniCke trgovine. U radu ¢e se
takoder istraziti stavovi i percepcije kupaca/potroSata vezano uz moguce rizike

kupovanja pojedinih proizvoda putem elektronic¢ke trgovine.

1.2. Izvori podataka i metoda prikupljanja

U izradi ovog rada koristit ¢e se primarni i sekundarni izvori podataka. Znanstveni i
strucni €lanci, udzbenici i knjige, koje se bave ovim podru¢jem, predstavljat ce
sekundarne izvore. Teorijski dio rada bit ¢e razraden uz pomo¢ prikupljanja adekvatne
literature, to€nije njezinom sintezom i analizom stvoriti ¢e se kljuCna poglavlja u
diplomskome radu. Kod odabira glavnih naslova unutar literature Kkoristit ¢e se
deduktivna te induktivna metode. Za samu interpretaciju podataka koji su dobiveni

istraZzivanjem posluzit ¢e metoda deskripcije.

S druge strane, kao primarni izvor podataka, za potrebe ovog rada provest ce se
empirijsko istrazivanje u Republici Hrvatskoj, a kao glavni alat koristit ¢e se elektronski
anketni upitnik. Tu Ce se koristiti komparativna, statisticka i matematicka metoda koje
Ce posluZziti za izradu grafova i tablica, ali i za kalkulaciju te pravilnu interpretaciju

podataka koji su relevantni za donoSenje zaklju¢aka na temelju istrazivanja.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od Cetiri temeljna poglavlja. U uvodnom poglavlju prikazani su predmet
i cilj rada, struktura rada te izvori podataka i metode istrazivanja koje su koriStene u
radu. Drugo poglavlje prikazuje znagenje elektroniCke trgovine, odnosno pojam i razvoj
elektroniCke trgovine te polozaj iste u Republici Hrvatskoj. Tre¢e poglavlje opisuje
pojam i ulogu asortimana te njegove vazne aspekte, kao i potencijalne izvore
konkurentske prednosti. U Cetvrtom poglavlje iznose se rezultati istrazivanja gdje je
prikazana metodologija istrazivanja, ispitanici, rezultati istrazivanja, ogranicenja
istrazivanja te raspravu. Na kraju rada nalazi se zakljuCak u kojem su izvedeni svi

temeljni zaklju¢ci doneseni tijekom pisanja rada



2. Znac€enje i vaznost elektronicke trgovine

2.1. Definicija i zna€enje elektroni€ke trgovine

Internet se smatra medijem buducnosti te se ubrzano razvijao proteklih godina
zahvaljujuéi naglom razvoju informati¢kih tehnologija.? Danas se Internet smatra
najrasirenijim i najbrzim sredstvom komunikacije koje karakterizira prihvat velikog broja
novih informacija kao i moguc¢nost dosega do kupaca klikom misa.? Ono $to se takoder
treba istaknuti je Cinjenica kako Internet ima iznimno povoljan utjecaj na cjelokupan
stav, ali i na pona$anje pojedinca. ,Danasnja inacCica Web-a je Web 2.0, je druStvena
mreza, masovni medij i web usluga koje omogucuju pojedincima slobodno, javno
djelovanje pojedinaca putem osobnog profila, udruzivanje na temelju vlastitih interesa
ili demografskih obiljezja, dijeljenje sadrzaja sa korisnicima medija bez vremenske i

geografske ograni¢enosti.®

Poduzeca ulazu sve viSe kapitala u prepoznatljivost i dostupnost na Internetu, a sve
kako bi kupci povecali vrijeme provedeno u njihovoj elektroni¢koj trgovini.* Uslijed
dvosmjernog komuniciranja omogucuje se proces dvosmjerne razmjene podataka koji
su vrlo bitni za poslovanje, ali takoder je i omoguéena potpora izmedu korisnika i
poduzeéa.® Zbog toga se Internet implementira, kao i elektronicka trgovina, u svaki dio
Zivota modernog Covjeka, mijenjajuéi na€in komunikacije marketinga te samog cina
kupovine u cijelosti. © Takoder, Internet je uvelike promijenio nacin poslovanja
kompanija, prvenstveno zbog Cinjenice da suvremeni komunikacijski alati koje Internet
nudi pruzaju brojne nove mogucnosti komuniciranja, posebice na podrucju trgovine i
pristupa kupcima.” Internet, a samim time i elektronicka trgovina, obuhvacaju iznimno

velik broj korisnika, koji se iz dana u dan povecava, kao i brojne moguénosti. Korisnici

1 pe&enec |, Zoroja J., (2018), Study on E-commerce in Croatia: Customers preferences; Milkovi¢ M., Peji¢ Bach
M., Pekovi¢ S, Perovic D., Simicevié V., Zoroja J.,(ur)

2 Mombekov 1., (2019), D-Marketing in leading E-commerce 2019 (online), Manila: Asian Institute of
Management. Dostupno na: https://www.academia.edu/38327785/d-Marketing_in_leading_E-
Commerce_2019

3 Kumar, R., Novak, J., Tonkins, A.,(2006) Structure and evolution of online social networks

4 Meeker M, Wu L., (2018) Internet trends 2018, Kleiner Perkins 152, Melbourne: Monash University

5 Chaffey, D., Chadwick, F. E., Mayer, R., Johnston, K., Internet Marketing: Strategy, Implementation and
Practice,4.izdanje, 2009., Prentice Hall, Essex

6 RuZi¢ D., Bilo$ A., Turkalj D., E-marketing, 2014.,3 izdanje, Osijek

7 Basrak, B., Internet kao prostor slobodne drustvene komunikacije, 2009.



su okarakterizirani vrlo bitnim obiljezjima koji se ocituju u interaktivnosti, dvosmjernosti
unutar komunikacije medu ¢lanovima, bazama podataka koje se potom nadalje mogu
pratiti, istrazivati ili pak analizirati. Internet ujedno omogucuje C€ak i javnu sferu
slobodne komunikacije.? Cilj poslovanja putem elektronicke trgovine jest da poslovni
subjekti imaju mogucnost stvoriti novi kanal distribucije, te sukladno time povecati
svoje prihode, smanijiti troSkove i olakSati nabavku proizvoda ili usluge i poboljsati
komunikaciju s ciljnim kupcima. ElektroniCke trgovine olak8avaju i smanjuju vrijeme
potrebno za kupnju buduci da kupac nevjerojathom brzinom dobiva sve Zeljene
informacije o Zeljenom proizvodu ili usluzi.® Poduzec¢a putem elektronicke trgovine
osiguravaju kontinuitet s kupcima, povecavaju trZiSni udio, osiguravaju cjenovnu

prednost za kupce te u konacnici poveéavaju konkurentnost.©

Obzirom na sudionike u transkacijama, razlikujemo sljede¢e modele elektronicke

trgovine:1!

e B2B - business to business, ili poduzece prema poduzecu

e« B2C - business to customer ili poduzeée prema kupcu/potrosacu
e C2B - customer to business ili potroSa¢ prema poduzecu

e C2C - customer to customer ili potrosa¢ prema potrosacu

e B2G - business to government ili poduzece prema drzavi

e« G2B - government to business ili drzava prema poduzecu

B2C elektronicka trgovina ima posebnu vaznost jer omogucava trgovanje Sirom svijeta
pruzajuéi lakSe, jeftinije i brze metode provodenja transakcija. > S obzirom na
rasirenost Interneta te kontinuirani rast broja korisnika, postoji velik poslovni potencijal
u B2C podrucju.'® Najvazniji aspekt poslovanja u B2C podrucju je izvedba web stranice

te njegova sposobnost da stvori povoljne percepcije u umu svojih ciljnih kupaca.4

8 Silje, C., Relation between Internet Use,socio-economic Status (SES),Social Support and Subjective Health,
Health Promotion International, Oxford Journals, 2007.,str.70-77.

® Thorsten H.,T., Gviner, K., P.,Walsh, G.,Gremler, D.,D.,(2004) Electronic word-of-mouthviaconsumer-opinion
platforms: What motivates consumers to articulate themselves on the Internet?Journal of Interactive Marketing,
Vol. 18, No. 1, str. 28

10 Dunkovi¢, D., Kovag, |., Bakovié, T., Poslovni aspekti trgovine, Zagreb, 2018., str. 61.

11 Civelek M. E., Ertemel A. V., (2019) The role of Brand Equitz and Perceived Value for Stimulating Purchase
Intention in B2C e-commerce Web sites, Instanbul

12 |bid.

13 bid.

4 1bid.



Isto tako, elektronicki trgovac stvara elektronicko trziste, pa je njegova briga usmjerena
na odrzavanje i podrSku jednog ili viSe trzista, sto nije slucaj s prodavacem vlastitih

proizvoda i usluga.t®

Pojam elektronicke trgovine definira se iz ove Cetiri perspektive: 16

1. komunikacijske perspektive; elektroniCka trgovina omogucéuje isporuku informacija,
proizvoda/usluga ili sredstava placanja putem javnih telefonskih linija, javno dostupnih
racunalnih mreza ili nekim drugim elektroni¢kim putem;

2. perspektive poslovnih procesa; elektroniCka trgovina predstavlja primjenu nove

tehnologije prema automatizaciji poslovnih transakcija i unaprjedenju poslovanija;

3. perspektive pruzanja usluga; elektroniCka trgovina je sredstvo kojim kompanija,
korisnici i menadZment nastoje smanijiti troSkove pruzanja usluga uz povecanje razine

kvalitete dobara i povecCanje brzine i njihove isporuke;

4. virtualne perspektive; elektronicka trgovina pruza mogucénost kupnje i prodaje

proizvoda

2.2. Teoretski aspekti elektroni€ke trgovine

Koristeci razliCite izvore, nalazimo razliCite definicije te opise elektroniCke trgovine.
Prema OECD-u definira se elektronicka trgovina u uzem i Sirem smislu. U Sirem smislu
pod elektroniCkom trgovinom se smatra kupnja ili prodaja robe medu poslovnim
subjektima, kucéanstvima, pojedincima, vladama i drugim javnim i privatnim
organizacijama putem racunalne mreze.!’ Elektronicka trgovina u uzem smislu prema
definiciji OECD-a opisuje se slicno kao i elektronicka trgovina u Sirem smislu, samo $to

se medijem putem kojeg se odvija trgovanje Internet, a ne rac¢unalna mreza.® Danas

15Sri¢a V., Spremié¢ M., (2000), Informacijskom tehologijom do poslovnog uspjeha, Zagreb, Sinergija

16 |bid.

17 Bradari¢ A., Kovac 1., (2014) Znatenje | vaznost elektroni¢ke trgovine u suvremenom gospodarstvu, Proceedings
of The International Scintific Conference on Trade Perspectives: People, technology, knowledge / Knego N.,
Renko S., KneZevi¢ B., (ur.) Zagreb: Ekonomski fakultet str. 320-335

18 |bid.



kupnja putem elektroni¢ke trgovine predstavlja najbrzi i najjeftiniji oblik kupovine
odredenog proizvoda ili usluge. U korist elektroniCkoj trgovini ide i tvrdnja kako je
trgovina putem Interneta najprofitabilniji oblik trgovine zbog jednostavnosti i niskih
troskova.'® Elektroni¢kom trgovinom smatra se proces kupnje, prodaje ili razmjene
proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne raCunalne mreze, Interneta, a
nudi veliko smanjenje troSkova i vremena transakcija.?° Elektroni¢ka trgovina je
sastavni dio e-poslovanja te kao takva predstavlja kupovinu i prodaju roba, usluga te
informacija putem Interneta.?* Kod elektronicke trgovine, kao i kod svih ostalih oblika
prodaje na daljinu, sklapanje ugovora o kupoprodaji izmedu trgovaca i potrosaca odvija
se bez fizitkog kontakta, koristenjem jednog ili viSe sredstava daljinske komunikacije
npr. putem Interneta.?? Prema Zakonu o elektroni¢koj trgovini E-trgovina (elektronicka
trgovina) predstavlja uslugu informacijskog drustva.?? Elektroni¢ka trgovina ukljucuje
obavljanje posla uz pomo¢ Interneta i koristenjem informacijske tehnologije poput
Elektronicke razmjene podataka (EDI).?* Elektroni¢ka trgovina se odnosi na web
stranicu prodavaca na Internetu koji nudi i trguje proizvodima ili uslugama izravno
kupcu sa stranice. Stranica koristi digitalnu koSaricu i omogucava placanje kreditnom
karticom, EFT (elektroniCki prijenos sredstava) placanja ili pak pla¢anje prilikom
preuzimanja proizvoda.?> Neupitno je da je pojava Interneta bitno utjecala na poslovne
subjekte svih grana gospodarstva. Velik dio poslovnih subjekata prilagodio je svoje
poslovanje novim moguénostima komunikacije, pokusavajuéi koristiti sve prednosti i
mogucénosti koje pruza Internet tj. elektroni¢ka trgovina.?® Ovdje je moguce uvidjeti
razliku od tradicionalnih medija kao Sto su primjerice televizija, radio ili pak tiskani
mediji, unutar kojih postoji samo jedan posluzitelj i ¢ak nekoliko primatelja sadrzaja.
Internet stranice, kao i elektroniCka trgovina ¢e pruziti mogucnost svakom pojedinom

korisniku da isti bude pruzatelj, ali i primatelj sadrzaja.?’

19 panian, Z. Izazovi e-poslovanja, 2000.,Zagreb

20 |bid.

21 panian, Z. Internet i malo poduzetni$tvo,2000, Zagreb

22 Ministarstvo gospodarstva | odrZivog razvoja; dostupno na https://www.mingo.hr/page/kategorlllija/e-
trgovina

3 |bid.

2% Amin S., Kansara R., Majid J., (2016). A Review paper on E-commerce, (online), Gwallor: ITM University
dostupno na: https://researchgate.net/publication/304703920

5 |bid.

26 Dunkovié, D., Kovaé, 1., Bakovié, T., Poslovni aspekti trgovine, Zagreb, 2018., str. 61.

27 Charlesworth, A., Internet marketing, A practical Approach, Bueterworth-Heirman,Burlington, 2009.,MA:
Elsevier, str. 34


https://researchgate.net/publication/304703920

2.3. Razvoj elektroni€ke trgovine i njen novi regulatorni oblik u EU i svijetu

Elektronicka trgovina se prvi put pojavljuje 1960-te godine te se tada razvija ,Electronic
Data Interchange” (elektroniCka razmjena podataka). ElektroniCka razmjena podataka
se definira kao prijenos strukturiranih podataka, prema dogovorenim standardima, od
jedne racunalne aplikacije do druge, elektroniCkim putem uz minimalnu ljudsku
intervenciju.?® Elektronicka razmjena podataka je zamijenla tradicionalno dostavljanje
narudzbenica, otpremnica, racuna, obavijesti o placanju, stanje skladiSta digitalnim
na¢inom tj. prijenosom podataka sa jednog racunala na drugo.?® U pocetku su
poduzeca razmjenjivala podatke medusobno dok je odnos poduzeca tj. prodavaca
prema kupcu nastao kad se rasirila upotreba osobnih racunala u kucanstvima. Tada

su se pocele kreirati prve web stranice i pojavljivati prve elektronicke trgovine.

Pristupanjem Republike Hrvatske Europskoj Uniji, otvorile su se nove mogucénosti i
poslovne prilike za poduzeéa i kupce. Otvaranjem granica jedinstvenog europskog
trziSta, izrazito velik potencijal ostvaruje upravo oblik trgovine koji se odvija putem
interneta, odnosno elektronicka trgovina.3°

Rastu¢e posredovanje u transakcijama putem internetskih platformi, zajedno sa
shaznim neizravnim mreznim ucincima koje mogu poticati podatkovno utemeljene
prednosti internetskih platformi, dovode do povecane ovisnosti gospodarskih
subjekata o internetskih platformama kao ,pristupnim toCkama” trziStu i

potroSacdima.3?

Takav ubrzani rast elektroniCke trgovine preobrazava maloprodajni sektor.
Elektronicka trgovina postala je dio svakodnevice za vecinu gradana Europske Unije
kao i Republike Hrvatske. To rezultira novim mogucnostima, ali i izazovima za
maloprodajni sektor. Razvoj maloprodaje koja se odvija razli€itim kanalima i nestanak

jasnih granica izmedu prodaje izvan Interneta odnosno fizi¢kih poslovnih prostora i na

28 Srica V., Spremié M., Informacijskom tehologijom do poslovnog uspjeha, Zagreb, Sinergija, 2000.

29 |bid.

30 Ministarstvo gospodarstva i odrZivog razvoja, dostupno na: https://www.mingo.hr/page/kategorija/e-trgovina
31 Europska komisija, Prijedlog uredbe Europskog parlamenta | Vije¢a o promicanju pravednostii transparentnosti
za poslovne korisnike usluga internetskog posredovanja, 2018. dostupno na: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/HR/TXT/?uri=CELEX%3A52018PC0238



Internetu - elektroniCka trgovina promice trziSno natjecanje i poti€e inovacije u
sektoru.3? Medutim, u podrudju elektronicke trgovine u Europskoj Uniji i dalje ima puno
mogucnosti i mjesta za napredovanje. Osim toga, nije lako svim poduzec¢ima pratiti
pojavu novih poslovnih modela — 80 % trgovaca na malo jo$S uvijek ne prodaje na
internetu, a to se posebice ocituje u maloprodajnom sektoru.?

Kako bi jedinstveno trziSte bilo prikladno za digitalno doba, Komisija je osmislila
Strategije jedinstvenog digitalnog trziSta koje su za jedan od glavnih ciljeva imale
povecanje prekogranicne elektronicke trgovine. Prijedlozi Komisije o geografskom
blokiranju, uslugama prekogranicne dostave paketa, modernizaciji sustava PDV-a,
pravilima o digitalnim ugovorima i predstojecoj inicijativi za internetske platforme
pomodi ¢e trgovcima na malo da nesmetano provode internetske aktivnosti.3* Komisija
ujedno predlaze mjere za pravedno i u€inkovito oporezivanje digitalnog gospodarstva
i jamstvo neovisnosti sustava platnih kartica i izvrSitelja obrade.3® Tako se stvaraju
nove mogucnosti za novoosnovana poduzec¢a u maloprodajnom sektoru. Konkretan
cilj inicijative jest ukloniti prepreke za rastuCa poduze¢a na jedinstvenom trziStu
stvaranjem boljih poslovnih mogucénosti te olakSavanjem pristupa financiranju. 3¢
Digitalizacija medija i kulturne industrije predstavlja izazov za kulturnu politiku, ne samo
zato Sto se analogni i digitalni mediji razliCito tretiraju, vec¢ zato Sto se medijski sadrzaj

teZi konvergiranju u digitalnim okruZenjima.®’

2.4. Polozaj elektroni€ke trgovine u Republici Hrvatskoj

Prema podacima Centra za istrazivanje trzista, Internet je krajem 2011.godine koristilo
viSe od 1,92 milijuna gradana Republike Hrvatske. Od toga njih 7% ili preko 135 tisu¢a
redovito kupuje preko elektroni¢ke trgovine.38 Internet se koristi za usluge turisti¢kih

agencija, elektroniCku trgovinu mjeSovitom robom, potroSackom elektronikom i

32 Europska komisija, Europski maloprodajni sektor primjeren 21. stolje¢u, 2018., dostupno na: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/HTML/?uri=CELEX:52018DC0219&from=EN

3 Ibid.
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3 Ibid.
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37 Colbjorson T., (2013) Global E-commerce and national and EU policies - The case of Value added tax on E-books
in Europe (online), Copenhagen Business School

38 |bid.



raCunalima, koristenje online knjizara te elektroniCkog bankarstva. Problem
nekoristenja elektronicke trgovine u Republici Hrvatskoj nije samo u pojedincu, vec i u
drzavnim i poslovnim subjektima koji se joS nisu reorganizirali na odgovarajuci nacin
kako bi olaksali komunikaciju, informiranje i pruzanje usluga. U tome veliku prednost
mogu pronaci novi poduzetnici koji zele prosiriti svoje poslovanje i na elektronicku

trgovinu.

Za pokretanje djelatnosti putem elektroniCke trgovine u Republici Hrvatskoj na kojoj bi
se prodavali proizvodi na malo, nuzno je da se kao djelatnost u registraciji navede
trgovina na malo preko poste ili interneta, a sukladno Nacionalnoj klasifikaciji
djelatnosti (NKD-2007.)3° Takoder i usluge informacijskog drustva sukladno ¢lanku 5.
stavku 3. Zakona o elektronickoj trgovini kojom odredbom je propisano da pravni
subjekt koji se osniva i registrira pri nadleznom Trgovackom sudu u Republici Hrvatskoj
za obavljanje usluga informacijskog drustva registrira djelatnost pod nazivom — usluge
informacijskog drustva.*°

“Za obavljanje Internet trgovine, kao jednog od oblika trgovanja, potrebno je registrirati
trgovacko drustvo ili obrt, sukladno vazecim pozitivnim propisima Republike Hrvatske.
Zakon o trgovini (NN 87/08, 116/08, 76/09, 114/11, 68/13, 30/14), definira djelatnost
trgovine kao gospodarsku djelatnost kupnje i prodaje robe i/ili pruzanja usluga u
trgovini, na domacdem ili inozemnom trzZistu, te usluge posredovanja u trgovini s
inozemstvom, kao posebni oblik trgovine, a u svrhu ostvarivanja dobiti ili drugog
gospodarskog ucinka. Djelatnost trgovine, sukladno €lanku 4. istog Zakona, moZze
obavljati pravna ili fiziCka osoba registrirana za obavljanje kupnje i prodaje robe i/ili
pruzanja usluga u trgovini. Trgovina na malo ¢lankom 9. citiranog Zakona, definirana
je kao kupnja robe radi daljnje prodaje potrosacima za osobnu uporabu ili uporabu u
kucanstvu, kao i profesionalnim korisnicima ako za tu prodaju nije potrebno
ispunjavanje dodatnih minimalnih tehnickih i drugih uvjeta. Nadalje, odredbom ¢lanka
30. Pravilnika o klasifikaciji prodavaonica i drugih oblika trgovine na malo (,Narodne
novine“ broj 39/09) kao provedbenog propisa, odredeno je da je prodaja putem
Interneta ili Internet trgovina, oblik elektroniCkog poslovanja koji se ostvaruje na nacin

da se razlic¢iti asortiman proizvoda i usluga nudi i narucuje putem Interneta.”**

39 Ministarstvo gospodarstva | odrZivog razvoja, Pokretanje djelatnosti internet trgovine, dostupno na:
https://www.mingo.hr/page/e-trgovina

40 Ibid.

4 Ibid.



Takoder, zanimljivo e napomenuti kako je iskljucivo digitalno
orijentiranih web trgovaca 47%, a trec¢ina njih radi sama, 20% ih je zaposlilo jo$ jednu
osobu, ostali su zaposlili viSe osoba. Gotovo 40% prodaje izvan granica Republike
Hrvatske, dok im najveci problem predstvalja administracija poslovanja, tehnicke
poteSkoCe i nedostatak sredstava za jaCe marketinSke aktivnosti. Kupci u Republici
Hrvatskoj vise vjeruju elektroni¢kim trgovinama koje imaju i fiziCke poslovnice,a 41%
hrvatskih kupaca naruCuje iz trgovina izvan Hrvatske, uglavnom iz Kine i Europske

Unije, prema podacima iz 2016. godine. 42

Trenutna zadaca politike jedinstvenog europskog trzista je kako potaknuti i ohrabriti
potro$ace da prekograni¢no kupuiju robu i usluge.*®* Samo je 37% hrvatskih potrosaca
sklono internetskoj prekograni€noj kupniji. Alati za procjenu, razmjena preporuka i
kritika, kao i jednostavnost usporedbe cijena Cine kupcima prekograni¢nu kupnju

jednostavnijom te dostupnijom u buduénosti.**

4 Ministarstvo gospodarstva | odrzivog razvoja, dostupno na: https://gospodarstvo.gov.hr/o-

ministarstvu/uprave-samostalne-sluzbe/uprava-za-trgovinu-i-unutarnje-trziste/digitalno-gospodarstvo-i-
potrosaci/etrgovina/373

43 Dunkovi¢ D., (2018) Regulation incentives in European cross border retailing, University of Zagreb, Faculty of
Economics & Business

4 1bid.
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3. Vaznost i uloga asortimana

3.1. Pojam asortimana i njegovi vazni aspekti

“Pojam asortimana definira se kao stru¢no sreden sastav razliCite vrste robe, koja se
smjeSta u neku prodavaonicu i kojom se mogu zadovoljiti odredene potrebe
potro$aca (asortiman prodavaonice), ili u odredenom trenutku izvrSeni izbor razliCite
vrste robe ili usluga radi nastupa na trzistu. Sirina asortimana odrazava stupan;
uskladenosti industrijske proizvodnje s raznovrsnim potrebama pucCanstva i

proizvodne potro$nje.”*®

Shodno tome, moZe se reci kako je asortiman proizvoda temelj poslovanja poduzeca.
Asortiman proizvoda se smatra osnovica po kojoj se izgraduje suradnja izmedu
poduzeca i kupaca. Kroz vrstu asortimana poduzeée zauzima polozaj na trzisStu te
stvara percepciju kod ciljnin kupaca. Dakle, asortiman proizvoda predstavlja sve
proizvode koji se u odredenom trenutku i na odredenome mjestu stavljaju na prodaju
od strane poduzeca. Poduze¢a imaju za cilj ponuditi velik broj artikala unutar
asortimana kako bi zadovoljili potrebe Sto je mogucée vecCeg broja kupaca. Poduzece
proSiruje svoj asortiman na nacin da uvodi sve viSe linija proizvoda, pod-linija unutar
svake linije i u konacCnici veliki broj ponudenih proizvoda unutar svake grupe
proizvoda koji se razlikuju u cijenama, karakteristikama i izgledu.*®¢ Takvim pristupom
stvaraju se uvijeti koji omogucuju da svaki potencijalni kupac pronade proizvod Koji
zadovoljava postavljene kriterije po transparentnoj i prihvatljivoj cijeni.*’Kriteriji se
odnose na cijenu i kvalitetu proizvoda, oblik proizvoda, ali i karakteristike i izgled
samog proizvoda. Krajnji izbor proizvoda ovisi o kupovnoj moc¢i kupca. Stvaranje

to¢nih i pouzdanih predvidanja prodaje presudno je za poslovanje elektronicke

4 Hrvatska enciklopedija, mreino izdanje, Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2020., dostupno na:
https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=4227

46 Eelants M., (2018), E-commerce in the Grocery Retail sector: The influence of product category characteristics
on E-market shares (online), Tilburg: Tilburg University

47 Boom W. H. van, (2011) Price Intransparency, Consumer Decision Making and European Consumer Law
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trgovine. Trenutne najsuvremenije tehnike obi¢no su jednoznacne metode koje daju

prognoze uzimajuéi u obzir samo povijesne podatke o prodaiji pojedinog proizvoda.*®

Politika asortimana smatra se vaznim djelom poslovne politike poduzecéa. Politika
asortimana je usmjerena na sastavljanje asortimana proizvoda kojim poduzeée moze
ostvariti konkurentsku prednost te zadovoljiti potrebe kupaca.*® Cilj ove politike je
optimizirati odnos zaliha i koli€ine prodaje, odnosno zalihe svesti na stvarno potrebni
minimum tj. ne gomilati zalihe proizvoda za koje ne postoji stvarna potreba na trzistu.
“Maloprodavaci prate obrtaj i nastoje ukloniti artikle iz asortimana koje imaju slab
ucinak na promet. Redukcija asortimana oznaCuje smanjenje raznolikosti artikala u
prodavaonici, a to smanjnje razli¢ito utjeCe na prodaju od kategorije do kategorije. Tako
redukcija asortimana u odredenoj kategoriji robe moze povecati prodaju kategorije | za
viSe od 10%, dok u drugoj moze toliko utjecati na ponaSanje kupaca da opadne | za
vise od 25%. U pravilu, rezultat redukcije asortimana ¢eSc¢e Ce dovesti do povecanja
nego do pada prodaje kategorije, ali svakako ¢e dovesti do smanjenja troSkova zalihe

robe i time pozitivno utjecati na profitabilnost.”°

Za razliku od klasi¢énog nacina trgovanja kroz fiziCke prodavaonice koje imaju prostorna
ograniCenja, elektroniCka trgovina ima gotovo neograniCen kapacitet ponude
asortimana.>! Za poslovanje elektroni¢ke trgovine vazno je kategorizirati | organizirati
proizvode kako bi se kupcima olaksalo pretrazivanje te omogucilo upucivanje ocjene o
proizvodu kao | uvid u ocjene ostalih kupaca.®? Poduzeéa mogu iskoristiti potencijal
elektronicke trgovine kako bi kupcima prezentirali proizvode koji su novi na trzistu, koji
se ne prodaju po ocekivanjima, proizvode koji izlaze iz asortimana te one vecih

dimenzija.

8 Bandara K., Shi P., Christoph B., Hewamalage H., (2019). Sales Demand Forecast in E-commerce using a Long
Short-Term Memory Neural Network Methodology

4 Dunkovi¢, D., Kovag, 1., Bakovié, T., Poslovni aspekti trgovine, Zagreb, 2018., str. 15.

%0 |bid.

51 Kovaé I., Naletina D., Kuva¢ A., (2017) The significance and importance of delivery in electronic commerce,
Proceedings of International Scientific conference, Bakovic T., KneZevi¢ B., Duzevi¢ I. (ur.)

52 |bid.
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3.2. Dimenzije asortimana i vrste proizvoda u asortimanu

Poduze¢a pomocu istrazivanja trziSta odreduju koli€inu i vrstu proizvoda koje ce
ponuditi kroz svoj asortiman. Obuhvat asortimana robe izrazava se kroz Sirinu i dubinu
asortimana. Sirina asortimana se definira kao raznovrsnost ponude u horizontalnom
smislu te pokazuje razli€itost robnih grupa koje se nalaze u asortimanu | koje se nude
kupcima kao mogudi izbori. Poduzeca sa Sirim asortimanom nude kupcima rje$enje
kako u jednoj kupovini nabaviti razlicite proizvode koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe.
DuZina asortimana se definira kroz ukupan broj proizvoda u svakoj robnoj grupi.
Takoder, dubina asortimana predstavlja razliCite varijante proizvoda koje se nalaze

unutar linije proizvoda.

Prodaja putem elektroniCke trgovine razlikuje prodaju mekanih dobara, prodaju tvrdih
dobara te prodaju usluga. Pod pojmom mekanih dobara podrazumijeva se prodaja
dobara koja se mogu lako digitalizirati kao Sto su programi (Softwear), igre i slicno.
Tvrda dobra su opipljiva te se mogu fizicki dotaknuti. Prilikom prodaje tvrdih dobara
pojavljuje se tok informacija i fizi€ki tok. U toku informacija kupac od prodavaca dobiva
neophodne informacije o proizvodu. Fizi¢kim tokom smatraju se, po zaklju¢enju
kupoprodaje putem obrazaca, razliCiti kanali isporuke proizvoda. Usluge se
karakteriziraju kao nematerijalne, po ¢emu su slicne mekanim dobrima, medutim
razliCitost je u Cinjenici kako ih nije moguce digitalizirati. Usluge dijelimo u djelatne
(izvrSne) usluge i intelektualne usluge. IzvrSne usluge imaju opipljivi u€inak na ili za
primatelja (npr. telekomunikacijske usluge), dok intelektualne usluge nije moguce
izmjeriti po ucinku, jer u vecini slu€ajeva ovise 0 osobinama samog primatelja odnosno

kupca (npr. usluge e-obrazovanja).
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3.3. Asortiman kao element marketinskog spleta

Marketinski splet podrazumijeva kombinaciju odredenih marketinskih varijabli kojima
se poduzeée koristi za postizanje trazene razine prodaje na ciljnom trzistu.% U
marketinski splet ubrajaju se Cetiri glavhe komponente: proizvod, promocija, cijena i
distribucija. Kombinacija elemenata marketinskog miksa treba zadovoljavati potrebe,
oCekivanja i Zelje potroSaca. Ukoliko poduzece uspije zadovoljiti potrebe potrosaca
svojom strategijom kombiniranja elemenata marketinSkog spleta, znaCi da postize
svoju svrhu poslovanja.>* Prvi element pri odlucivanju o marketinskom spletu je upravo
proizvod ili usluga kao jedinica asortimana te se odnosi nha ponudu organizacije ili
pojedinaca na trziStu s ciliem zadovoljenja kup&evih potreba te krajnje ostvarivanja
dobiti.

Svi elementi marketinS§kog miksa su vazni u odnosu nastupa poduzec¢a prema kupcu
te stvaranju optimalne kombinacije, no asortiman proizvoda u marketinskom miksu ima
posebnu vaznost. Naime, posebnosti proizvoda i same proizvodnje bitno utjeCu i na
ostale elemente marketing miksa. Posebnosti proizvoda sastoje se od njegove

raznovrsnosti u upotrebi, duZini proizvodnje i ve¢em broju sudionika u proizvodniji.®®

S pojavom elektroniCke trgovine, asortiman proizvoda dobiva na vaznosti naspram
ostalih elemenata maretin§kog miksa zbog povecanja konkurentnosti na trZistu. Naime,
ukoliko poduzece nudi Siri asortiman, kupcima se omogucéava kupovina vise razli€itin
proizvoda na jednom mjestu te se smanjuje vrijeme potrebno za kupnju i olakSava se

pristup vecoj lepezi proizvoda.

U literaturi nalazimo tri razine odlu€ivanja o proizvodu - odluke o pojedinaénom
proizvodu, odluke o liniji proizvoda i odluke o proizvodnom asortimanu.%® Odluke o
pojedinacnom proizvodu obuhvacaju odluke o kvaliteti, dizajnu, pakiranju i etiketiranju.
Linija proizvoda predstavlja skup usko povezanih proizvoda. Glavna odluka o liniji

proizvoda je ona o duzini linije proizvoda odnosno o broju artikala. Asortiman je

53 Mombekov 1., (2019), D-Marketing in leading E-commerce 2019 (online), Manila: Asian Institute of
Management. Dostupno na: https://www.academia.edu/38327785/d-Marketing_in_leading_E-
Commerce_2019

4 Ibid.

55 Ibid.

56 Ruzi¢ D., Bilo$ A., Turkalj D., E-marketing, 2014., 3 izdanje, Osijek
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raznovrsnost proizvoda s obzirom na sastav, veli€inu, vrstu, kvalitetu i slicna obiljezja
proizvoda ponudenih na trzistu.>’ Iskazuje se prema Sirini (broj razlic¢itih proizvoda koje
ponuda€ nudi), dubini (broj varijacija proizvoda u svakoj proizvodnoj liniji) i

konzistentnosti (stupanj povezanosti razli¢itin proizvodnih linija).%8

3.4. Asortiman kao moguci izvor konkurentske prednosti

Konkurentska prednost se definira kao pronalaZenje najpovoljnije pozicije poduzeca
na trziStu u primarnoj djelatnosti s ciljem ostvarivanja dobiti koja je zadovoljavajuca
svim interesnim skupinama. S obzirom na koli¢inu konkurencije i razovrsnosti
asortimana dostupnog putem elektroniCke trgovine potencijalnim kupcima, smatra se
sve vec€im izazovom plasirati proizvode koji ¢e zadovoljiti potrebe kupaca te ih navesti

na kupnju.

Poduzecéa stoga kontinuirano istrazuju misljenje kupaca te osluskuju njihove potrebe i

Zelje kako bi stvorili konkurentsku prednost.

TeZnja za stvaranjem i odrZzavanjem konkurentske prednosti poduzeca predstavlja
snazan motiv za njihovo ukljuéivanje u procese elektroni¢ke trgovine.>® Kao poticaj,
pronalaze se specifiCne koristi odvijanja trgovine putem Interneta u odnosu na onu
klasicnu, a kao prednosti istiCu se povecane moguénosti usmjeravanja na Zelje i

potrebe kupaca te poboljS8ane unutarnje i vanjske komunikacije poduzeca.®°

U literaturi pronalaze se razli€iti motivi i koristi koje pruza elektronicka trgovina, a koje

poduzeca iskoriStavaju u cilju stvaranja konkuretske prednosti.

Bududi da elektroniCka trgovina zauzima sve veci znacaj na trziStu te se sve viSe
kupaca odluCuje na ovakav nacin kupnje, bitno je istaknuti njene prednosti, ali i

nedostatke.

57 Ibid.

%8 |bid.

59 Bradari¢ A., Kova¢ |., (2014) Znac&enje | vaznost elektroni¢ke trgovine u suvremenom gospodarstvu, Proceedings
of The International Scintific Conference on Trade Perspectives: People, technology, knowledge / Knego N.,
Renko S., KneZevi¢ B., (ur.) Zagreb: Ekonomski fakultet str. 320-335

50 Ibid.
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Kao prva prednost ovakve kupnje isti¢e se moguénost poslovanja na svim trzistima
Europe i diljiem svijeta bez fiziCke prisutnosti te potrebe za fizickom prodavaonicom.
Stoga, poduzece nije primorano zaposljavati dodatne radnike te ostvaruje znatno nize
troSkove poslovanja. Takoder, olakSava se pristup kupcima kroz prodaju i marketing u
jednom, a $to potencijalno rezultira ve¢im brojem kupaca negoli u fizickom prodajnom
prostoru-trgovini. Prednost elektroniCke trgovine je zasigurno radno vrijeme trgovine.
Naime, na elektroniCkoj trgovini kupac moZze obavljati kupnju 24 sata dnevno, 7 dana
tiedno, 365 dana u godini za razliku od klasiénog prodajnog prostora $to moze
rezultirati premasivanjem prometa klasi¢nih prodajnih prostora-trgovina.®! Jedna od
prednosti elektroniCke trgovine je i mogucnost kupovine bez izlaska iz svog prostora -
cijeli proces od izbora i narudzbe proizvoda do placanja i dostave proizvoda - odvija se
s mjesta s kojeg se moze ostvariti pristup Internetu. Cesto se predpostavlja kako je
kupovina putem Interneta puno rizi¢nija od klasi¢ne trgovine, medutim na Internetu
postoje posrednicki servisi za sigurno placanje, koji pruzaju visi stupanj sigurnosti u
obavljanju transakcija S$to rezultira sigurnijom varijantom kupovine. Takoder,
informacije o cijenama proizvoda te promocijama su lakSe dostupne ciljnim kupcima
buduéi da ih mogu provjeriti u kratkom vremenskom roku te se otvara mogucnost
kupnje proizvoda koiji se trenutno ne nude na domacéem trzistu.6? Olak$ano placanije je
takoder jedna od bitnih stavaka kupcu pri odluci o kupnji. Naime, proizvod je mogucée
platiti “unaprijed” - kredithom ili debitnom karticom, a nakon vidljive uplate na
bankovnom racunu poduzecée Salje kupljeni proizvod. Ukoliko kupac ne Zeli izvrsiti
pla¢anje proizvoda unaprijed, postoji mogucnosti pla¢anja proizvoda prilikom isporuke

istog.

Nedostaci elektroni¢ke trgovine su nemoguénost provjere kvalitete proizvoda prije
kupnje, vrijeme Cekanja dostave proizvoda i cijena dostave te nemogucnost kupnje
putem elektronicke trgovine ukoliko ne postoji stabilna internetska povezanost. 63
Naime, proizvod u klasi¢noj trgovini kupac prije kupnje moze isprobati (veli€ina, kroj,

sastav proizvoda i sli€no), dok u kupnji putem elektroni¢ke trgovine nema tu

61 Benazi¢ A.,(2015) Internet trgovina u hrvatskom trgovinskom zakonodavstvu, Informator.net/clanci/internet-
trgovina-uhrvatskom-trgovinskom zakonodavstvu

52 Ibid.

63 Gahlawat J., (2015) E-commerce in modern era (online), New Delhi, dostupno na
https://www.academia.edu/19721811/E-commerceinmodernera
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mogucnost. Takoder, kupac u klasi¢noj trgovini odmah uzima kupljeni proizvod te ga
moze odmah koristiti, dok kupnjom u elektronickoj trgovini kupac je primoran Cekati
dostavu naru¢enog proizvoda. % Cijena dostave narucenih proizvoda putem
elektroniCke trgovine varira te stvara dodatni troSak kupcu, a u slu€aju nedostatka kod

proizvoda, kupac gubi povjerenje.%®

64 Kovaé I., Naletina D., Kuva¢ A., (2017) The significance and importance of delivery in electronic commerce,
Proceedings of International Scientific conference, Bakovic T., KneZevi¢ B., Duzevi¢ I. (ur.)
55 |bid.
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4. Empirijsko istrazivanje razloga kupovanja odredenog

asortimana putem elektroni€ke trgovine u Republici Hrvatskoj

Istrazivanje se odnosi na shvacanje vaznosti pojma elektronicke trgovine u trgovanju
te uloge Interneta s obzirom na povecanje broja korisnika te informiranost istih.
Istrazivanje je provedeno putem elektronskog obrasca te objavljeno putem drustvenih
mreza kako bi se prikupio reprezentativan uzorak koji ce se moci analizirati te koji
odrazava stanje u Republici Hrvatskoj. U nastavku rada prikazuje se analiza stanja i
razlozi istrazivanja, razultati istrazivanja te ograniCenja i preporuke za buduca

istrazivanja.

U istrazivanju je sudjelovalo 1032 ispitanika koji su u danom vremenu (5 dana)
dobrovoljno ispunili upitnik prema vlastitim preferencijama. Upitnik je napravljen u
aplikaciji Google forms te je putem Instagram aplikacije plasiran korisnicima te

platforme.

4.1. Analiza stanja i razlozi istrazivanja preferencije potencijalnih kupaca i

asortimana

Istrazivanje je usmjereno na uvidanje znacaja elektroni¢ke trgovine i ponudenog
asortimana u Republici Hrvatskoj, odnosno na mogucénosti i prepreke kupaca te bitne
pretpostavke koje ¢e u konacnici dovesti do €ina kupnje ili odustajanja od iste. Takoder,
istrazit ¢e se zadovoljstvo kupca kvalitetom i cijenom kupljenih proizvoda, Sirinom
asortimana i pogodnostima kupnje u elektroni¢koj trgovini te sigurnosti prilikom kupnje,

ali i moguc¢im razlozima za odluku o odustajanju od kupnje.

S obzirom na povecéanje broja korisnika Interneta, veliki broj poduzeéa prepoznao je
novu mogucnost predstavljanja kupcima i to putem elektroniCke trgovine, kao svima
najdostupnijom mogucom opcijom. S obzirom na novije trendove, elektronicka trgovina

smatra se trgovinom buducnosti jer omogucava kupnju na najjednostavniji nacin.
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4.2. Rezultati istrazivanja

Grafikon 1. Udio ispitanika prema spolu

lzvor: izradun autora

Na temelju provedenog istrazivanja vidljivo je kako je veci broj ispitanika Zzenskog

spola. Rijec je 0 98,9% ispitanika Zzenskog spola dok je udio muskih ispitanika tek 1,1%

- kako je prikazano na grafikonu.

Grafikon 2. Udio ispitanika prema dobi

Izvor: izraGun autora

@ 15-20
® 21-26
® 27-35
@ 35-50
@ 50ivide
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Sljedecéa stavka koja se analizira je dob ispitanika. Najveéi broj ispitanika ima raspon
od 27-35 godina, Cak 54,2% ispitanika, dok je ispitanika u dobi od 21-26 godina
dvostruko manje odnosno 23,1%. Najmanji udio ispitanika je u rasponu od 50 godina
navise — tek 1,3%. Ovakav se razultat zapravo oCekuje, s obzirom da je mlada
populacija sklonija kupnji putem elektroniCke trgovine, dok su starije populacije sklonije

kupovini u klasi¢nim prodavaonicama.

Grafikon 3. Udio ispitanika prema radnom statusu

@ Ucenik

@ Student
Zaposlen

@ Nezaposien

@ Umirovijenik

v

Izvor: izradun autora

Sljedeéi grafikon prikazuje udio ispitanika prema radnom statusu. Najvecéi broj
ispitanika je zaposlen - 68,4% ispitanika. Najmaniji broj ispitanika je u mirovini, sto je

u skladu s dobnom strukturom istrazivanja.
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Grafikon 4. Vremenski okvir poCetka koriStenja elektroniCke trgovine

@ Frije nekoliko mjeseci
@ Frije godinu dana

& Prije 5 godina

@ Frije vise od 5 godina

Izvor: izradun autora

Sljedeéi graficki prikaz prikazuje vremenski okvir poCetka koristenja elektronicke
trgovine. Najveci broj ispitanika se pocCeo koristiti elektronickom trgovinom prije 5
godina, dok je najmaniji dio ispitanika s kupovinom pomocu elektronike trgovine poceo

prije nekoliko mjeseci.

Grafikon 5. UCestalost kupnje pomocu elektroni¢ke trgovine

@ Jednom tiedno

@ Vise puta tiedno

@ Jednom mjesecno
@ Vise puta mjesecno
@ Jednom godisnje

Izvor: izraGun autora

Prema dobivenim rezultatima, vidljivo je kako vecina ispitanika, njih 42,6%, kupuje
jednom mjesecno pomocu eletroniCke trgovine, dok se 12.9 % ispitanika odlu€uje na
kupnju pomocu elektronicke trgovine na tjednoj razini, Sto ukazuje na potencijal koji

elektroniCka trgovina ima. Ovaj podatak govori kako je ovakav nacin trgovanja
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buducnost te kako ¢e sve viSe kupaca umjesto odlaska u klasi¢nu prodavaonicu ipak

odabrati mogucénost kupnje putem elektroni¢ke trgovine.

Grafikon 6. Udio ispitanika prema vremenu kupnje

@ U jutarnjim satima
@ U popodnevnim satima
@& Navecer

Izvor: izraGun autora

Prema dobivenim podacima, 60,9% ispitanika kupuje navecer, dok najmaniji dio njih
kupuje u jutarnjim satima. Ovaj poadatak moze se povezati s grafikonom o statusu
ispitanika te se moze zakljuciti kako vecina kupuje pomocu elektronicke trgovine nakon

obavljenog posla.

Grafikon 7. Preferencije proizvoda koje ispitanici kupuju

@ Potrepstine za dom
@ ZiveZne namimice
@ Igracke

@ Dijecju opremu

@ Odjecu/obucu

Izvor: izracun autora
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Prema ovom pitanju, najveéi udio ispitanika kupuje odjecu ili obu¢u putem elektronicke
trgovine, no raznolikost odgovora ukazuje kako zapravo ne postoji dio trzista koji ne bi
imao potraznju za proizvodima tj. svaki ispitanik je imao razliCite potrebe prilikom
kupnje putem elektroniCke trgovine pa su stoga kupovali razliCite proizvode (od

Ziveznih namirnica, elektronike i ku¢anskih aparata do raznih alata).

Grafikon 8. Zadovoljstvo raznovrsno$¢u asortimana

50,0%

45 0% 43,3%
40,0%
35,0%
30,0% 26,4%
25,0%
20,0% 18,0%
15,0%
10,0% 7,8%
4,6%
i =
0,0%
U potpunostise Neslazemse  Niti se slazem, Slazem se U potpunosti se
ne slazem niti se ne slazem slazem

Izvor: izradun autora

Navedeni grafikon prikazuje kako je polovica ispitanika potpuno zadovoljna s
raznovrsnoScu asortimana koji elektronicke trgovine nude. 37,3% ispitanika su
zadovoljni ponudama elektronickih trgovina, dok je samo 0,2% ispitanika potpuno

nezadavoljno raznovrsnoséu asortimana $to ukazuje kako je vecina trzista pokrivena.
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Grafikon 9. Prikaz zadovoljstva kvalitetom proizvoda

50,0%
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U potpunostise Neslazemse  Niti se slazem, Slazem se U potpunosti se
ne slazem niti se ne slazem slazem

Izvor: izradun autora

Prema ovom grafikonu, skoro 85% ispitanika je zadovoljno ili potpuno zadovoljno
kvalitetom proizvoda kupljenog pomocu elektronicke trgovine, dok je 0,2% ispitanika

potpuno nezadovoljno kvalitetom kupljenog proizvoda.

Grafikon 10. Prikaz zadovoljstva cijenom proizvoda
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ne slazem niti se ne slazem slazem

Izvor: izraGun autora
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Prema istrazivanju, 76,2% ispitanika je potpuno zadovoljno ili zadovoljno cijenom
proizvoda kupljenih pomocu elektronicke trgovine, dok je 2,4% ispitanika koji smatraju
kako cijena nije zadoljavaju¢a. Ovaj prikaz je pokazatelj kako se prodavatelji

pokusavaju istaknuti nizom cijenom kako bi privukli viSe potencijalnih kupaca.

Grafikon 11. Prikaz zadovoljstva opisom i informacijama o proizvodu
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40,0%
35,0%
30,0% 26,4%
25,0%
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0,0%
U potpunostise Ne slazemse  Niti se slazem, Slazem se U potpunosti se
ne slazem niti se ne slazem slazem

Izvor: izraGun autora

Na temelju dobivenih podataka vidljivo je kako su opis proizvoda i informacije o
proizvodu kupcima vrlo bitne, Sto je razumljivo buduéi da kupuju bez provjere kvalitete
proizvoda. 64,7% ispitanika je potpuno zadovoljno ili zadovoljno opisom proizvoda u
elektroniCkoj trgovini te informacijama koje dobije prije kupnje, dok je 8,4% ispitanika

koji su potpuno nezadovoljni istim.
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Grafikon 12. Prikaz zadovoljstva prema mogucnosti komunikacije s prodavateljem
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ne slazem niti se ne slazem slazem

Izvor: izracun autora

Prema ovom grafikonu, vidljivo je kako je znatno maniji udio ispitanika koji su potpuno
zadovoljni s mogucénostima za komunikaciju s prodavateljem — 24,2%. Vedi je udio onih
koji su zadovoljni i onih koji misle da je moguénost komunikacije dobra, dok je zamjetno
veci i udio ispitanika koji su potpuno nezadovoljni komunikacijom s prodavateljem.
Prema ovom grafikonu vidljivo je kako postoji mogucénost za napredak u komunikaciji

izmedu prodavatelja i kupca.
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Grafikon 13. Dostava proizvoda na kuénu adresu kao razlog kupnje
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Izvor: izradun autora

Prema dobivenim podacima, vidljivo je kako je dostava na kuénu adresu kod 88%

ispitanika presudan faktor za odluku o kupnji, dok je 3,9% ispitanika to nevazno.

Grafikon 14. Moguc¢nost kupovine 0-24 sata gdje god da se nalazim
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ne slazem niti se ne slazem slazem

Izvor: izradun autora
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Prema dobivenim podacima, 88,2% ispitanika moguc¢nost kupovine gdje god da se
nalazi, 0-24 sata, smatra vrlo bitnim i kao dodatnim razlogom za kupnju, dok je ista

moguénost kod 5% ispitanika nevazna.

Grafikon 15. Kvaliteta ne odgovara ocekivanju
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Izvor: izradun autora

Na ovom grafikonu vidljivo je kako 9,7% ispitanika je bilo u potpunosti zadovoljno
kvalitetom proizvoda te je ona odgovarala ocCekivanju. Takoder, 7,8% ispitanika je u
potpunosti nezadovoljno kvalitetom dobivenog proizvoda te ona nije odgovarala
njihovom oCekivanju. Najveci udio ispitanika smatra da je ponekad kvaliteta na razini

oCekivanog, dok je ponekad ispod razine oCekivanog.

28



Grafikon 16. Pla¢anje proizvoda/usluge unaprijed kao razlog odustajanja od kupnje
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Izvor: izradun autora

Prema navedenom grafikonu, vidljivo je kako se 35,1% ispitanika ne slaze s misljenjem
kako je placanje unaprijed za proizvod ili uslugu razlog za odustajanje od kupnje, $to
ukazuje na druge razloge za odustajanje od kupnje proizvoda pomocu elektronicke
trgovine. S druge strane, 15,3% ispitanika pla¢anje unaprijed za proizvod ili uslugu vidi

kao najvedi razlog za odustajanje od kupnje.

Grafikon 17. Dugi rokovi isporuke i dodatni troSkovi kao razlog odustajanja od kupnje
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Izvor: izracun autora
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Prema ovom grafikonu, vidljivo je kako najveci dio ispitanika ne smatra duge rokove
isporuke niti dodatne troskove pri dostavi proizvoda takvim da bi ih odvratili od kupnje.
S druge strane, 11,3% ispitanika smatra da su dugi rokovi isporuke i dodatni troSkovi

dostave proizvoda razlog zbog kojeg bi odustali od kupnje.

Grafikon 18. Vracanje i zamjena proizvoda kupljenih pomocu elektronicke trgovine kao

problem
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Izvor: izraGun autora

Prema ovom grafikonu, vidljivo je kako je polovici ispitanika vra¢anje i zamjena
proizvoda kupljenih pomocu elektroniCke trgovine problem koji ¢e imati utjecaja na
odluku o kupnji. 14,5% ispitanika zamjenu i povrat proizvoda ne vide kao problem i ne

smatraju da ima utjecaj na odluku o kupniji proizvoda.
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Grafikon 19. Strah od krade podataka kao razlog za odustajanje od kupnje
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Izvor: izradun autora

Prema ovom grafikonu, vidljivo je kako 43,3% ispitanika ne smatra strah od krade
podataka opravdanim te ne vidi to kao razlog za odustajanje od kupnje. 4,6% ispitanika
ima strah od krade podataka prilikom kupnje pomocu elektroniCke trgovine i taj strah

vide kao razlog za odustajanje od kupnje.

Grafikon 20. Ispunjenost oCekivanja/potreba/zelja kupljenim proizvodima

® Dz
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Izvor: izradun autora

31



Prema dobivenim podacima, vidljivo je kako su kupljeni proizvodi kod 94,8% ispitanika

ipak ispunili o¢ekivanja, potrebe i Zelje.

Grafikon 21. Glavni Cimbenici u odlu€ivanju o kupnji

@ Kvaliteta proizvoda
@ Cijena proizvoda
@ Podjednako obje opcije

Izvor: izraGun autora

Prema dobivenim podacima, vidljivo je kako 88,3% ispitanika istu vaznost daje kvaliteti
i cijeni proizvoda, dok 8,9% ispitanika smatra cijenu proizvoda presudnu za odluku o

kupniji.

Grafikon 22. Informiranje kupaca koristenjem recenzija
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Izvor: izracun autora

32



Prema grafikonu, 90,9% ispitanika Cita recenzije i misljenja drugih kupaca prije kupnje
i informira se o Zeljenom proizvodu. Zacudujuce, 9,1% ispitanika ne cita misljenja

drugih kupaca o proizvodu koji namjeravaju kupiti.

Grafikon 23. Utjecaj misljenja drugih kupaca na odluke o kupniji

@ Me utjiede

@ ma utjecaja, ali sam/s odlucujem o
kupnji
Ima velik utjiecaj, odluéujem o kupnji
prema dobivenim informacijama

Izvor: izradun autora

Navedeni grafikon prikazuje koliki utjecaj na odluku o kupniji imaju ocjene proizvoda i
misljenja kupaca koji su kupili isti ili sli¢an proizvod. Vidljivo je kako ispitanici uglavhom
proCitaju miSljenja i preporuke drugih kupaca, no sami donose odluku o kupniji.
Zanimljivo je kako postoje i segmenti kupaca koji su dvije krajnosti, odnosno kupci koji
uopce ne Citaju misljenja i preporuke drugih kupaca te oni kojima su te preporuke i

misljenja temelj kupnje.

4.3. Ograni€enja i preporuke za buduca istrazivanja

Ogranicenja istraZivanja svakako uklju¢uju segment malog broja muskih ispitanika. Za
relevantnija istrazivanja potreban je veci uzorak istrazivanja koji bi obuhvatio vise
muskih ispitanika te moguc¢nost ispitivanja njihovih preferencija i potreba. Takoder,
ograni¢enje je nemogucnost istrazivanja po dobnim kategorijama buduci da su
korisnici drusStvenih mreZza na kojima je objavljen upitnik mahom ljudi mlade dobne

kategorije.
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Vidljivo je kako je mogué¢ napredak u razvoju elektroniCke trgovine kroz lakSe
pretraZivanje po kategorijama proizvoda te lako dostupne informacije o proizvodima.
Preporuke za buduca istraZivanja su uzimanje u obzir kako ne koriste sve generacije
drustvene mreze jednako te kako bi se u obzir trebalo uzeti i mogucnost fizickog
anketiranja. Naime, putem drustvenih mreza mogu se prikupljati kao i analizirati podaci
i informacije koje su iznimno bitne za donoSenje svih daljnjih marketindkih odluka te
rieSavanja problema, no ukoliko se ne uzme u obzir generacijski jaz i zaziranje starijih
generacija od drusStvenih mreza, ostaje dio trziSta koji nije iznio svoje miSljenje te

poduzedu ostaje nepoznanica.
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5. ZAKLJUCAK

Elektronicka trgovina polako postaje sve znacajniji Cimbenik u suvremenom poslavanju
poduzeca. Takoder, Sirina asortimana ima veliku ulogu u diferenciranju pojedine
elektroniCke trgovine od konkurencije buduc¢i da potencijalni kupci imaju sve
informacije i Zele vedi izbor proizvoda. Definiranjem utjecaja osnovnih parametara
utjecaja na odluku kupca, dolazi se do kljuénih informacija za buduénost trgovanja |
strukture asortimana. Vidljiv je veliki utjecaj razvoja tehnologije na trgovanje i
ekonomiju u cjelini budu¢i da omogucuje najjednostavniji i najcjelovitiji pristup
potro$acCima. Istrazivanjem se identificiraju kljuéni parametri za uspje$an pristup
kupcima. Prodaja pomocu elektronicke trgovine znatno olakSava pristup potencijalnim
kupcima te proizvod €ini dostupnijim na veéim geografskim prostorima. Kupovina
proizvoda 0-24 sata s mjesta gdje se nalazi kupac daje prednost elektroni¢koj trgovini
naspram klasi¢nih prodavaonica zbog ustede vremena, dostupnosti proizvoda i Sirine
asortimana, no kao nedostak pojavljuje se pitanje kvalitete proizvoda koje kupac ne

moze provjeriti prije kupnje, kao i dodatni troSkovi dostave.

Kroz provedeno istrazivanje u Republici Hrvatskoj utvrdeno je da vecina ispitanika
obavlja kupovinu pomocu elektroniCke trgovine duzi niz godina, a kupnju obavljaju
najcesSce jednom mjesecno. Takoder, ispitanici najceS¢e kupuju navecer i to odjevne
predmete. Prema dobivenim podacima ispitanicima je vazna raznolikost ponude $to je
za ocekivati buduéi da internet obiluje Sirokim rasponom asortimana, pa tako i
dostupnosti informacija o proizvodima do kojih je moguce doéi u kratko vrijeme. Vecina
ispitanika smatra zadovoljavajuéim raznovrsnost proizvoda u asortimanu elektronicke
trgovine Sto ukazuje na spremnost elektroniCke trgovine da parira tradicionalnim
trgovinama. Takoder, dobiveni podaci upuéuju da kupci usporeduju sve mogucée
parametre kako bi bili sigurni u kupnju, analiziraju asortiman odabrane elektroniCke
trgovine te cijene i kvalitetu zeljenih proizvoda. lIspitanici su vecinom zadovoljni
kvalitetom i cijenom proizvoda iz asortimana kupljenih pomocu elektronicke trgovine i
zadovoljni su opisom i informacijama o proizvodima iz asortimana. Kao razloge za
kupnju pomocu elektroni¢ke trgovine vide moguénost dostave proizvoda na Zeljenu
adresu te placanje proizvoda ili usluge unaprijed ne smatraju razlogom za odustajanje
od kupnje. Kao klju¢ni nedostatak istiCe se problem s potencijalnim povratom ili
zamjenom proizvoda i komunikacija s prodavateljem.
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Potrosaci imaju moguénost kupovati uz brzu usporedbu kvalitete proizvoda, cijene te
structure i Sirine asortimana. Time su potroSacu osigurane vece koli€ine informacija te
mu je omogucen izbor pri kupovini. PotroSaC¢ ima priliku s drugim potroSacima
razmijeniti klju¢ne informacije prema kojima donosi odluku o kupnji odredenog
proizvoda. ElektroniCka trgovina je od velike vaznosti potroSacima iz malih sredina
buduci da im pruZza moguc¢nost kupnje veéeg broja proizvoda iz asortimana. Takoder,
bitno je napomenuti kako je elektroni¢ka trgovina povoljnija za poduzece buduci da
nema dodatnih troSkova, ima mogucnost neprestanog rada (dostupnosti potroSacima)
te negira geografsku podjeljenost. Medutim, elektroni¢ka se trgovina i danas, nakon
velikin napora kako bi se prikazala i dokazala sigurnost pri kupovini, smatra

nesigurnijom u usporedbi s klasicnim prodavaonicama.

Stavovi prema elektroni¢koj trgovini s strane poduzeca, ali i potroSaca prikazuju na
pozitivan trend te se u buduénosti oCekuje daljnji rast potroSnje putem elektronicke

trgovine.
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8. UPITNIK

ELEKTRONICKA TRGOVINA

Postovani, pred Vama se nalazi upitnik sastavljen za potrebe izrade diplomskog
rada na temu ElektroniCka trgovina i istrazivanje kupovanja pojedinih proizvoda
putem ovog kanala prodaje. Ljubazno Vas molim da odvojite par minuta svog
vremena kako biste ispunili upitnik. Hvala unaprijed!

Spol

M
Z
Kojoj dobnoj skupini pripadate?

15-20

21-26

27-35

35-50

50 i vise
Radni status
Uc&enik
Student
Zaposlen

Nezaposlen

Umirovljenik
Kada ste poceli koristiti elektroni¢ku trgovinu?

Prije nekoliko mjeseci
Prije godinu dana
Prije 5 godina

Prije viSe od 5 godina

Koliko Cesto kupujete putem elektroni¢ke trgovine?
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Jednom tjedno
ViSe puta tjedno
Jednom mjesecno
Vise puta mjesecno

Jednom godisnje
Kada naj¢esS¢e obavljate kupnju?

U jutarnjim satima
U popodnevnim satima

Navecer
Sto najéesée kupujete putem elektroni¢ke trgovine?

Potrepstine za dom
Zivezne namirnice
Igracke

Djecju opremu

Odjecéu/obucu
Jeste li zadovoljni raznovrsno$¢u asortimana u elektroni¢koj trgovini?

Potpuno nezadovoljan

g b~ W N B

Potpuno zadovoljan
Jeste li zadovoljni kvalitetom proizvoda u asortimanu u elektroni¢koj trgovini?

Potpuno nezadovoljan

g b~ W N B
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Potpuno zadovoljan
Jeste li zadovoljni cijenom proizvoda u asortimanu u elektronickoj trgovini?

Potpuno nezadovoljan

g A W N B

Potpuno zadovoljan

Jeste li zadovoljni opisom i informacijama o proizvodima iz asortimana u

elektronickoj trgovini?

Potpuno nezadovoljan

o A W N B

Potpuno zadovoljan
Jeste li zadovoljni mogucénos¢u komunikacije s prodavateljem?

Potpuno nezadovoljan

a b~ W N B

Potpuno zadovoljan
Kupujem putem elektroniCke trgovine jer mi proizvod dode na ku¢nu adresu

U potpunosti se ne slazem
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U potpunosti se slazem

Veliku ulogu mi igra moguénost kupovine proizvoda/usluga od 0-24h gdje god se

nalazim

U potpunosti se ne slazem

aa A W N B

U potpunosti se slazem

Prilikom kupnje proizvoda putem interneta, Cesto kvaliteta proizvoda ne odgovara

onom Sto sam ocekivao/la

U potpunosti se ne slazem

o A WO N B

U potpunosti se slazem

Placanje proizvoda/usluge unaprijed putem kupnje u e-trgovini je jedan od razloga

zasto ne kupujem Cesto putem elektroniCke trgovine

U potpunosti se ne slazem

g A W N B

U potpunosti se slazem
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Ne kupujem ucestalo putem elektronicke trgovine zbog dugih rokova isporuke i

dodatnih troSkova dostave

U potpunosti se ne slazem

aa A W N P

U potpunosti se slazem

Problem mi predstavlja vracanje i zamjena prilikom kupovine proizvoda/usluge

putem elektronicke trgovine

U potpunosti se ne slazem

a b W N B

U potpunosti se slazem
Ne prakticiram kupnju putem interneta zbog straha od krade podataka

U potpunosti se ne slazem

o b~ W N B

U potpunosti se slazem
Jesu li kupljeni proizvodi ispunili oCekivanja/potrebe/zelje?

Da
Ne

Sto je presudno pri odluci o kupnji proizvoda?
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Kvaliteta proizvoda
Cijena proizvoda

Podjednako obje opcije
Citate li recenzije/mi$ljenje drugih kupaca na odabranoj elektroni¢koj trgovini?

Da
Ne

Kako citanje miSljenja drugih kupaca utjeCe na daljnji razvoj kupovine?

Ne utjeCe
Ima utjecaja, ali sam/a odlu€ujem o kupniji

Ima velik utjecaj, odlu€ujem o kupnji prema dobivenim informacijama
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