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SAZETAK

Zavrsni rad analizira razvoj, ulogu i1 vaznost online trgovine u Hrvatskoj. Brzi
napredak informacijsko-komunikacijskih tehnologija 1 sve rasprostranjenija upotreba
Interneta, temelj su nove ekonomije. U takvom okruzenju, online trgovina predstavlja
poduze¢ima novu mogucnost stjecanja konkurentskih prednosti, a potrosa¢ima pruza nove
izazove u procesu kupovanja. Cilj zavrSnog rada je ukazati na vaznost online trgovine u
Hrvatskoj, budu¢i da se ovaj oblik trgovine zbog jednostavnosti i niskih troSkova smatra
najprofitabilnijim oblikom trgovine. U buduénosti ¢e ista zasigurno predstavljati vazan
segment cjelokupne trgovine u nasem digitalnom dobu. U radu je obraden pojam online
trgovine, prikazani su modeli online trgovine te prednosti i nedostaci ovakvog nacina
poslovanja. Za potrebe zavrSnog rada provedena je i online anketa sa svrhom utvrdivanja
kupovnih navika, preferencija i zadovoljstva/nezadovoljstva online kupovinom kod hrvatskih

potrosaca.

KLJUCNE RIJECI: Internet, trgovina, online trgovina, zakon o e-trgovini, proces online

poslovanja

ABSTRACT

The final paper analyzes the development, role and importance of online trading in
Croatia. The rapid advancement of information and communication technologies and the
increasing usage of the Internet are the foundation of the new economy. In such an
environment, online shopping presents companies with a new opportunity of gaining
competitive advantages, and provides consumers with new challenges in the buying process.
The aim of the final paper is to point out the importance of online trading in Croatia, since this
form of trading is considered the most profitable form of trading due to it’s simplicity and low
costs. In the future, it will certainly be an important segment of the entire trade in our digital
age. The paper deals with the concept of online shopping, it shows models of online shopping
and advantages and disadvantages of this way of trading. For the purpose of the final paper,
an online survey was conducted with the purpose of determining shopping habits, preferences

and satisfaction/dissatisfaction with online shopping among Croatian consumers.

KEY WORDS: Internet, trading, online trading, e-trading law, online trading proces
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1. UVOD

Zavrsni rad prikazuje razvoj te ulogu i vaznost online trgovine u Hrvatskoj. U online
anketi provedenoj za potrebe ovoga zavrSnog rada analiziraju se kupovne navike i
preferencije Hrvata u svezi online trgovine.

Povijesni uvjeti utjecali su na nastanak i razvoj trgovine. U dana$njem digitalnom
dobu, online trgovina dobiva sve vise na vaznosti.

U okruzju nove ekonomije prisutna su Cetiri svjetska mega trenda: globalizacija,
internacionalizacija, informacijske i komunikacijske tehnologije, promjene u drustvu i
ponasanju potrosaca, koji su ujedno i1 pokretaci korjenitih promjena u trgovinskom
poslovanju.

Cilj zavr$nog rada je ukazati na vaznost online trgovine u Hrvatskoj, budu¢i da se ovaj
oblik trgovine zbog jednostavnosti i niskih troskova smatra najprofitabilnijim oblikom
trgovine, a u buduénosti ¢e zasigurno predstavljati vazan segment cjelokupne trgovine.

Predmet rada je analizirati ulogu i vaznost online trgovine u Hrvatskoj, a na temelju
sekundarnih izvora, kao 1 provedenom online anketom za potrebe ovoga rada, utvrditi navike i
preferencije online kupaca u Hrvatsko;j.

Rad se sastoji od pet poglavlja. Prvo poglavlje zavr§nog rada iznosi cilj 1 predmet rada.

U drugom poglavlju rada definira se pojam online trgovine te se istraZuje njezina
pojava i razvoj u svijetu. Nakon toga govori se o isporuci informacija, proizvoda i usluga kroz
online poslovanje, a kasnije o procesu online kupovine te prednostima i nedostacima koje
online trgovina donosi.

Trece poglavlje rada odnosi se na online trgovinu u Republici Hrvatskoj, njezinu
pojavu, razvoj, zakonske okvire te se navode primjeri online trgovina u Hrvatskoj.

Cetvrto poglavlje zavrinog rada bazirano je na istraZivanju koje je provedeno putem
Google Forms obrasca na uzorku od 150 ispitanika.

Tijekom istrazivanja prikupljeni su podaci o kupovnim navikama i preferencijama
korisnika online trgovine u Hrvatskoj.

U petom poglavlju donosi se zakljucak zavrSnog rada i zakljuak na provedeno

istrazivanje.



2. POVIJESNI RAZVOJ ONLINE TRGOVINA

2.1. Pojam online trgovine

Online trgovina kako u svijetu tako i u Hrvatskoj postaje sve popularnija. Prema
Stefanac, Jeled-Raguz i Hrgovié (2020: 622) navode da “prostorno i vremensko udaljavanje
proizvodnje i potros$nje, sve veca specijalizacija proizvodnje i razvijanje sve vecih razlicitosti
u potrosnji, dovode do stalnog porasta vaznosti trgovine.” Popularnost online trgovine raste
proporcionalno s razvojem Interneta 1 usko je vezana uz razvoj informacijsko-
komunikacijskih tehnologija. Ljudske potrebe su se povecale, nacin zivota je sve uzurbaniji,
stoga je danas je puno atraktivnije i jeftinije naruliti proizvod omnline, nego oti¢i u
prodavaonicu, pogotovo kada su one udaljene ili se nalaze u drugoj drzavi. Isto tako online
trgovine su postale specijalizirane po kategorijama i omogucuju razne nacine placanja
kupljenih proizvoda - od kartica, PayPal ra¢una, do plaé¢anja pri preuzimanju.

U svom radu Pavlovi¢ i Perkov (2018: 37) navode kako “moderni potrosaci danas
oc¢ekuju maksimalno visoku vrijednost za novac. Moderni potrosa¢ zeli povoljne cijene,
dozivljaj kupnje, zele pojednostaviti zivot i Zeli brzinu. Pravila maloprodaje dramati¢no se
mijenjaju ovisno o kriterijima potroSaca prema kojima se biraju prodavaonice.”

Panian (2000: 272) definira elektronicku trgovinu kao “proces kupnje, prodaje ili
razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne racunalne mreZze, Interneta,
a nudi veliko smanjenje troSkova i vremena transakcija.”

Za Pavlovica 1 Perkova (2018: 31) “online trgovina (ili online shopping) je proces u
kojemu kupci kupuju usluge 1 proizvode direktno od trgovca u realnom vremenu putem
Interneta. Online trgovina obuhvaca sve trgovacke transakcije izmedu individualnih, fizi¢kih
osoba ili trgovackih druStava putem elektronicke mreze.”

Osim navedenog moze se istaknuti i Cinjenica da online trgovina podrazumijeva
prijenos novcanih sredstava elektroniCkim putem te marketing i promociju stranica preko
kojih se vrsi kupnja. Za Internet trgovinu mozemo rec¢i da je jedan od oblika organizacije

poslovanja koji primjenjuje internetske i informatic¢ke resurse. (Skvorc, 2017: 2)



2.2. Pojava i razvoj online trgovine u svijetu

Pojava online poslovanja javlja se pedesetih godina prosloga stolje¢a. Tada su mnoge
tvrtke pocele uvoditi racunala i obavljati ra¢unovodstvene i financijske poslove te planiranje
proizvodnje na tadasnjim racunalnim sustavima. U razdoblju pedesetih i Sezdesetih godina
prosloga stoljeca, tvrtke su razvijale svoju privatnu mrezu nabave, isporuke i razmjene

informacija izmedu svojih odjela i kanala distribucije. (Butigan, 2019: 13)

Brojna poduzeé¢a su vrlo rano shvatila moguénost primjene Interneta u svome
poslovanju i1 pocela istrazivati moguénosti kupnje i prodaje, $to dovodi do novog modela
poslovanja kojeg nazivamo online trgovina.

Kako navode Babi¢ et al. (2011: 53) “u srediSte korporativnog razmisljanja dolazi brza
i jeftinija komunikacija s krajnjim korisnicima kojima se nude posebni formulari za
narucivanje proizvoda, ¢ime se elektroni¢kim putem iniciraju poslovni dogadaji. Elektronicka
trgovina postaje sinonim za proces kupnje 1 prodaje putem Interneta.”

“E-trgovina nastala je 11. kolovoza 1994. godine Sto potvrduje istrazivanje VeriSiga
kada je putem Net Marketa (projekta grupe studenata Swarthmore Collegea u Nashui), prodan
prvi predmet putem Interneta. Rije¢ je o CD-u “Ten Summoner's Tales* engleskog pjevaca
Stinga” (Skvorc 2017: 3). CD je prvi predmet koji je prodan putem Interneta. Uvodenjem i
prihvacanjem novih tehnologija rjeSavaju se ne samo tehnoloski problemi, ve¢ i oni poslovni.

Spoj online trgovine i novih tehnologija iz godine u godinu se razvija i dovodi do
porasta online poslovanja. Iste 1994. godine u Seattleu, Washington DC, nastao je Amazon,
danas najveca svjetska online platforma. Jeff Bezos je prepoznao Internet kao idealan prodajni
kanal za prodaju knjiga. Osnovao je Amazon u vlastitoj garazi te iz nje krenuo prodavati
knjige na online trziStu. Da bi se online trgovina Amazon-a diferencirala od klasi¢ne trgovine,
potrosacima je ponudena mogucénost pisanja osvrta na knjige iz ponude. Amazon je 1997.
godine ostvario prihode u iznosu od 15 milijuna dolara. (Pavlovi¢ i Perkov, 2018: 32).

Danas je Amazon deset puta veca online trgovina od svih ostalih online trgovina
zajedno. Dokaz tomu je ¢injenica da je 2017. godine ostvario prihod od 177 milijardi dolara.
Kroz pojedinacne prodavace-tvrtke 1 brendove koji koriste Amazon za prodaju svojih
proizvoda, ostvareno je 50% ukupne prodaje na Amazonu. (Jutarnji List, 2018., url.) Kako
navode Stefanac, Jele¢-Raguz 1 Hrgovic¢ (2020: 0626) “Amazon, takoder izvorno iz SAD-a,

ostvario je povecanje koli¢ine prodaje, a najvise na podrucju Sjeverne Amerike.”



U online trgovini postoji proces koji se naziva elektroni¢ko poslovanje i predstavlja sustav
svih aktivnosti procesa online kupovine putem kojeg se stvara dodana vrijednost. Online
poslovanjem povecéava se trziSna konkurentnost i ostvaruju se znacajne ustede u odvijanju i
obradi poslovnih procesa. Nove informacijske tehnologije omoguc¢uju poboljSanje poslovanja
kroz povecanje kvalitete 1 ubrzanje poslovnih procesa. Isto tako, omogucuje tvrtkama da svoje
poslovne procese, stvaranje i protok podataka i dokumenata putem elektroni¢kih sustava,
povezu u jedinstvenu poslovnu cjelinu s nabavlja¢ima i partnerima, te kvalitetnije zadovolje
ocekivanja 1 potrebe korisnika usluga.

Proces same kupnje putem online trgovine obuhvaca sljedece elemente:

» Kupovina
> Placanje
» Dostava
Slika 1: Proces online kupovine
kupac
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Izvor: Skvorc (2017, url)

Na Slici broj 1. Prikazan je proces online kupovine, placanje i dostave. Za proces online
kupnje kazemo da je interaktivan. Kupci 24/7 mogu kontaktirati prodavaca kako bi dobili
potrebne informacije o proizvodima i uslugama, te odmah naruciti proizvod koji im se svida.

Nacin pla¢anja u online poslovanju je jako bitna stavka.



Osim niskih cijena, vazno je kupcima osigurati jednostavno i brzo iskustvo placanja
kupovine u online trgovini.

Placati se moze na nekoliko nacina:

1. Pla¢anje gotovinom prilikom preuzimanja posiljke na adresi — placanje pouzecem
2. Karti¢no placanje prilikom narucivanja u samoj online trgovini (Visa, Mastercard,
Maestro, Diners, na rate ili jednokratno)

3. PayPal

Proces online poslovanja zakljucen je unosom privatnih podataka o kupcu gdje se navodi
adresa dostave paketa. Vazno je napomenuti da kod online trgovine svaka tvrtka ima svoje
nacine dostave i upravo taj razlikovni element moZze stvoriti konkurentsku prednost. Kupci
mogu izabrati izmedu razli¢itih modaliteta — od dostave na kuénu adresu, na radno mjesto,

definirano mjesto preuzimanja ili u zeljenu prodavaonicu.

2.3 Modeli online trgovine

Online trgovina, online shop, web shop, web trgovina ili virtualna trgovina mjesta su
na kojima se obavlja kupnja usluga i proizvoda.

Prema Pavlovi¢ i Perkov (2018:33) “povijesni razvoj online trgovine omogucava
isporuku informacija, proizvoda/usluga primjenom modela koji se opcenito dijeli na dva
osnovna podruc¢ja: trgovina izmedu poslovnih subjekata (Bussines to Bussines-B2B), te
trgovinu usmjerenu prema trzistu krajnjih potroSaca (Bussines to Customer-B2C).”

Osim navedena dva osnovna modela postoji i moguénost koriStenja Customer - to —
Customer (C2C) i Customer-to-Business (C2B).

Model C2C odnosno korisnik-korisniku, sve je popularniji oblik online trgovine zbog
medusobne direktne razmjene izmedu kupaca. Primjer takvog modela Azijski je Taobao koji
broji preko 600 milijuna posjetitelja mjesecno.

Nadalje, C2B manje je poznat model koji ukljuCuje potrosaca koji prodaje ili donira
novac odredenoj tvrtci. (Pavlovi¢ 1 Perkov, 2018:33-34)

Na slici dva prikazana su podrucja online trgovine za koje nam modeli B2B, B2C, C2B i
C2C govore o ciljanim krajnjim i poslovnim potro$acima te o inicijativi poslovnog i krajnjeg

potrosaca.



Slika 2: Modeli online trgovine

Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim
potrofadima potrofacima
+
B2C BIE
Na imicijativa (poslovni potrogat (poslovni potrosal
poslovnog krajnjem potroZatu) poslovnom potrofatu)
potrofata
c1C CIB
Na inicijativa (krajnji potrogad {krajnji potrofad
krajnjeg Krajnjem potrofatu) poslovnom potrofadu)
potrofata

Izvor: Pavlovic¢ i Perkov (2018: 34)

Modeli u kojima jedan od subjekata predstavlja vladu, odnosno javnu administraciju su G2B
(government-to-business) i G2C (government-to-citizen). G2B podrazumijeva poslovanje
izmedu javne administracije 1 tvrtki, a G2C predstavlja poslovanje izmedu administracije i
stanovniStva. Primjer C2C modela na hrvatskom trzistu je stranica Njuskalo, koja je pocela s
radom 2007. godine. U samim pocetcima Njuskalo je konstantno raslao i u samo 6 mjeseci
smjestilo se u TOP 10 najposjecenijih hrvatskih internetskih stranica. Njuskalo je posrednik
izmedu C2C modela i e-trgovine. Razvojem sigurnosti, uvodenjem viSe mogucnosti placanja i

sve vecim rastom korisnika interneta ovaj model ¢e postati sve popularniji.

2.4. Prednosti i nedostaci online trgovine

Zbog jednostavnosti i niskih troskova, online trgovina smatra se najprofitabilnijim
oblikom trgovine. Ove odlike zasigurno ¢e je uciniti sve vaZnijim 1 unosnijim segmentom
cjelokupne trgovine. Online trgovine omogucuju pojavu virtualnih prodavaonica koje ne
poznaju granice jer se briSe vremenska i fizicka barijera u odnosu na tradicionalne trgovine.
Ulaganjem u Internetsku tehnologiju i nove poslovne modele stvaraju se mogucnosti za rast i
razvoj online trgovine, te kupcima i vlasnicima online trgovine omogucavaju da 365 dana u
godini, 7 dana u tjednu i 24 sata dnevno upravljaju asortimanom i cijenama online trgovine.

Prema Hulten, 2002. kako je navedeno u radu Babic¢ et al., 2011 “elektronicka trgovina

svoj eksponencijalni rast i veliku popularnost zahvaljuje brojnim pogodnostima u odnosu na



klasi¢ne nacine trgovanja. Prednosti koje elektronicka trgovina pruza mozemo podijeliti na
prednosti za kupce i drustvo te prednosti za prodavatelje. Postoje dvije rije¢i koje mogu
opisati kupovinu putem Interneta, a to su interaktivna i neposredna.”

Da bi se iskoristile sve prednosti i prilike koje pruza svaki model online trgovine, tvrtke
moraju biti spremne prihvatiti i razviti odgovarajuce strategije kako bi osigurali rast, a samim

time iskoristile brojne prednosti online prodaje u odnosu na klasi¢ne oblike.

Prednosti sa stajaliSta prodavatelja su:
Manji troskovi prodaje i isporuke roba i usluga;
Manji obujam papirnate dokumentacije
Skrac¢ivanje samog kanala prometa
Minimalan broj prodajnog osoblja
Brza prilagodba promjenama cijena i zaliha

Brza prilagodba zahtjevima kupaca

>

>

>

>

>

>

» Prodaja kupcima na bilo kojem geografskom podrucju

» Kupovina "just in time"

» Nizi troskovi poslovanja

» Povecanje konkurentnosti

» Povecanje poslovne efikasnosti

» Fleksibilnost poslovanja

» Moguénost Sirenja na nacionalna i medunarodna trzi$ta uz minimalna kapitalna
ulaganja

» Smanjuje ili u potpunosti eliminira izdatke za marketinski kanal distribucije
(proizvodnju ¢ini jeftinijom)

» Smanjuje troSkove usluge komunikacije jer je Internet mnogo jeftiniji

Y

Omogucuje manjim poduze¢ima da dodu do razine konkurentske prednosti
koju imaju velika poduzeca

> Omogucuje promidZzbu proizvoda 1 usluga ciljanoj trzisnoj nisi (Babic¢ et.al., 2011: 58)

Uz prednosti online trgovine za prodavaca, vazno je navesti i prednosti za kupce:

» VeliCina trzista (svjetsko trziste)
» lzbjegavanje guzvi u drugim vrstama trgovine
» Kupovina proizvoda i usluga iz vlastita doma

» Usteda vremena



Radno vrijeme trgovina od 0 do 24 sata

Moguénost kupnje novih proizvoda i usluga

Moguénost brzog i jeftinog ostvarenja same narudzbe
Izbjegavanje pritisaka od strane prodajnog osoblja

Ve¢i izbor proizvoda, usluga, ali 1 proizvodaca

Brzi odgovori prodavatelja na upite i zahtjeve samih kupaca
Omogucena trenutna komunikacija kupaca i prodavatelja

Puno brza isporuka (Skvorc, 2017: 13)

YV V. V V V V V V

Uz brojne prednosti koje pruza online trgovina, vazno je navesti i nedostatke ovog
nacina poslovanja.

Nedostaci sa stajaliSte kupaca su:
» Nesigurnost elektronskih transakcija
» Rizik prijevare
» Krada identiteta kupca
» Spore internetske veze u nerazvijenim podruc¢jima
» Skupe internetske veze u nekim dijelovima svijeta
» Moguénost pogresne isporuke proizvoda
» Neisporuka proizvoda
>

Moguénost laznog predstavljanja prodavatelja (Skvorc, 2017: 14)

Uz nedostatke sa stajaliSta kupaca imamo nedostatke sa stajaliSta prodavatelja, a to su:

» Nepovjerenje prema kupcima (neplacanje)

» Visoki troskovi stjecanja novih kupaca;

» Potrebno je stalno ulaganje u daljnji razvoj

» Vece cijene opreme potrebne za opremanje internetskih trgovina

» Visoki marketinski troskovi povezani s o$trom konkurencijom

» Nedostatak stru¢nih i obrazovanih kadrova za upravljanje takvim oblikom

prodaje (Skvorc, 2017: 15)

Svakodnevno dolazi do unapredenja online trgovine. Puno je prednosti u online
poslovanju, a mali broj nedostataka nastoji se svakim danom pretvoriti u nove moguénosti

online trgovine kao globalnog pokretaca gospodarstva u buduc¢nosti.



3. ONLINE TRGOVINA U REPUBLICI HRVATSKOJ

3.1 Pojava i razvoj online trgovine u Hrvatskoj

U prethodnom poglavlju istaknuta je ¢injenica da online trgovina ima sve veci utjecaj
na cjelokupnu trgovinu u novom digitalnom dobu. Hrvatska iz godine u godinu napreduje
rastom indeksa gospodarske i drustvene digitalizacije, ali i dalje zaostaje za prosjekom
Europske Unije. Prateci svjetske trendove te njihove prednosti i nedostatke, online trgovina u
Hrvatskoj ima op¢i uzlazni trend rasta kojemu u prilog svakako ide otvaranje novih online

trgovina.

Prva online trgovina nastala je 1997. godine pod nazivom Mobile web shop
(shop.mobile.hr,url). Osnivaci su htjeli dokazati drugima da je moguée poslovati putem
elektroniCke trgovine. U prodaji su imali raCunalnu opremu kao $to su printeri, tipkovnice i
softwere/hardware za raCunala. Isporuka je bila ograni¢ena na teritorij Republike Hrvatske.

Prva sigurna elektronska transakcija provedena je 19. studenog 1997. godine na sajmu
“Info” Zagrebackog velesajma. Shop.mobile.hr svoj proizvod prodao je tadasnjem ministru
znanosti obrazovanja i Sporta profesoru Ivici Kostovi¢u koji je koristio vlastitu karticu za
placanje proizvoda. Godinu dana kasnije u suradnji s CARNet-om 1 Fakultetom elektrotehnike
1 raCunalstva, identifikacijska kartica pod danaSnjim popularnim nazivom “x-ica”, studentima

je sluzila kao danasnja loyalty kartica s kojom su mogli ostvariti popust u online trgovini.

Godine 1999. Mobile web shop mijenja naziv 1 postaje Perpetuum Mobile.hr i
nastavlja s online poslovanjem u Hrvatskoj. Spomenuto poduzece ima status jedne od vodecih
informatic¢kih kompanija u Hrvatskoj (Monografija Perpettum Mobile.hr, 2020., url.)

Slijedi jo§ nekoliko online trgovina u Hrvatskoj navedenih prema godini nastanka:

1. Advent.hr (2001.)

2. Jelen.hr (2001.)

3. Git.hr (2000.)

4. Frigo-kor.hr (2001.)

5. Mobis.hr (2003.)

6. Superknizara.hr (2003.) (Marker.hr 2017, url.)

Web trgovac godine (WTG) istrazivanje koje je provedeno 2016. godine u Hrvatskoj,

pokazuje da u ukupnoj populaciji od 4,3 milijuna stanovnika, populaciju kupaca ¢ini 2,9



milijuna, a od toga broja 1,9 milijuna kupaca ¢ini povremene online kupce, dok su 1,5 milijun

stanovnika redoviti online kupci.

Slika 3: Internet kupovina u Hrvatskoj 2016. godine
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Izvor: WTG istrazivanje (2016, url)

Kombinacija e-trgovine i kvalitetnih mobilnih aplikacija uz kvalitetno oglasavanje

putem medija, najbolji su prodavaci koje neka tvrtka moze imati. (www.marker.hr, 2014, url)

Internet trgovina raste deset puta brze od klasicne trgovine. Elektronicka tehnologija postaje

veoma vazna varijabla gospodarskoga rasta. Ulaganja u internetske tehnologije, ali i u razvoj

Interneta, omogucuju ukljucivanje poduzeéa u digitalnu ekonomiju i stvaraju se pretpostavke

za razvitak i rast poslovanja izvan fizickog trzista.

Grafikon br.1: Rast online trgovine u Hrvatskoj u razdoblju 2002.-2010.
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Izvor: Babi¢ et.al. (2011.)
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Rast i razvoj online trgovine u Hrvatskoj pocinje biti znacajan pojavom pametnih
telefona jer njithovom pojavom online trgovina dobiva novu dimenziju poslovanja.

Na pametnim telefonima moZzemo imati online trgovine u obliku aplikacije. Svaka
pojedina aplikacija nam nudi besplatnu registraciju 1 kada se registriramo mozemo u aplikaciji
birati proizvode 1 dodavati ih u kosaricu. U samo par klikova proizvod mozemo naruciti 1 za

svega nekoliko dana biti ¢e dostavljen na kuénu adresu.

U Hrvatskoj sve veci broj poduzeca ima svoje online stranice kojima komuniciraju s
klijentima i omogucavaju online prodaju svojih proizvoda i usluga.

Prema podacima Eurostata (2020) u Hrvatskoj Internet prosje¢no koristi 74%
populacije, dok je u EU 84%. Primjenom elektronickog racuna, ustede u EU godisnje iznose
64,5 milijjarde eura, a u Hrvatskoj bi ocekivane uStede iznosile 1,4 milijarde kuna u
petogodisnjem razdoblju. Kraj 2019. godine obiljezio je pocetak pandemije Covid-19 virusa.
Rapidno Sirenje virusa nije zaobiSlo ni Republiku Hrvatsku I u takvim oklolnostima online
trgovina postaje najvaznija trgovina koja kupcima pruza sigurnost kupnje iz udobnosti

vlastitog doma.
3.2. Zakon o elektronickoj trgovini u Hrvatskoj

“U Republici Hrvatskoj na snazi je Zakon o elektroni¢koj trgovini. Zakon ureduje
pruzanje usluga informacijskog drustva, odgovornost davatelja usluga informacijskog drustva,
te pravila u vezi sa sklapanjem ugovora u elektronickom obliku. 2003. godine objavljena je
prva verzija ovoga zakona, a trenutno je u Republici Hrvatskoj na snazi dopunjena i
izmjenjena verzija ovoga zakona iz 2019. godine.” (Zakon o elektronickoj trgovini, Narodne
novine br.32/19)

U ovom zakonu, navedeni su pojmovi usluga informacijskog drustva, davatelj usluga
informacijskog drustva te ugovor u elektronickom obliku koji su nuzni za razumijevanje
samog Zakona, ali 1 za razumijevanje procesa i mehanizama online trgovine, a definiraju se na
sljedeci nacin:

“Usluga informacijskog drustva — usluga koja se uz naknadu pruza elektroni¢kim putem
na individualni zahtjev korisnika, a posebno Internet prodaja robe i usluga, nudenje podataka
na Internetu, reklamiranje putem Interneta, elektronicki pretrazivaci, te mogucénost traZzenja
podataka 1 usluga koje se prenose elektronickom mreZzom, posreduju u pristupu mrezi ili
pohranjuju podatke korisnika.” . (Zakon o elektronickoj trgovini, Narodne novine br. 173/03,

67/08, 36/09, 130/11, 30/14, 32/19)
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“Davatelj usluga informacijskog drustva je pravna ili fizicka osoba koja pruza usluge
informacijskog drustva.” . (Zakon o elektronic¢koj trgovini, Narodne novine br. 173/03, 67/08,
36/09, 130/11, 30/14, 32/19)

“Ugovori u elektronickom obliku — ugovori §to ih pravne i fizicke osobe u cijelosti ili
djelomicno sklapaju, Salju, primaju, raskidaju, otkazuju, pristupaju i prikazuju elektronickim
putem koristeci elektronicka, opticka ili slicna sredstva, ukljucujuéi, ali ne ograni¢avajuéi se
na prijenos Internetom.” . (Zakon o elektroni¢koj trgovini, Narodne novine br. 173/03, 67/08,
36/09, 130/11, 30/14, 32/19)

Pri sklapanju ugovora u elektronickom obliku, Zakon propisuje da je sklapanje
ugovora moguce elektroni¢kim putem, tj. u elektronickom obliku. Ponuda, te prihvat ponude
mogu se dati elektronickim putem, odnosno u elektronickom obliku, uz izuzetak ugovora kao
Sto su imovinski, predbracni, ugovor o opterecenju, otudenju, ustupu ili raspodjeli imovine,
darovnih ugovora, ugovora o prijenosu prava vlasnistva i sl.

Nadalje, Zakon odreduje na¢in davanja, prosljedivanja, objave i pohrane podataka, te
zaStitu prava i obvezu nadzora, kao 1 sudsku zastitu koja je vezana za elektroni¢ko trgovanje u
Hrvatskoj. (Zakon o elektronic¢koj trgovini, Narodne novine br. 173/03, 67/08, 36/09, 130/11,
30/14, 32/19)

3.3. Hrvatska online trgovina u kontekstu EU

Dana 1. srpnja 2013. godine Republika Hrvatska postala je 28. punopravna clanica
Europske unije. Stupanjem na snagu Ugovora o pristupanju otvorene su nove mogucénosti za
Hrvatsku, a najviSe se istiCe Cinjenica da je Hrvatska dobila slobodan pristup europskom
trziStu od 500 milijuna potroSaca.

Kada govorimo o 2017. godini, na europskoj razini online je kupovalo oko 70%
potroSaca, odnosno gotovo sedam od deset korisnika Interneta.

Iako je u svijetu, generalno, online kupnja sve popularnija, prema Eurostatovim
podacima iz 2018 godine, Hrvatska je, s nesto vise od 40% online kupaca, medu drzavama
Europske unije s najmanjim postotkom online kupaca. U Tablici br. 1 prikazan je postotak

online kupaca u zemljama EU 2018. godini.
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Tablica br.1: Postotak online kupaca u EU

POSTOTAK
DRZAVA ONLINE KUPACA
Velika Britanija 86 %
Svedska 84 %
Danska 82 %
Njemacka 82 %
Luksemburg 82 %
Nizozemska 82 %
Hrvatska 40 %
Cipar 39 %
Bugarska 27 %
Rumunjska 23 %

Izvor: Eurostat

Direktiva EU o elektroni¢koj trgovini donesena je s ciljem da se olak3a elektroni¢ko
trgovanje, odnosno s ciljem stvaranja pravnog okvira kojim ¢e se osigurati slobodno kretanje
usluga informacijskog druStva izmedu drzava clanica (ali ne 1 uskladivanje podrucja
kaznenoga prava kao takvog), jer kako se navodi u Direktivi “razvoj elektronicke trgovine u
informacijskom drustvu pruza znacajne moguénosti zaposljavanja u Zajednici, posebno u
malim 1 srednjim poduze¢ima i potaknuti ¢e gospodarski rast i ulaganja europskih poduzeca u
inovacije 1 moze povecati konkurentnost europskoga gospodarstva, uz uvjet da svi imaju
pristup Internetu.” (Bugatin, 2019: 25)

Online trgovina putem Interneta razvija se tako brzo i opsezno da znatno mijenja
odnose ponude i potraznje i tako utjeCe na konkurentnost na trziStima Europske Unije. Na
strani potraznje, glavni uinak je sniZavanje troSka pretrazivanja informacija, a posljedi¢no
tome 1 cijena pojedinih proizvoda. Ogranicenja joS postoje u prekograni¢nim aktivnostima jer

vecéina kupaca preferira kupovati putem Interneta od lokalnih tvrtki.
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Prema podacima Eurostat-a iz 2017. godine, vezanih uz online trgovinu, Hrvatska se

nalazi na samom dnu ljestvice.

Grafikon br.2: Postotak online kupaca medu korisnicima Interneta 2012. i
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Izvor: Eurostat

U 2020. godini procijenjeno je da je sedam od deset korisnika Interneta u prethodnih

12 mjeseci ostvarilo online kupnje. Postotak Internet kupaca medu korisnicima Interneta raste

velikim proporcijama kako je uoceno u obje dobne skupine, od 16-24 godine i od 25-54

godine. Postotak korisnika Interneta koji su kupovali online prethodnih 12 mjeseci varirao je

u cijeloj Europskoj uniji, od 42% korisnika Interneta u Bugarskoj do 91% istih u

Nizozemskoj.

Grafikon br.3: Internet korisnici koji su narudili ili kupili proizvode ili usluge za

privatnu upotrebu u prethodnih 12 mjeseci po dobrnim skupinama
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Izvor: Eurostat
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3.4. Primjeri online trgovine u Hrvatskoj

Online trgovina u Hrvatskoj svoj porast i popularnost biljezi iz mjeseca u mjesec. Sve
je vise online trgovina koje svojim kupcima pruzaju najbolju uslugu online kupnje
raznovrsnog asortimana te kvalitetnih 1 renomiranih proizvoda iz cijeloga svijeta. Pra¢enjem i
postavljanjem novih trendova dobivaju na Sirini i kvaliteti asortimana. Svake godine osnuje se
nekoliko novih online trgovina. Neke od poznatijih su Bazzar, Mall.hr, Jeftinije.hr, eKupi,
AboutYou, Gizzmo.hr, e-cipele.hr itd.

Najve¢a Hrvatska online trgovina i1 najveci lifestyle marketplace je Bazzar.hr.
Bazzar.hr pokrenut je od strane brata i sestre, Tane i Viktora Zimmermann-a. Viktor
Zimmermann izjavio je kako je orginalna ideja bila oglasnik koji ¢e nadmasiti sve §to je do
tada postojalo. Potvrdu svoje ideje Tana i Viktor dobili su na Startup Weekendu u
Dubrovniku 2013. godine osvojiv§i prvo mjesto s idejom velikog internetskog prodajnog
kanala za male, srednje i velike tvrtke. Nakon toga ova platforma lansirala je svoju prvu beta
verziju 2015. godine. Danas broji vise od 500+ trgovina na jednome mjestu i 200,000+
proizvoda koje prodaje 250+ prodavaca-partnera iz Hrvatske i Europske unije. Suraduju s
najve¢im domacim i svjetskim brendovima te trgovinama iz kategorija ljepote, njege, mode,
uredenja doma, dje¢jeg 1 baby asortimana te mnogih drugih. Prije tri godine imali su prihode
od 145 tisuca kuna, zatim su ih gotovo ucetverostrucili na 568.000 kuna u 2015. godini, a
prosle godine dosli su na 3,2 milijuna. Najveca kvaliteta ove platforme je Cinjenica da su
svojim korisnicima omogudili brzu, jednostavnu i sigurnu kupovinu proizvoda. (Bazzar.hr,
2020,url)

Najnovija online trgovina u Hrvatskoj,AboutY ou,zapocela je s radom 08. rujna 2020
godine. Prva je ovo online shopping destinacija na kojoj svatko moze otkriti modu, inspirirati
se 1 kupovati odje¢u koja odgovara pojedinanom osobnom stilu. AboutYou je modni
webshop, dio njemackog e-commerce giganta - Otto grupacije, ujedno i jedan od najvecih
europskih webshopova.

Postignuta je jedna nova dimenzija online kupnje u kojoj mozemo pronaci razne
brendove, a neki od njih su Levi's, Tom Tailor, Tommy Hilfiger, Hollister, Jack&Jones i
drugi. Nude ono S§to drugi ve¢inom nemaju, a to je besplatna dostava i besplatan povrat u
roku od sto radnih dana. Medu opcijama placanja kupci mogu odabrati Visu, Mastercard,
Diners, eBanking/uplatnica i plac¢anje pouze¢em. Online shop mozemo pronaci na Google
pretrazivacu te na druStvenim mrezama kao Sto su Facebook i Instagram. (AboutYou, 2020,

url)
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Kada govorimo o Hrvatskoj, istrazivanje provedeno 2016. godine nabraja nekoliko
¢imbenika koji poticu rast online trgovine u Hrvatskoj. Prvi takav ¢imbenik je ucestalost
kupnje. Istrazivanje je obuhvatilo 1009 ispitanika starosne dobi od 18 do 55 godina, od kojih
vecina tj.oko 40% njih, kao razlog kupovine navode pribavljanje nekog dobra ili usluge. U
odnosu na prosjek Europske unije taj prosjek je i dalje za 30% manji.

“Hrvatski gradani putem Interneta najces¢e kupuju odjecu, obucu i modne dodatke
(68%). Slijede zatim potroSacka elektronika (46%), predmeti za kuéanstvo (33%), kozmetika i
parfemi (30%), te knjige 1 glazba (26%). NeSto niZe su putovanja i ulaznice, igracke i oprema

za bebe te softver 1 zrakoplovne karte.” (Pavlovi¢ i Perkov 2018:142)

Grafikon br.4: Struktura online kupnje u Hrvatskoj u postotcima
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Izvor: Kardum, 2016.

Kada govorimo o najveéim preprekama i nedostatcima, korisnici online trgovine u
Republici Hrvatskoj navode ih nekoliko; nedostatak interakcije s proizvodom, (ne)moguénost
povrata, moguca neisporuka proizvoda 1 predugo ¢ekanje.

Osim navedenih istice se ¢injenica korisnici online trgovina u Hrvatskoj Zele predmet
koji kupuju vidjeti 1 uZivo. “Za razliku od fizi¢ke prodavaonice, kupnja putem Interneta
(virtualno) neizravno utjece na potrosaca jer ne moze pogledati i pregledati proizvod i ne zna
tocno Sto kupuje sve do trenutka kada mu se dostavi na naznacenu adresu. Tesko je na daljinu
dobiti osjecaj kako proizvod stvarno izgleda jer postoje samo osnovni opisi, slike proizvoda i
mozda video. Neke mrezne stranice nude 3D pogled Sto olakSava predodzbu, ali ¢e proizvod

Cesto izgledati drugacije nego Sto ga je potrosa¢ zamislio.” (Pavlovi¢ i Perkov 2018:36)
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3.5. Online trgovina u Hrvatskoj pod utjecajem pandemije Covid-19 virusa

Globalno trziste se zauvijek promijenilo od ozujka 2020. godine zbog globalne
pandemije uzrokovane pojavom Covid19 virusa. Ovu veliku promjenu su podjednako osjetila
1 velika 1 mala poduze¢a u Hrvatskoj, ali i diljem svijeta. Kako bi uspjele zadrzati svoju
poziciju tvrtke su morale donositi brze i nagle zaokrete u poslovanju.

Online poslovanje je u tom periodu dozivjelo ekspanziju. Online trgovina je od ozujka
2020. godine najpopularnija vrsta trgovine u Hrvatskoj. Pandemija je znacajno promijenila
navike potroSaca i1 ubrzala digitalizaciju trgovine. Prema podacima Hrvatske gospodarske
komore u prvih Sest mjeseci 2020. godine, online trgovina biljezi rast od 13,9%. Do tada je taj

rast iznosio oko 12% na godi$njoj razini.

Grafikon br. 5: Online trgovina prije pocetka pademija i za vrijeme pandemije
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Grafikon br. 5. prikazuje nam da Istrazivanje, provedeno na prigodnom uzorku od 716

osoba, raspona od 18-60 godina, a obuhvatilo je viSe pitanja o promjenama potroSackih

navika u online kupovini uslijed izbijanja epidemije koronavirusa, §to je prvo istraZivanje

takvoga tipa provedno na podrucju Republike Hrvatske.

Prije pocetka ozujka 2020., kategorije unutra kojih se najvise kupovalo putem online

trgovina bile su Obuca, odjeca 1 modni dodaci (77%), Informatika, bijela tehnika i kucanski
aparati (54%), Kozmetika 1 parfemi (42%), Raznolika ponuda, proizvodi za ¢iS¢enje 1 osobnu

higijenu (37%). Nakon pocetka ozujka 2020., kategorija Raznolike ponude, proizvoda za
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¢iS¢enje 1 osobnu higijenu porasla je na 40% (sa prethodnih 37%), Hrana i prehrambeni
proizvodi su porasli na 39% (sa 27%), Obuca, odjeca i modni dodaci su pali sa 77% na 34%,
Informatika, bijela tehnika i1 kuc¢anski aparati pali su s 54 % na 28%, a Kozmetika i parfemi s
42% na 20%.

Istrazivanje je pokazalo da se prema namjeri online kupovine u skorijoj buduénosti
moze ocekivati ponovni rast tih kategorija, dok kategorije Raznolike ponude, proizvoda za
¢iS¢enje 1 osobnu higijenu, Hrane i prehrambenih proizvoda te Hrane i ostalih proizvoda za
ku¢ne ljubimce imaju najveci potencijal za rast. Uvidi takoder pokazuju kako su najvazniji
elementi za odabir online trgovine: kvaliteta proizvoda (52%), moguénosti placanja (46%),

sigurnost dostave (39%), uvjeti dostave (32%) te brzina dostave (31%).

Grafikon br. 6. Top 5 najvaznijih elemenata
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Web shopute Sirina asortimana.
UVJETI DOSTAVE 32%
BRZINA DOSTAVE 31%

Kako bi se umanijio pad naruéivanja u kategorijama vazno je komunicirati sigurnost dostave
Y narucenih proizvoda za zdravlje korisnika.

e slafem nitine 8% 63% sudionika smatra kako je dostava narucenih proizvoda putem Online shopa sigurnijaza
| njihovozdravlje u odnosu na samostalan odlazak u trgovinu.

Osobe koje ne namjeravaju koristiti Online shop u skorijoj buduénosti nisu sigurne koliko je
dostava proizvoda sigurnija za njihovo zdravlje.

Smatrate li da je dostava naruéenih proizvoda sigurnija za
Vaie zdravlje u odnosu na samostalan odlazak u trgovinu?

Izvor: Poslovni, 2021.

Kako bi maksimalno stimulirali rast prodaje proizvoda u online kupovini, online
trgovcl moraju jasno komunicirati kvalitetu svojih proizvoda, zdravstvenu sigurnost i mjere
prevencije pri dostavi te pouzdanost isporuke 1 uvjete dostave svojih proizvoda. Gotovo dvije
tre¢ine ispitanika smatra da je dostava narucenih proizvoda putem online trgovine sigurnija za

njihovo zdravlje od samostalnog odlaska u trgovinu.
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4. ANALIZA ONLINE ANKETE

Za potrebe ovoga zavrSnog rada provedena je anketa putem Google Forms obrasca
koja je dvadeset i jedan dan bila dostupna online. Kako bi anketa bila vidljiva potencijalnim
ispitanicima, podijeljena je na druStvenim mrezama Facebook 1 Instagram te poslana na
odedene adrese putem e-mail-a. U anketi je sudjelovalo 152 ispitanika oba spola, u dobi od 18
do 50 1 vise godina.

Kroz provedeno istrazivanje s ciljem utvrdivanja misljenja i kupovnih navika vezanih
za kupuju putem Interneta u Hrvatskoj i utvrdivanje zadovoljstva istog, ispitanici su prvo
odgovarali na pitanja vezana za spol, dob i zaposlenost, a nakon toga na ona vezana uz
njihove navike i potrebe online kupovanja.

Rezultati istrazivanja pokazali su da stanovnici Republike Hrvatske cesto kupuju
online, da najvise kupuju na hrvatskim online stranicama, najcesée kupuju odjecu i obucu,
biraju placanje prilikom preuzimanja proizvoda. Najce$¢i motivi online kupnje su uSteda
vremena 1 novca te moguénost kupovine 0-24 h. Provedena anketa pokazuje zadovoljstvo
ispitanika vezano uz online kupnju.

Rezultati istrazivanja dovode do zakljucka kako stanovnici Republike Hrvatske
prihvacaju 1 koriste sve mogucnosti online kupnje. Ispitanici su zadovoljni uslugama online
trgovine u Republici Hrvatskoj, a najvaznijim smatraju kvalitetu, cijenu i brzu dostavu
proizvoda i usluga. U nastavku rada pitanja i rezultati ankete prikazani su grafickim prikazima
te potkrijepiti dodatnim kratkim zaklju¢cima.

4.1. Uzorak istraZivanja

U anketi je sudjelovalo 152 ispitanika, od toga 81,5% Zena i1 18,5% muskaraca.
Najveci dio ispitanika ¢ine mladi u dobi od 18 do 25 godina, njih 58,3%. Osobe od 26 do 35
godina starosti ¢ine 27,2% uzorka, ispitanici dobi od 36 do 50 godina 11,9%, a ispitanici od

50 1 vise godina 2,6% .

Grafikon br.1: Spol ispitanika Grafikon br.2: Dob ispitanika
[ rfluéko @ od 18 do 25 godina
® Zensko @ od 26 do 35 godina
od 36 do 50 godina
@ od 50 vide
Izvor: Autor Izvor: Autor
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4.2. Rezultati istraZivanja

Grafikon br.3: Trenutni status zaposlenosti ispitanika

@ Zaposlenia

@ Nezaposlenia
@ Studentfica

@ Ucenikiica

@ Umirovijenikfica

Izvor: Autor

Prema anketi 42,4% ispitanika ima status zaposlene osobe, 7,9% nezaposleni, 37,1%
status studenta, 10,6% status ucenika, a njih 2% status umirovljenika. Prema iznesenim
podatcima dolazi se do zakljucka da najveci postotak ispitanika ¢ine osobe statusa zaposlene
osobe.

Grafikon br.4: Kupujete li online?

@ 0=
P Ne
@ Ponekad

Izvor: Autor

Od ukupnih 152 ispitanika, 114 ispitanika odnosno 76% izjasnilo se da kupuju online,
31 ispitanik odnosno 20,7% naznacilo je da kupuje ponekad, a pet ispitanika odnosno 3,3%
odgovorilo je kako uop¢e ne kupuje online. Analizom dosadasnjih grafikona dolazi se do
zakljuCka kako su ispitanici u anketi “Online trgovina u Hrvatskoj” prihvatili i koriste

mogucénosti online trgovine.
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Grafikon br.5: Koliko Cesto kupujete online

Svali dan

MNekoliko puta tjiedno

55 (38,4 %)

Jednom mjesecno

MNekoliko puta godisnje 81 (53,6 %)

0 20 40 60 20 100

Izvor: Autor

Na pitanje koliko Cesto ispitanici kupuju online, 53,6% ispitanika odgovorilo je da to
¢ine nekoliko puta godiS$nje, 38,4% ispitanika kupuje jednom mjesecno, a 9,9% ispitanika
online kupnju obavlja nekoliko puta tjedno, dok svakodnevno online kupnju obavlja samo
0,7% ispitanika. Zakljucuje se da najveci postotak ispitanika online kupuje nekoliko puta
godisnje.

Grafikon br.6: Kupnja u hrvatskim ili stranim online trgovinama

Na hrvatskim online trgovinama 102 (67,5 %)

Na stranim online trgovinama 62 (41,1 %)

Fodiednako na stranim i na

Na hrvatskim online
trgovinama

Izvor: Autor

Prema rezultatima ankete, u hrvatskim online trgovinama kupuje 67,5% ispitanika,
dok u stranim online trgovinama taj postotak je neSto manji i iznosi 41,1%. S obzirom na to
da najveci postotak ispitanika kupuje na hrvatskim online trgovinama dolazi se do zakljucka
vezanog uz razloge kupovine na istima. Moguc¢i razlozi odabira hrvatskih online trgovina su
koristenje hrvatske valute bez preraCunavanja cijena, ne placanje carine, jednostavnost
koriStenja aplikacije ili stranice bez jezi¢ne barijere, brza i jednostavnija dostava te moguénost

zamjene u fizickim poslovnicama.
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Grafikon br. 7: Proizvodi koji se kupuju online

Cdjecu i obucu 106 (70,2 %)

Predmete za kucanstvo 37 (24,5 %)

Liepota i njega 42 (27.8 %)

Elektronicke uredaje i opremu 35 (23,2 %)
Putovanja i ulaznice

Ostalo

0 25 50 75 100 125

Izvor: Autor
Iz grafikona broj sedam vidljivo je da ispitanici naj¢e$ée narucuju odjecu i obucu u
postotku od 70,2%, zatim slijede proizvodi za ljepotu i njegu s postotkom od 27,8%, dok
predmete za kucanstvo kupuje 24,5% ispitanika. S malim postotkom razlike slijede elektri¢ni
uredaji 1 oprema sa 23,2%, na predzadnjem mjestu nalazi se kategorija “ostalo” sa 14,6%.
Najmanji postotak odnosi se na putovanja i ulaznice koji iznosi 9,3%. S obzirom da je
kategorija odjeca i obuca najkoristenija stavka svakodnevnog Zivota i spada pod esencijalne

potrebe, ne zacuduje da je najveci postotak ispitanika glasao za istu.

Grafikon br. 8: Nacin placanja

& Pouzecem( prilikom preuzimanja)
@ Kartica

Paypal
@& Virman ili opta uplatnica

Izvor: Autor

Analizom pitanja o nac¢inu placanja dolazi se do informacije kako vecina ispitnika, i
njih 60,3% dalje preferira placanje pouze¢em (prilikom preuzimanja) jer im to predstavlja
najsigurniji nacin placanja. Slijedi karti¢no plac¢anje prilikom samog naruivanja u online
trgovini koje iznosi 27,8%. Vrlo mali broj ispitanika, njih 10,6% koristi PayPal kao nacin
plac¢anja. Posljednje mjesto zauzima virmansko ili placanje opéom uplatnicom za koje se
odlucuje 1,3% ispitanika. Pretpostavka je da najveci broj ispitanika izabire opciju plac¢anje

pouzec¢em odnosno prilikom preuzimanja iz nepovjerenja prema sustavu karticnog placanja.
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Grafikon br. 9: Dostava

Dostava na kuénu adresu 146 (96,7 %)
Preuzimanje u poslovnici 1(7.3%)
F'reuzimgnje na pick-up 4(2,6 %)
pointuf INA, Tis...
Mjesto dostave(izvan kucanstva) 3 (2 %)
0 50 100 150

Izvor: Autor
Prilikom odgovaranja na pitanje vezano uz dostavu narucenog proizvoda, 96,7%
ispitanika odabralo je dostavu na kuénu adresu. Preuzimanje proizvoda u poslovnici bira 7,3%
ispitanika dok 2,6% ispitanika dostavu preuzima na pick-up pointu (Ina 1 Tisak). Najmanji
postotak ispitanika odnosno 2%, izabire moguénost preuzimanja paketa izvan mjesta dostave,
najcesce na radnom mjestu.
Zakljucuje se kako se sve vise populacije odluc¢uje za dostavu na kuénu adresu radi

jednostavnosti preuzimanja posiljke bez odlaska izvan vlastitog kuéanstva.

Grafikon br. 10: Motiv online kupovine

Uiteda vremena i novea 94 (62,3 %)

Moguénost kupovine 24 sata

16 (10,6 %)

Sigurna kupnja
Medostatak vremena 35 (23,2 %)
Kvaliteta

Ostalo 25 (16,6 %)

0 20 40 &0 20 100
Izvor: Autor

Prema grafikona broj 10 vidljivo je kako je najces¢i motiv ispitanika usteda vremena i1 novca,
koji iznosi 62,3%. Sljedeéi motiv je moguénost kupovine od 0 do 24 sata s postotkom od 49.
Nedostatak vremena kao motiv online kupovine bira 23,2% ispitanika. Ostali motivi kupnje
ispitanika iznose 16,6%, sigurnost kupnje iznosi 10,6%, a kvaliteta proizvoda najrjede je biran
motiv sa 4,6%. Sve uZurbaniji 1 moderniji stil Zivota objaSnjava najceS¢e biran motiv “usteda

vremena i novca.”
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Grafikon br. 11: Registracija ili gost

 Registracija
@ Gost

Izvor: Autor

Na pitanje registriraju 1i se ili kupnju obavljaju kao gost ispitanici su podjednako

odgovorili.
Grafikon br.12: Zadovoljstvo uslugama online trgovine u Hrvatskoj
a0
75 (49,7 %)
60
40 43 (28,5 %)
31 (20,5 %)
20
1(0.7 %) 1(0,7 %)
0 | |
1 2 3 4 5

Izvor: Autor

Ispitanicima je dana numericka ljestvica od jedan do pet kako bi ocijenili zadovoljstvo

uslugama online trgovine u Hrvatskoj. Prema grafikonu vidljivo je da ocjenom pet

zadovoljstvo uslugama online trgovine u Hrvatskoj ocjenjuje 28,5% ispitanika. Ocjenom

cetiri

zadovoljstvo ocjenjuje 49,7% ispitanika dok njih 28,5% zadovoljstvo ocjenjuje

ocjenom tri. Ocjenu jedan i dva prilikom ispunjavanja ankete izabrao je isti postotak

ispitanika, njih 0,7%. S obzirom da je veci broj ispitanika izabrao ocjene tri 1 Cetiri dolazi se

do zakljucka kako postoji prostora za poboljsanje.
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Grafikon br.: 13 Moguc¢i razlozi nezadovoljstva proizvodom

@ Moraoda sam vratiti ili zamijeniti
proizvod

@ Moraoda sam provesti reklamaciju
Faket se izguhio
@ Ostalo

W

Izvor: Autor

Prilikom navodenja razloga nezadovoljstvom uslugom, 43,4% ispitanika odgovorilo je
kako su proizvod morali vratiti ili zamijeniti. Pretpostavlja se da do toga dolazi zbog pogreSne
veli¢ine 1li nezadovoljstvom kako proizvod na potroSacu izgleda. Sljede¢i od razloga
nezadovoljstva proizvodom, koji iznosi 40%, primoranost je na reklamaciju. Neki od razloga
reklamacije su greska na proizvodu ili oSte¢en proizvod. 8,3% ispitanika kao razlog
nezadovoljstva navodi slu€aj u kojem paket nije stigao do njihove adrese odnosno zagubljena

je u transportu. Ostale razloge navodi 8,3% ispitanika.

Grafikon br. 14: Utjece li promocija na poticanje kupnje

Alko vidim reklamu posjetim
stranicu iz .

Reklame me poticu da kupujem!
Ignoriram reklame!

Kupujem samo $to me zanima! 68 (45 %)

Ostalo! 32 %)

0 20 40 G0 80

Izvor: Autor

Drustvene mreZe su jako koriStene platforme koje proizvodacima pruzaju mogucénost
reklamiranja proizvoda. Sukladno tome 48,3% ispitanika izjavljuje kako uo€avanjem reklame
iz radoznalosti posjecuju stranice. Potaknuti radoznaloScu 9,9% ispitanika odlucuje se na
kupnju. 17,2% ispitanika ne podlijeZe marketinskim trikovima te ignoriraju reklame. Isto
tako, 45% ispitanika kupuje samo proizvode koji ih zanimaju odnosno direktno pretrazuju

stranice. Ostatak od 2% bira viSe ponudenih odgovora.
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Grafikon br.15: Ponavljanje kupnje

18 (11,9 %)

Loyalty kartica/program vjernosti

Zadovoljstvo kupovinom i

125828 %
uslugom

59 (39,1 %)

Zadovoljstvo brzinom dostave

Privlacne nove ponude 43 (28,5 %)

0 25 50 75 100 125

Izvor: Autor

Zadovoljstvo kupnjom i uslugom kao motiv ponovne kupnje ispitanika bira njih
(82,2%), slijedi zadovoljstvo brzinom dostave koje navodi (39,1%)ispitanika. Zanimljive
reklame odnosno privla¢ne ponude navode (28,5%) ispitanika da ponove kupnju. S obzirom
na isplativost, loyalty kartice privlace (11,9%) ispitanika da skupljaju bodove 1 iskoriste ih na

sljedec¢oj kupnji. (1,3%) ispitanika odabire vise ponudenih odgovora.

Grafikon br.16 Jeste li nekada bili prevareni prilikom kupovine putem Interneta?

®C:
® Ne

Izvor: Autor
Prilikom odgovaranja pomoc¢u zatvorenog tipa odgovora na pitanje “jeste li nekada bili
prevareni prilikom kupovine putem Interneta” 84,1% ispitanika odgovorilo je negativno.

15,9% ispitanika izjasnilo se pozitivnim odgovorima.
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5.ZAKLJUCAK

Stil zivota 1 ljudske potrebe svakodnevno se mijenjaju. Spoj uzurbanosti ljudi i razvoja
tehnologije dovodi do razvoja online svijeta samim time 1 online trgovine. Zbog
jednostavnosti i niskih troskova, onmline trgovina smatra se najprofitabilnijim oblikom
trgovine. Ove odlike zasigurno ¢e je uciniti sve vaznijim 1 unosnijim segmentom cjelokupne
trgovine. U ranoj fazi primjene Interneta brojna poduzeca su pocela istrazivati mogucnosti
kupnje i prodaje $to dovodi do konstantnog unapredenja te pruzanja raznih proizvoda i usluga.
Tvrtke koje su se uspjele diferencirati od klasicne trgovine potrosaima uspijevaju
svakodnevno pruZiti jednostavna, kvalitetna i1 brza iskustava online kupovine.

Razvojem novih modela online trgovine uspjeli su se povezati razli¢iti segmenti kao $to su
poslovni subjekti, krajnji potrosaci, odredene tvrtke, javna administracija i stanovnistvo.

Online trgovini se danas mogu pripisati brojne prednosti, a prije svega to su: Siroko
geografsko podru¢je primjene, smanjenje troSkova usluga i komunikacije, istovremena
prodaja proizvoda veéem broju kupaca, usSteda vremena, neograniceno radno vrijeme, veci
izbor proizvoda na jednom mjestu i sl.

Kada govorimo o Hrvatskoj, ona iz godine u godinu napreduje rastom indeksa
gospodarske 1 druStvene digitalizacije. Ulaganja u internetske trgovine omogucuju
ukljucivanje sve viSe poduzeca u digitalnu ekonomiju i stvaraju pretpostavke za razvitak i rast
poslovanja izvan fizickog trzista. U Hrvatskoj se intenzivno radi 1 na sigurnosti sustava kao
osnove za povjerenje online korisnika. Uvode se sigurnosni protokoli, mehanizmi za
interoperabilnost, medunarodne norme i specifikacije u podrucjima kao Sto su elektronicki
potpis, elektronic¢ki identitet, sigurnosni web servisi, Internet bankarstvo 1 karticno poslovanje.

Iz provedenog istrazivanja putem Google Forms obrasca na 150 ispitanika oba spola u
trajanju vise od 20 dana ukazuje kako znacajan broj Hrvata koristi online kupovinom.

Vise od polovice ispitanika posjecuje online trgovine vise puta godisnje, a nekolicina
njih to radi vise puta tjedno. Najcesc¢e se kupuju odjeca i obuca, modni dodaci, te preparati za
ljepotu 1 njegu. Najce$¢i nacin placanja koji se koristi je gotovinsko placanje prilikom
preuzimanja proizvoda, nakon kojega slijedi karticno placanje. Ispitanici koji kupuju u online
trgovinama vrlo su zadovoljni te kao motiv kupovine navode ustedu vremena i novca.

Rezultati online istrazivanja provedenog za potrebe ovoga zavrSnog rada pokazuju

kako gradani Republike Hrvatske koriste i prihvacaju sve moguénosti online kupovine.
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