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SaZetak: U radu se istrazuje uloga i utjecaj elektronicke trgovine u procesu kupnje, prodaje ili
razmjene proizvoda, usluga ili informacija. Trgovina putem Interneta se smatra najprofitabilnijim
oblikom trgovine zbog jednostavnosti i niskih troSkova i kao takva ¢e postajati sve znacajnijom i
unosnijom komponentom cjelokupne trgovine. Istrazivacki je rad u ovom ¢lanku fokusiran na sam
pojam e-trgovine, njen pristup suvremenom marketingu, njezina obiljezja i razvitak u svijetu, te na
dosege primjene elektronic¢ke trgovine u Hrvatskoj. Poseban osvrt u ovom radu daje se na razvoj e-
trgovine u Hrvatskoj koji polako, ali sigurno, uzima maha, jer je prisutnost na Internetu imperativ u
danasnjem poslovanju. U Hrvatskoj se jo$ uvijek na Internetu nudi tek mali dio proizvoda i usluga §to
moze biti velika prednost i poslovna prilika za sve one koji Zele proSiriti svoje poslovanje i na on-line
trgovinu. Rast hrvatskoga gospodarstva zasnivao se dosad u najve¢oj mjeri na tradicionalnoj, “staroj"
ekonomiji, dok nove tehnologije nisu dublje prodrle u drzavnu upravu i u realni sektor gospodarstva.
Cilj rada je upozoriti na vaznost trgovine putem Interneta, koja je na putu da postane primarni oblik
poslovanja, kako u svijetu tako i u Hrvatskoj.

Kljuéne rijeci: razvoj proizvoda, razvoj usluga, elektronic¢ka trgovina, e-marketing

1 Uvod

U ovom radu obraduje se pojam elektronicke trgovine, koja predstavlja sve znacajniju i unosniju
komponentu cjelokupne trgovine u novom digitalnom dobu, a koja ¢e zahtijevati novi menadzerski
pristup i nove marketinske strategije. Kupovanje putem Interneta danas je najbrzi i ¢esto najjeftiniji
nac¢in kupovine nekog proizvoda, a omogucéilo je pojavu virtualnih prodavaonica i novog, virtualnog
trziSta koje ne poznaje granice. Posebno se istrazuje on-line trziste Republike Hrvatske te strategije
razvoja elektronickog poslovanja i elektronicke trgovine.

Cilj rada je upoznati se s na¢inom na koji se odvija elektronicka trgovina, njezinim trgovinskim
aktivnostima, izgledima i izazovima u buducnosti, nac¢inima prodaje, internetskim transakcijama i
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slicno. Rad predstavlja pregled dostignute razvojne razine i marketinske primjene elektroniCke
trgovine u Hrvatskoj i u svijetu, a ima za cilj i ukazati na glavne daljnje razvojne smijernice
elektronicke trgovine u buduénosti.

2 Elektronicka trgovina

Kao i kod mnogih drugih novijih pojmova iz podruc¢ja informacijskih znanosti, ni definiranje
elektronicke trgovine nije jednoznacno. Razli¢iti izvori daju razli¢ite definicije elektronicke trgovine
koje se ponekad uvelike razlikuju. Definiciju koja najbolje opisuje elektroni¢ku trgovinu ponudio je
Panian, koji elektroni¢ku trgovinu definira kao "proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga
ili informacija putem javno dostupne racunalne mreze, interneta, a nudi veliko smanjenje troSkova i
vremena transakcija" (Panian, 2000).

Prema Watson, 2008., aktivnosti elektronickog trgovanja sli¢ne su aktivnostima $to se obavljaju pri
on-line prodaji vlastitih dobara i usluga. Web stranice prodavaca vlastitih dobara ili usluga po svojim
su elementima, funkcionalnosti i dizajnu slicne, ali funkcije on-line trgovca, pa onda i trgovackog
web-mjesta daleko su brojnije. Prodava¢ vlastitih dobara ili usluga koncentrira se na proizvodnju
dobara ili pruzanje usluge, dok mu je web mjesto samo put do potrosaca.

Elektronicki trgovac uglavnom nista ne proizvodi, ve¢ nudi potroSac¢ima ono §to su proizveli ili §to kao
uslugu nude drugi. Njegovo je web-mjesto, stoga, u pravilu daleko viSe usmjereno na trziste potrosaca
i, posebice, na konkurenciju, podrzavaju¢i i ostvarujué¢i ozbiljnije marketinske aktivnosti. U
elektroniCkoj trgovini, trgovati se moze svime §to je netko prethodno proizveo ili kani proizvesti.
Prema Sandler, 2000., elektronicki trgovci nude na prodaju robu i usluge iz veceg broja izvora,
nerijetko konkurentskih, pa ¢e njihovi odnosi s dobavljaima biti bitno drugaciji negoli su odnosi
prodavaca dobara ili usluga koje je sam proizveo. To nije uo€ljivo na web-stranicama elektronickog
trgovca, ali ¢e svakako imati znaCajnog utjecaja na funkcije njegova web-mjesta. Putem svoga web-
mjesta, elektronicki trgovac ¢e se on-line povezivati sa svojim dobavlja¢ima, te time informacije koje
od njih dobiva plasirati na trzi$te potencijalnim kupcima.

Moze se zakljuciti da ¢e trgovacko web mjesto morati podrzavati raznolikije oblike komunikacije od
dosadasnjih, pri cemu funkcionalnost takvog sustava treba biti takva da trgovac moze brzo reagirati ne
samo na promjene na trzistu prodaje, nego i na trziStu nabave. On-line trgovac je posrednik izmedu
izvornog proizvodaca i krajnjeg kupca, pa je njegovo mjesto negdje u sredini lanca vrijednosti kojega
najcesce formira sam.

Isto tako, elektronicki trgovac stvara elektroni¢ko trziste, pa je njegova briga usmjerena na odrzavanje
i podrsku jednog ili viSe trzista, Sto nije slucaj s prodavacem vlastitih proizvoda i usluga.

Spremic, 2004., definira pojam elektronicke trgovine iz ove Cetiri perspektive:

1. komunikacijske perspektive; elektronicka trgovina omogucuje isporuku informacija,
proizvoda/usluga ili sredstava pla¢anja putem javnih telefonskih linija, javno dostupnih
racunalnih mreza ili nekim drugim elektronic¢kim putem;

2. perspektive poslovnih procesa; elektroni¢ka trgovina predstavlja primjenu nove tehnologije
prema automatizaciji poslovnih transakcija i unaprjedenju poslovanja;

3. perspektive pruzanja usluga; elektroni¢ka trgovina je sredstvo kojim kompanija, korisnici i
menadZzment nastoje smanjiti troSkove pruzanja usluga uz povecanje razine kvalitete dobara i
povecanje brzine i njihove isporuke;

4. virtualne perspektive; elektroni¢ka trgovina pruza mogucnost kupnje i prodaje proizvoda,
usluga i informacija putem Interneta i njegovih usluga.
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Elektronicka trgovina odnosi se samo na odvijanje trgovinskih aktivnosti putem Interneta i nikako se
ne moze poistovjetiti sa Sirim pojmom elektronickog poslovanja koji se odnosi na intenzivno odvijanje
svih poslovnih aktivnosti elektronickim putem. (Andam, 2003.) Sri¢a i Muller, 2001., slikovito
pri—kazuju elektroni¢ku trgovinu i elektroni¢ko poslovanje u obliku ledene sante gdje okom vidljivi
povrsinski dio predstavlja elektronicku trgovinu ili sucelje koje kupci, korisnici i partneri koriste, a
cijela ledena santa je elektronicko poslovanje, odnosno splet unutra$nje spremnosti organizacije za
odvijanje poslovnih aktivnosti elektroni¢kim putem i sucelja prema kupcima - korisnicima.

Elektroni¢ku trgovinu opcenito mozemo podijeliti na dva osnovna podrucja: trgovinu izmedu
poslovnih subjekata — Business to Business trgovinu ili B2B, te trgovinu usmjerenu prema trziStu
krajnjih potrosaca svakodnevne (neposlovne) potro$nje — Business to Customer ili B2C.

Pored B2B i B2C oblika elektronicke trgovine koje predstavljaju transakcijske vrijednosti izmedu
dviju strana, potrebno je uvaziti i brojne druge odnose medu razli¢itim subjektima koje vidimo na slici
1., a koji takoder predstavljaju jedne od transakcijskih vrijednosti putem digitalne tehnologije i
interneta.

Slika 1. Podrucja e-trgovine

Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim
potrosacima potrosacima
B2C B2B
Na inicijativu
poslovnog potrosaca
ca2c C2B

Na inicijativu
krajnjeg potrosaca

lzvor: Barkley, 2007.

2.1 Business to Business elektronic¢ka trgovina (B2B)

Panian, 2000., business to business elektroni¢ku trgovinu ili B2B elektroni¢ku trgovinu definira kao
racunalnu trgovinu u kojoj poslovni potrosaé cilja poslovnog potrosaca. B2B elektroni¢ka trgovina
oznacCava vrstu poslovanja koja je okrenuta razmjeni roba, servisa i usluga izmedu tvrtki, koje su ¢esto,
ali ne i uvijek, B2B tvrtke. Harris, 2000., smatra kako je Business to Business elektroni¢ka trgovina
izrasla iz nekadasnje elektronicke trgovine na veliko koja je prevladavala do sredine devedesetih
godina i raspolagala je znac¢ajnim nov¢anim sredstvima, koja su putem zatvorenih racunalnih sustava
prebacivana izmedu banaka, uklju¢ujuéi i medunarodnu trgovinu novcem (EFTS)."

U danasnje vrijeme elektronicku trgovinu na veliko predstavljaju poslovne transakcije izmedu
gospodarskih subjekata ili business to business transakcije. Tijekom vremena pojavio se veliki broj
menadZzera koji koriste internet s ciljem da poslovni Zivot u€ine brzim i jednostavnijim. Stoga oni
putem interneta obavljaju kupnje potrebne svome poduzeéu, primjerice od kupnje kemijskih olovaka
do kemijskih postrojenja.

1 Electronic Funds Transfer System — sustav za elektronicki prijenos novéanih sredstava, sustav u kojem se racunala primjenjuju za obavljanje
placanja izmedu pojedinaca ili organizacija
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B2B elektronicka trgovina predstavlja trgovinu izmedu poslovnih subjekata koja dozivljavaju svoju
revoluciju na internetu. Gospodarski subjekti brzo su uvidjeli ogromne ustede u troskovima koje mogu
ostvariti kroz automatizaciju nabave i prodaje. Cyberatlas® kompanija je na temelju istraZivanja
predstavila podatke da je B2B elektronicka trgovina dosegla 3,6 milijardi eura 2005. godine, za razliku
od samo 233 milijuna eura 2000. godine. Druga istraZivanja pokazuju da je do 2005. godine vise od
500.000 tvrtki koristilo elektronicku trgovinu, bilo kao kupci, trgovci ili kao oboje, Sto je ve¢ tada dalo
naznake da ¢e B2B elektronicka trgovina svakim danom postajati sve jaca i jaca.

B2B clektroni¢ka razmjena nalazi svoju primjenu u velikom broju djelatnosti - od automobilske,
zrakoplovne i naftne industrije, pa sve do kemijske, prehrambene, energetske, farmaceutske i mnogih
drugih industrija. Tvrtke koriste B2B trgovinske mreZe, stanice za drazbu, burze, internetske kataloge
proizvoda, stranice za razmjenu proizvoda i druge internetske izvore kako bi doprle do novih klijenata,
usluzile postojece klijente na najucinkovitiji nacin, obavile efikasniju kupovinu i postigle bolje cijene.
Vecina velikih B2B trgovaca danas nudi informacije o proizvodu, kupovini i prate¢im uslugama za
klijente na Internetu. B2B razmjena omoguéuje kupcima postizanje ucinkovitosti na mnogim
razinama, od identifikacije novih izvora zaliha i moguénosti pregovora pa sve do obavljanja
transakcija i placanja te funkcija upravljanja nabavnim lancima kao $to je planiranje linije proizvodnje
te zajednicko dizajniranje i razvoj proizvoda.

Prema Kaplan, 1999., veliki broj B2B elektronicke trgovine odvija se u otvorenim trgovinskim
mrezama, velikim e-trziStima na kojima se kupci i prodavac¢i medusobno pronalaze na Internetu,
razmjenjuju informacije te uéinkovito obavljaju transakcije. ECeurope® dio je velike B2B trgovinske
mreze u kojoj se nalazi gotovo 100 trgovinskih mreznih stranica i predstavlja jedan od najvecih izvora
medunarodnih informacija i natjecajnih prilika za tvrtke i vladine organizacije Sirom svijeta. Druge
medunarodne elektroni¢ke trgovinske mreze uklju¢uju Global Business Web®, besplatne mrezne
stranice gdje tvrtke iz raznih industrija mogu uspostaviti kontakt, provesti istraZivanje, promovirati
svoju tvrtku i trgovati.

U posljednjih nekoliko godina pojavio se veliki broj stranica za razmjenu proizvoda. Mahadevan,
2000., tvrdi da unato¢ sve vecoj popularnosti takvih elektronickih trzi$nih prostora, 93% ukupne B2B
elektronicke trgovine odvija se putem privatnih mreznih stranica. Internetski prodavaci sve cesce
uspostavljaju vlastite privatne trgovinske mreze koje pruzaju prodavacima veéu kontrolu nad
predstavljenim proizvodima, koja im ujedno omogucava izgradnju ¢&vr§¢ih veza s kupcima i
prodavacima pruzanjem usluga s dodanom vrijednoscu. Tvrtka moZe uspostaviti vlastitu privatnu
mrezu koja klijentima omoguéava da pretrazuju, kupuju proizvode, planiraju isporuku i obraduju
garancije. (Kotler i Wong, 2006.)

2.2 Business to Customer elektroni¢ka trgovina (B2C)

Elektroni¢ku trgovinu na malo ili B2C elektroni¢ku trgovinu, Panian, 2000., predstavlja kao racunalnu
trgovinu u kojoj poslovni potrosa¢ cilja krajnjeg potrosaca, pri ¢emu veliki broj sitnih potroSaca
otkriva jedan potpuno novi svijet elektroni¢kih kupnji i placanja, a prodavaci - vlasnici posluzivanja
na mrezi, otkrivaju beskrajno i nezasitno trzite jer im internet omogucuje pristup Sirokom rasponu
demografskih segmenata.

Danasnji oblik B2C elektronicke trgovine koristi se tehnickim napretkom kompjuterizacije a racunalna
mreza internet je u tom pogledu vazan nositelj prodaje na malo u buduénosti. Dryden, 2009., u svojim
statistickim izvjestajima prikazuje da je B2C elektronicka trgovina si¢usna u usporedbi sa B2B
elektroni¢kom trgovinom kao §to i vidimo na prije prikazanoj slici 2.

2 Cyberatlas — tvrtka koja se bavi istrazivanjem elektronskog trzista
3 ECeurope - Baza podataka sa informacijama o evropskim kompanijama (ponuda i potraznja proizvoda i usluga)
4Global Business Web — je vode¢i svjetski ponudac IT savjetovanja i usluga
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Slika 2. B2B prevladava naspram B2C u globalnoj elektroni¢koj trgovini
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Izvor: Grbavac, 2002.

Elektronicku B2C trgovinu predstavlja prodaja putem elektronickog kataloga i kao takva predstavlja
specificnu prodaju na malo i pripada skupini prodaje putem poste. Elektronicki katalog postaje jedan
od najpopularnijih oblika oglaSavanja i prodaje na mreZi. Tako posluje veliki broj novonastalih manjih
tvrtki, koja na taj nac¢in smanjuju troskove jer ne moraju tiskati i distribuirati klasi¢ne kataloge. Kupac
o proizvodu saznaje posredno, preko slike, opisa, crteza i sl. B2C elektronicka trgovina predstavlja
aktivne oblike prodaje na udaljenim trzistima. Brzo se razvijala, sukladno tehnickom napretku u
komunikaciji.

Unato¢ negativnim predvidanjima, kupnja putem interneta od strane potrosaca i dalje ozbiljno raste, a
potro$aci prelaze s kupovine jeftinijih artikala kao $to su knjige, videokasete i DVD-i na skuplje, kao
S$to su putovanja. U SAD-u su potrosaci na internetu potrosili viSe od 131,6 milijardi dolara 2002.
godine, §to je 56% viSe nego godinu prije. Internetska potro$nja najviSe se odnosila na putnicke
usluge, odje¢u, raCunalnu opremu i programsku podrsku, potroSacku elektroniku, knjige, glazbu,
kozmeticke proizvode, sportsku opremu i sl. Internet sada dopire do svih dobnih skupina, ukljucujuci
djecu i tinejdzere. lako su korisnici Interneta u prosjeku mladi nego stanovniStvo u cjelini, potrosaci
stariji od 50 godina ¢ine gotovo 20% internetske populacije. Dok mlade skupine koriste Internet za
zabavu i druZenje, stariji korisnici "surfaju™ internetom radi ozbiljnijih stvari. Primjerice, 24% osoba u
ovoj skupini koriste internet za ulaganja, za razliku od samo 3% korisnika u dobnoj skupini od 25 do
29 godina. Iz ovoga zaklju€ujemo da stariji korisnici predstavljaju privlacno trziSte za internetske
tvrtke. (Chen, 2005.)

2.3 Customer to Customer elektronicka trgovina (C2C)

Veliki dio C2C elektroni¢ke trgovine na malo i komunikacije odvija se na internetu izmedu
zainteresiranih strana tj. PotroSaca, uz cijeli niz razlicitih proizvoda i usluga, §to predstavlja C2C
elektronicku trgovinu. U nekim je slucajevima Internet odli¢no sredstvo putem kojeg potrosaci mogu
kupiti ili razmjenjivati robu ili informacije izravno jedni s drugima. Kotler i Wong, 2006., smatraju da
takve C2C stranice omogucuju ljudima pristup mnogo §iroj publici nego Sto je slucaj s lokalnim
"pbuvljakom™ ili malim oglasima u novinama koji se, osim toga, sada mogu pronaéi i na internetu.
Primjerice QXL , Alando , eBay i druge stranice za drazbe vrlo su popularni trzi$ni prostor za
pokazivanje i prodaju gotovo svega, od umjetnina i antikviteta, kovanica, odjece, obuce i nakita pa sve
do racunala i potrosacke elektronike.

Prema Shoup, 2009., C2C internetska trgovinska zajednica eBay , koja je u 2008. godini brojala vise

od 42 milijuna registriranih korisnika Sirom svijeta, ostvarila je transakcije vrijedne 9 milijardi dolara.
Na mreznim stranicama ove tvrtke svaki se mjesec odrzi vise od 2 milijuna drazbi za artikle u vise od
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18.000 kategorija. eBay odrzava stranice za drazbu u skoro svim zemljama svijeta, gdje C2C
elektronicka trgovina ukljucuje razmjenu informacija putem foruma i internetskih grupa koje privlace
odredene interesne skupine. Takve aktivnosti mogu biti organizirane u komercijalne i nekomercijalne
svrhe.

Forumi su grupe za diskusiju koje se nalaze na komercijalnim mreznim servisima. Mogu imati oblik
knjiznice tj. "chata" za razmjenu poruka u stvarnom vremenu, pa ¢ak i malog oglasnika. AOL na
primjer, ima 14.000 knjiZznica, gdje njegovi ¢lanovi provode tre¢inu od ukupnog vremena provedenog
na internetu.

Iz prethodnog teksta daje se zakljuciti da u C2C elektronickoj trgovini, posjetitelji na internetu ne
sudjeluju samo u koristenju informacija o proizvodima, ve¢ sve ¢eSc¢e i sudjeluju u njihovu stvaranju
tj. prodaji. Pridruzuju se internetskim interesnim skupinama kako bi razmjenjivali informacije koje su
postale vazan utjecaj pri kupovini. Vijesti o dobrim tvrtkama i proizvodima brzo se §ire, a vijesti o
losim tvrtkama i proizvodima jos i brze.

3 Razvoj elektronicke trgovine

Revolucija u informacijskoj tehnologiji i komunikaciji promijenila je nacin na koji poduzetnici vode
posao. Menadzeri predvidaju veliki razvoj internetskih tehnologija, te da ¢e veliCina prihoda od
internetskog trgovanja sljede¢ih desetak godina varirati od nekoliko stotina milijardi do nekoliko
trilijuna dolara. Panian, 2002., tvrdi da danas slovo e ispred rije¢i poput trgovina, posao, marketing...,
ukazuje na filozofiju koju moraju slijediti tvrtke i organizacije koje Zele ostati u poslovnoj utrci.

Tehnologija elektroni¢ke trgovine ukljucuje raznolikost sustava: od telefaksa, unutarnjih i vanjskih
mreZa pa sve do interneta. Eksplozija elektroni¢ke trgovine se dogodila u ranim 90-im, kada je brz
razvoj interneta i WWW-a® uéinilo upravljanje poslom mnogo jeftinijim i jednostavnijim. Internet se
danas smatra temeljnim kanalom za komercijalne transakcije. Nadalje, internet je globalno trziSte sa
stotinama milijuna kupaca i prodavaca, mjesto za sve vrste transakcija i za svaki oblik posla.

Neke su kompanije mnogo ranije shvatile moguénosti primjene interneta u svrhu bitne promjene
nacina poslovanja i pocele istrazivati mogucnosti kupnje i prodaje putem Interneta. Takvi su pokusaji
ipak bili ogranicenog i lokalnog karaktera, osim u slucajevima istinskih inovatora i predvodnika
elektroni¢kog nacéina poslovanja, koji su ubrzo postali ogledni primjeri razvoja novih modela
poslovanja. Web mjesta postaju puno intuitivnija® po prirodi, njima se uspostavlja platforma za
suradnju i komunikaciju koja uvelike premaSuje jednosmjerni tijek informacija. U srediste
korporativnog razmisljanja dolazi brza i jeftinija komunikacija s krajnjim korisnicima kojima se nude
posebni formulari za narucivanje proizvoda ¢ime se elektronickim putem iniciraju poslovni dogadaji.
Uporaba web-mjesta postaje lakSa, metode navigacije i pretrazivanja podataka naprednije, a poduzeca
se povezuju s kupcima, partnerima i dobavlja¢ima. Ubrzano se razvijaju intuitivne poslovne aplikacije
kojima se nadopunjuju tradicionalni i promoviraju dodatni elektronicki kanali poslovanja. Primjena
naprednih web alata i tehnika nepovratno mijenja relativno "primitivne” web stranice elektronickih
trgovina, te utjeCe na razvoj novih prodajnih kanala i na proSirenje odnosa s krajnjim korisnicima.
Termin elektroni¢ka trgovina postaje sinonimom za procese kupnje i prodaje putem Interneta, u
kojima se briSe vremenska i fizicka barijera poslovanja koja postoji u tradicionalnom sustavu
trgovanja.

5 WWW — World Wide Web, W3, ili samo Web, naziv dolazi iz engleskog jezika a moze se prevesti kao "svjetska mreza"; u engleskom rije¢
web ima znadenje razgranate i isprepletene mreZe poput paucine. Web se Cesto pogre$no koristi kao sinonim za internet, a zapravo
predstavlja jednu uslugu kojom se ostvaruje razmjena podataka preko te svjetske racunalne mreze.

6 Intuitivan (prema Klai¢, B. Rjeénik stranih rijeci 1990.) — (franc. intui - promatrati, razmisljati); koji neposredno shvaca, koji spoznaje bez
pomodi iskustva ili razumnog zakljucivanja
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Prema Schafer, 2002., kupci elektronickim putem pretrazuju proizvode, informiraju se o njihovim
obiljezjima, ispunjavaju narudzbe, obavljaju kupnju, placaju i zahtijevaju isporuku kupljenoga
proizvoda iz bilo kojeg mjesta na svijetu, svaki put kad za to imaju potrebu. Ovi se procesi obavljaju
elektroniCkim putem, §to znatno ubrzava poslovanje, drasticno smanjuje troSkove poslovanja i
povecava njegovu ucinkovitost. Neke poduzeca su ovu fazu shvatile kao moguénost diferenciranja
poslovanja u odnosu na glavne konkurente, pa su, §to je moguce brze, pokusale "izgraditi" web-mjesto
putem kojega se nudi elektronic¢ki na¢in trgovanja. Njihov je osnovni cilj bio biti prvi, odnosno prije
konkurenata ponuditi mogucnost elektroni¢ke trgovine, pri ¢emu su se nerijetko zanemarivala klju¢na
infrastrukturna pitanja, pitanja pouzdanosti, jednostavnosti uporabe, dostupnosti modela poslovanja i
sli¢no, $to se kasnije pokazalo velikom preprekom daljnjem razvoju.

Razvoj elektroni¢kog poslovanja donosi velike razlike u prihvac¢anju novih tehnologija. RjeSavaju se
ne samo tehnoloski problemi ve¢ i oni poslovni. Kompanije razliito reagiraju na primjenu novih
tehnologija 1 na strateSke prilike koje one donose pa se javljaju pokretaci elektronicke trgovine i
njihovi imitatori.

Nove tehnologije navele su tisu¢e poduzetnika da osnuju internetske tvrtke u nadi da ¢e se brzo
obogatiti. Nevjerojatan uspjeh prvih tvrtki koje su poslovale samo putem Interneta prestravio je mnoge
ugledne proizvodace i trgovce. Ti vlasnici trgovina svih vrsta, od knjizara, muzickih trgovina i
cvjecarnica pa sve do putnickih agencija, brokera i auto-kuc¢a, poceli su sumnjati u svoju buduénost
kada su se pojavili konkurenti koji su poceli prodavati svoje proizvode i usluge putem Interneta. S
pravom su se bojali da ¢e ih novi elektronicki trgovei zamijeniti zahvaljuju¢i ovoj novoj vrsti
posredovanja. (Vijayaraghavan, 2003.)

Stvaranje novih oblika posrednistva i novih oblika odnosa u elektronic¢kom kanalu potaklo je postojece
tvrtke da preispitaju nacin na koji usluzuju svoja trziSta. U pocetku fizicke tvrtke nisu niSta
poduzimale, nadajuci se da ¢e napadacke virtualne tvrtke posrnuti ili nestati. Zatim su pokrenule
vlastite prodajne kanale na internetu i tako postale fizi¢ko-virtualna konkurencija. Takvim poslovnim
potezom fiziCko-virtualne tvrtke postale su jace od virtualnih konkurenata koji su ih prisilile da izadu
na internet. Neki virtualni konkurenti prezivljavaju, pa ¢ak i rastu na danas$njem trzistu, dok su mnoge,
nekad moéne internetske tvrtke, propale zbog loSe profitabilnosti i naglog opadanja vrijednosti
dionica.

Ovakav spoj virtualne trgovine i digitaliziranog novca jedan je od glavnih infrastrukturnih pokretaca
porasta prihvaéenosti kupovine putem interneta, jer osigurava temeljne pretpostavke prakti¢nosti i
prednosti u odnosu na klasi¢nu trgovinu. Prema procjenama tvrtke Forrester’, koje su prikazane na
slici 3., elektronicka trgovina u SAD-u od 2009. godine raste prosje¢nom godi$njom stopom od oko
11%, S§to bi ju za svaku proteklu godinu svrstalo u red veli¢ine devetnaest milijardi americkih dolara.
Ona tako ¢ini od 6 do 8% trgovine u ukupnoj trgovini na malo u SAD-u.

Predvida se takoder da ¢e elektroni¢ka maloprodaja nakon 2014. godine nastaviti rasti po godi$njoj
stopi od 10%. Takve prognoze govore o nevjerojatnom povecanju od 155 milijardi dolara u samo 5
godina. Na drugoj strani Atlantika, u zapadnoj Europi, Forester predvida nesto vecu godisnju stopu
rasta od 11%, pocevsi od 93 milijarde dolara u 2009. godini pa do 156 milijardi u 2014. godini. Iz ovih
procjena iskljuene su online prodaje automobila, putovanja i lijekova.

Dok je u 2009. godini vrijednost prodanih proizvoda i usluga online bila 155 milijardi dolara, daleko
veéi dio offline® prodaje bio je pod utjecajem razli¢itih online marketingkih aktivnost i komunikacije
koje spadaju pod elektronicku trgovinu, koje Forester na slici 4., procjenjuje na 917 milijardi dolara u
2009. godini pa sve do 1.409 milijardi u 2014. godini.

7 Svjetska analiticka tvrtka za istrazivanje tehnoloske industrije

8 Offline - u Zzargonu oznacava odsutnost sa interneta.
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Slika 3. Predvidanje Online prodaje u SAD-u
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lzvor: Forrester research, 2006.

Slika 4. Predvidanje Online prodaje u SAD-u
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Da bi iskoristile sve prednosti i prilike koje pruza elektroni¢ka trgovina, tvrtke moraju biti spremne
prihvatiti i razviti odgovarajuce strategije elektronickog poslovanja, time mijenjajuci ili napustajuci
svoje tradicionalno poslovanje. Strategija elektronicke trgovine mora biti odgovarajuca industriji,
inovativna i mora stvarati natjecateljske prednosti te nove vrijednosti.

Brzina i opseg prihvacanja elektronicke trgovine ovisi o drzavi i sektoru u kojima se primjenjuje.
Internetski pristup je jednosmijerni put za digitalne proizvode. U suprotnom, Internet bi mogao biti
vazan trzi$ni alat koji bi upotpunio komercijalne aktivnosti. Velike tvrtke obi¢no prve koriste nove
tehnologije i prihvacaju elektronsku filozofiju, ali to nije prepreka malim tvrtkama, jer su internetske
barijere zanemarive.

Ekspanzija elektronicke trgovine nije jednaka za sve drzave. SAD je u tom pogledu vodec¢a drzava Cija
ukupna internet trgovina premasuje 680 milijardi dolara, a do 2013. ocekuje se rast od 38% na
rekordnih 936 milijardi dolara. Europa trenutno ima najbolji stupanj razvoja, s time da postoje velike
razlike izmedu razvijenih i zemalja u razvoju. (Mulpuru, 2008.)
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Sukladno razvoju elektroni¢ke trgovine razvijali su se i novi sustavi elektronickog novca i
elektroni¢kog placanja. Prema Ruzi¢, 2003., novac je nastao iz potrebe da se omoguci razmjena
ekonomskih dobara. Razvojem proizvodnih snaga bilo je potrebno pridodati jednoj robi ulogu opceg
ekvivalenta koji ¢e sluziti za izraCunavanje vrijednosti svih ostalih roba. Daljnjim razvojem stvoren je
metalni i papirnati novac. Danasnjim razvojem elektroni¢ke trgovine stvorila se potreba za novim
novcem - elektronickim novcem te novim nacinom placanja tj. elektronickim pla¢anjem. Naime,
papirni novac neprimjeren je kod elektronickog trgovanja gdje nema fizickog kontakta izmedu kupca i
prodavaca.

Prema Vioque, 2003., elektronicko placanje je zaseban dio elektronicke trgovine, a postoje Cetiri
najvaznije metode placanja u elektronickoj trgovini:

e debitnim i kreditnim karticama,

e clektroni¢kim (digitalnim) novcem,

e pametnim karticama i elektroni¢kim nov¢anikom te

e mikroplac¢anjima.

Kreditna kartica je instrument bezgotovinskog platnog prometa i sredstvo kratkorocnog kreditiranja.
Ima transakcijsku funkciju, jer se prezentira umjesto novca, te kreditnu, jer korisnik moze racune
placati s odgodom do 12 mjeseci. Placanje kreditnom karticom je najraSireniji oblik placanja u
elektronickoj trgovini. Premda je vrlo popularan i prikladan oblik izvrSavanja financijskih obaveza u
elektroni¢kom poslovanju, mnogi se boje prevara i ostalih sigurnosnih rizika. Kupci se podjednako
boje trgovaca i kompjuterskih kriminalaca koji bi mogli zlorabiti njihove Kkartice i financijski ih
ostetiti. Zato se karti¢ne kuce trude razviti Sto sigurnije sustave kartinog placanja na Internetu i
informirati, odnosno educirati korisnike o stupnju njihove pouzdanosti, te prednostima koje im nude.
(Ruzi¢, 2003.)

Da bi elektronicki trgovac mogao ponuditi kupcima kvalitetan i pouzdan sustav karticnog placanja,
nuzno je da otvori trgovacéki racuni kod banke koja ¢e ga pratiti. Ako se ne radi o novom poduzetniku,
to ¢e biti uglavnom rutinski posao, a novonastali poduzetnici u tom poslu morat ¢e pro¢i uobicajenu
proceduru dokazivanja svojih poslovnih sposobnosti i perspektiva posla u koji se upustaju, te
odgovarajucih provjera koje ¢e obaviti banka tj. davatelj karticnih usluga. Bez trgovackog racuna nije
moguca naplata putem kartica ili digitalnog novca, ve¢ samo tradicionalnim nov¢anim doznakama,
gotovinskim uplatama ili pouze¢em, pa je u interesu trgovca da svoj zahtjev za otvaranjem novog
racuna dobro pripremi, potkrijepi odgovaraju¢im dokumentima i kvalitetno obrazlozi. (Panian, 2002.)

Davatelji usluga karti¢nog plac¢anja osiguravaju trgovcima jednostavan pristup do vlasnika kreditnih
kartica, koji ustupaju ili iznajmljuju opremu za naplatu putem kreditnih kartica i odgovarajucu
programsku podrsku. Davatelji usluga karti¢nog poslovanja brinu i1 o sigurnosti takvih financijskih
transakcija. I trgovac takoder mora na sebe preuzeti odredeni dio odgovornosti u tom smislu,
provodeci sigurnosnu politiku koju ¢e obznaniti kupcima i koje ¢e se striktno pridrzavati.

U tradicionalnim trgovinama kupac provlac¢i svoju karticu kroz uredaj koji Salje potrebne informacije
bankama i karticnim ku¢ama. U elektronickoj trgovini takvu ulogu preuzimaju kompanije koje nude
software’ koji se programira u posluziteljsko ra¢unalo elektroni¢kog trgovca i koji brine o sigurnosti
transakcijskih podataka. Takav softver potom treba jo$ integrirati sa softverom za upravljanje
trgov€evim bazama podataka i softverom za upravljanje njegovim web mjestom, te sve uskladiti i
aktivirati.

Tehnologija digitalnog novca omogucuje korisnicima slanje digitalnih poruka koje djeluju kao nalozi
za isplatu ili polaganje novca na bankovni racun. Ponudaci takvih usluga prikupljaju poruke i
kontaktiraju s bankama, koje realiziraju stvarne financijske transakcije. Za razliku od placanja

9 Software ili programska podrka je neopipljivi dio racunala. Software ¢ine svi programi i podaci koji se nalaze na racunalu, ukljucujuci
operacijski sustav.
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kreditnim karticama, korisnicima se ne daje ili odobrava bilo kakav kredit, ve¢ im se omogucuje
jednostavnije obavljanje nov€anih transakcija u realnom vremenu.

Prema Sumanjeet, 2009., pametne kartice omoguc¢uju korisnicima pohranjivanje elektronickog novca
u memorijsko-procesorskim Cipovima na samim karticama u formi digitalnih poruka, a u funkciji
elektronic¢kog novca ili pak informacija potrebnih pri digitalnoj verifikaciji kod elektroni¢kog
placanja. To moze uvelike skratiti vrijeme potrebno za obavljanje transakcije, ali i povecati razinu
zaStite sigurnosti povjerljivih podataka tj. podataka koji moraju i smiju biti dostupni samo njemu.
Funkcionalno sli¢na, ali u izvedbi dosta razli¢ita tehnologija on-line pla¢anja su tzv. elektronicki
nov€anici. Njihov je softver programiran u posluziteljskom racunalu trgovca, a korisnicima
omogucuju pracenje informacija o obavezama placanja i o izvrSenim isporukama robe. Aktiviraju se
jednostavnim klikom na odgovarajuce polje na web stranici on-line prodavatelja ili trgovca, a u njima
mogu biti pohranjene i informacije o digitalnom novcu ili kreditnim karticama.

Buduéi da trgovci moraju placati odredenu naknadu za svaku transakciju obavljenu kreditnom ili
debitnom karticom, kada su u pitanju mali iznosi placanja moze se dogoditi da naknada nadmasuje
sam taj iznos. Da bi izbjegli gubitke kojima ¢e u takvim slucajevima biti izloZeni, elektronicki trgovci
mogu kupcima ponuditi i sustav mikroplacanja za iznose manje od 10 dolara.

Medu ove &etiri najvaznije metode plaéanja mozemo spomenuti i PayPal'® nadin plaéanja u
elektronickoj trgovini koji se danas "masovno" upotrebljava. Prema Chesnuf, 2005., PayPal vrsi
pretvaranje novca s kreditne Kartice ili bankovnog ra¢una u e-novac, te Salje novac elektronickom
postom poduzeéima ili fiziCkim osobama u 70 zemalja svijeta medu kojima je i Hrvatska. Korisnici
mogu napraviti i virtualnu debitnu karticu, te placati direktno na racune u bankama. Danas je broj
korisnika PayPal-a oko 200 milijuna, a taj broj se iz dana u dan povecava. Uspjeh Paypal-a je u tome
Sto se njihov koncept e-novca oslanja na infrastrukturu banaka i kreditnih kartica, $to je ucinilo
elektronsko pla¢anje jednostavnijim.

U svom c¢lanku Lisica, 2006., istice da jedna od usluga koja bi u buducnosti trebala zazivjeti u
Hrvatskoj je HTnet-ova Pay Way usluga on-line autorizacije kreditnih kartica u stvarnom vremenu,
koja sluzi za placanje izabranih proizvoda ili usluga putem Interneta. Uslugom bi bila omogucena
sigurna on-line autorizacija kreditnih kartica preko HTnet Pay Way autorizacijskog sustava za on-line
karti¢nu naplatu. HTnet usluga on-line autorizacije namijenjena je vlasnicima web duc¢ana koji svojim
kupcima zele ponuditi sigurno placanje svojih proizvoda ili usluga kreditnim karticama putem
Interneta, a sebi rijesiti problem naplate i ostvariti dodatnu sigurnost u poslovanju.

4 Prednosti inedostaci elektronic¢ke trgovine

Elektroni¢ka trgovina ima svojih prednosti ali i nedostataka. Nedostaci se lako rjeSavaju jer su mnoge
institucije dale prioritet rjeSavanju problema u elektroni¢koj trgovini kao glavnom pokretacu
gospodarstva u buduénosti. Neke od tih nedostataka uzrokovali su sami trgovci pogre$nim vodenjem
poslova, neke su stvorile drzave i njihova zakonska regulativa, dok se ostali nedostaci pripisuju
neprovodenju suvremenih marketinskih koncepcija.

Prema Hulten, 2002., elektronicka trgovina svoj eksponencijalni rast i veliku popularnost zahvaljuje
brojnim pogodnostima u odnosu na klasi¢ne nacine trgovanja. Prednosti koje elektroni¢ka trgovina

pruza mozemo podijeliti na prednosti za kupce i drustvo te prednosti za prodavatelje.

4.1 Prednosti elektronicke trgovine za kupce

10PayPal - je internetski orijentirana kompanija koja omogucava da se uplate i nov¢ani prijenosi obavljaju u potpunosti preko interneta.
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Kupovina putem interneta ima mnoge prednosti kako za krajnje kupce tako i za poslovne kupce.
Elektronicka trgovina moze biti prakti¢na, klijenti se ne moraju boriti s prometnom guzvom, traziti
mjesto za parkiranje te pretrazivati ducane i police kako bi pronasli proizvod koji im treba. Kupci
mogu usporedivati ponudu putem kataloga koje su primili elektronickom postom ili "surfajuéi”
mreznim stranicama. Trgovci koji s kupcima izravno kontaktiraju nikad ne zatvaraju svoje ducane.
Kupovanje je jednostavno i “privatno” - klijenti imaju manje uobicajenih poteskoca i ne moraju
kontaktirati s prodajnim osobljem te se izlagati njihovom uvjeravanju. Poslovni kupci se mogu
informirati 0 proizvodima i uslugama te ih kupiti bez ¢ekanja i gubljenja vremena na dodatne
razgovore s prodavacima.

Internet ¢esto kupcima nudi bolji izbor i bolji pristup proizvodu. Internetski trgovci, koje ne sputavaju
fizicke granice, mogu ponuditi gotovo neogranicen izbor. Uz S§iri izbor trgovaca i kupaca, kanali
elektroni¢ke trgovine takoder kupcima omogucavaju pristup brojnim usporednim podacima o
tvrtkama, proizvodima i konkurentima. Kvalitetne mreZne stranice Cesto pruzaju vise informacija u
korisnijem obliku nego $to to moZe poc¢i za rukom i najspretnijem prodavacu. (Kuzic, 2002.)

Kupci u elektronickoj trgovini imaju na raspolaganju gotovo neogranien prostor za kupnju jer se
veli¢ina prodajnog prostora ne mjeri u kvadratnim metrima ve¢ u bitovima. Proizvodi nisu smjesteni u
skladistima elektronickih trgovaca ve¢ se raspolaze informacija od klasi¢nih prodavaca.

Kupovina putem interneta je interaktivna i neposredna. Kupci ¢esto mogu kontaktirati prodavaca kako
bi dobili potrebnu informaciju o proizvodu ili usluzi, zatim ih naruéiti ili odmah "skinuti" s interneta.
Osim toga, internet potrosacima pruza mnogo veéi stupanj kontrole. Nista jo§ nije dalo toliko mo¢i
potrosaCima kao Internet. Kupci racunala ili automobila se mogu, na primjer, konzultirati putem
interneta prije nego §to odu u trgovinu odnosno zastupnistvo i tako se naoruzati informacijama o
proizvodu i cijenama. To je nova realna situacija kontrole potrosaca. Uz ove prednosti vazno je
nabrojiti i ostale moguénosti za kupce i drustvo koje se javljaju u elektronickoj trgovini:

- moguénost pronalaska jeftinijeg proizvoda ili usluge jedinstvenom i brzom on-line
usporedbom Zeljenih specifikacija,

- daje potrosac¢ima veci izbor proizvoda i usluga,

- donosi relevantne i detaljne informacije u samo nekoliko sekundi,

- omogucéuje korisnicima da pronadu proizvode prema vlastitim ukusima, od racunala do
automobila, po konkurentnim cijenama,

- omogucuje elektronicke aukcije,

- omogucuje korisnicima da u interakciji sa ostalim korisnicima u elektronickom zajednicama
razmjenjuju ideje i usporeduju iskustva,

- omogucuje pojedincima da obavljaju poslove iz kuce, §to im omogucuje da manje putuju tj.
imaju krace radno vrijeme,

- omogucéuje da se proizvodi i usluge prodaju po nizim cijenama §to u konacnici rezultira
povecanjem zivotnog standarda stanovniStva,

- omoguéuje stanovni§tvu zemalja u razvoju i onima iz ruralnih podru¢ja dostupnost
proizvodima i uslugama koji im inace nisu dostupni, $to ukljucuje i mogucnosti za dodatnim
usavrSavanjem znanja iz svih podru¢ja zanimanja putem on-line tecaja u kojima pohadaju
nastavu putem on-line prezentacija te polazu on-line ispite na temelju steCenih znanja i
vjestina ("ucenje na daljinu” ili "distance learning").

- olakSava pruzanje javnih usluga, kao Sto su usluge policije, zdravstva i obrazovanja, a
jedinstveni primjer je i realiziran projekt E-zdravstvo Ministarstva zdravstva Republike
Hrvatske, koji se prikazuje u nastavku.

Projekt E-zdravstvo Ministarstva zdravstva Republike Hrvatske ima za cilj olakS8avanje procesa

pruzanja javnih usluga na podru¢ju zdravstva putem elektroni¢ke trgovine. Radi se zapravo o
informatizaciji sustava primarne zdravstvene zastite, a taj sustav povezuje sve subjekte koji brinu za
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zdravlje pacijenata kroz brzu i sigurnu medusobnu komunikaciju i razmjenu potrebnih informacija.
Takav sustav sastoji se od tri projekta:

1. E-recepti — omogucéuje podizanje lijekova uz zdravstvenu iskaznicu u bilo kojoj ljekarni u
Hrvatskoj, bez papirnatog recepta.

2. E-narucivanje - lije¢nik primarne zdravstvene zaStite moze naruciti pacijenta elektronskim
putem i skratiti vrijeme Cekanja na zdravstveni pregled,

3. E-uputnica — elektronickim putem lije¢nik Salje pacijentovu uputnicu za pretrage u laboratorij,
a nalazi istim putem dolaze lijecniku.

4.2 Prednosti elektronicke trgovine za prodavace

Prodavatelj je jedna od zainteresiranih strana u svakome obliku trgovanja, pa tako i u elektronickom
trgovanju. Neke aktivnosti prodavatelja u uvjetima elektronicke trgovine bitno su razli¢ite u usporedbi
sa starijim oblicima obavljanja trgovackih poslova. Nov nacin trgovanja iziskuje usvajanje novih
znanja i prilagodbu u informatickom svijetu unutar kojeg se trgovina ostvaruje.

Elektronic¢ka trgovina pruza brojne prednosti prodavac¢ima. Internet je snazno orude za izgradnju
odnosa s klijentima, a bududi da je individualnog, interaktivnog karaktera, internet je osobito mo¢no
marketinsko orude. Tvrtke mogu na Internetu komunicirati s kupcima i tako saznati vise o njihovim
specifiénim Zeljama i potrebama.

Chudley, 2002., smatra da uz pomo¢ danasnje suvremene tehnologije, trgovac koji posluje na internetu
moze odabrati male grupe ili ¢ak pojedine klijente, personalizirati ponudu s obzirom na njihove
posebne potrebe i zelje te oglaSavati takvu ponudu putem izravne komunikacije. Isto tako, njihovi
klijenti mogu postavljati pitanja i davati svoje misljenje. Na temelju te stalne interakcije, tvrtke mogu
povecati vrijednost za kupce i njihovo zadovoljstvo kroz pobolj$anje proizvoda i usluge.

Internet i drugi elektronicki kanali pruzaju dodatne prednosti, kao §to je smanjenje troskova te
povecanje brzine i ucinkovitosti. Koriste¢i Internet za izravan kontakt s dobavljacima, tvornicama,
distributerima i klijentima, tvrtke smanjuju troskove, §to u konaénici dovodi i do uStede za kupce.
Buduc¢i da su klijenti u izravnom kontaktu s trgovcima, rezultati elektronickog marketinga su, dakle, u
pravilu nizi tro§kovi te poboljsana ucinkovitost distribucijskih kanala i logistike, posebice kod obrada
narudzbi, upravljanja zalihama, vr§enja isporuka i unapredenja trgovine.

Elektronicka komunikacija Cesto je i jeftinija nego komunikacija putem poste, primjerice, troskovi
izrade digitalnih kataloga mnogo su nizi od troSkova tiskanja i slanja papirnatih kataloga. Elektronicki
marketing takoder nudi veéu fleksibilnost, sto omogucéava trgovcu da neprestano prilagodava svoju
ponudu i programe.

Uz ove prednosti vazno je nabrojiti i ostale prednosti za tvrtke koje se javljaju u elektronickoj trgovini:

- pruza tvrtkama moguénost Sirenja na nacionalna i medunarodna trzista uz minimalna kapitalna
ulaganja, kako bi brze pronasla viSe potencijalnih kupaca, kvalitetnije dobavljace, te poslovne
partnere Sirom svijeta,

- omoguéuje tvrtkama nabavu materijala i usluga od drugih poduzeca, brze i uz manje troskove,

- skracuje ili ¢ak eliminira izdatke za marketinski kanal distribucije, §to proizvodnju cini
jeftinijom,

- smanjuje za 90% cijene kreiranja, obrade, distribucije i skladitenja proizvoda ili usluga, te
smanjenje vrijeme protoka informacija, zbog koristenja digitalnog procesa komunikacije,

- omogucuje smanjenje razine zaliha u skladiStima tvrtki, zahvaljuju¢i sustavu digitalnog
upravljanja lancem opskrbe koji omogucava laksi nadzor i smanjenje troskova skladistenja,
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- snizava troskove usluge komunikacije jer je internet mnogo jeftiniji, a u nekim slucajevima i
besplatan, a jedinstven primjer je besplatan program Skype'!, globalna P2P telefonska
kompanija koja je izmijenila svijet telekomunikacija, omogucivsi besplatno komuniciranje
superiorne kvalitete,

- omogucuje manjim poduzec¢ima dosti¢i konkurentsku prednost koju imaju velika poduzeca,

- omogucuje promidzbu proizvoda i usluga ciljanoj trzi$noj nisi.

5 Elektronicka trgovina u Hrvatskoj

Prema podacima GFK-a', Internet je krajem ove godine koristilo vise od 1,92 milijuna gradana
Hrvatske. Od toga njih 7% ili preko 135 tisu¢a redovito kupuje preko mreze. Preko 70% korisnika
internet upotrebljava za dopisivanje, 65% za pretrazivanje, a 50% za dnevno informiranje. Ipak, ono
$to zivot Cini jednostavnijim kao Sto je placanje racuna putem interneta, sredivanje administrativnih
potreba ili elektronicka trgovina, u Hrvatskoj se ne koriste dovoljno. Domac¢i korisnici nisu toliko
tehnoloski opremljeni, ali uspjesno prate sve zapadne trendove. Internet koriste prvenstveno za: usluge
turistickih agencija, on-line trgovinu mjeSovitom robom, potrosackom elektronikom i racunalima,
koriStenje on-line knjizara te elektronickog bankarstva koje je u zadnje dvije godine napravilo najveci
napredak.

Problem nekoriStenja internet trgovine u Hrvatskoj nije samo u pojedincu, ve¢ i u drzavnim i
poslovnim subjektima koji se jo§ nisu organizirali na adekvatan na¢in kako bi olaksali komunikaciju,
informiranje i pruzanje usluga. Velik problem je i informati¢ka nepismenost ¢elnih ljudi u tvrtkama,
jer dovodi do toga da je potraznja u domacoj internet trgovini veca od ponude. U tome veliku prednost
mogu pronaci novi poduzetnici koji Zele prosiriti svoje poslovanje i na on-line trgovinu.

Premda u Hrvatskoj danas postoji nekoliko kvalitetnih domacih internet trgovina s kvalitetnom
ponudom i prihvatljivim cijenama, vec¢inu njih se moze pronaci tek ako se pazljivo pretrazuje internet.
Nedostaje im kvalitetna reklamna akcija i ulaganje u marketing, koja bi neku internet trgovinu
promovirala u prepoznatljivi brand*®. Razlog tome je u nedefiniranoj ponudi na on-line marketinskom
trzistu, ali 1 u nespremnosti domacih trgovaca da usvoje osnovne aspekte internet reklamiranja. U
Hrvatskoj postoje uvijeti za internet trgovinu, postoje potencijalni kupci, koji su u pravilu bolje
plateZzne sposobnosti od hrvatskog prosjeka, no jos uvijek nema dovoljno ponude na internetu, jer veci
dio trgovaca ¢ine osobe starije dobi ili osobe koje su trgovinu ucile na davno utemeljenim principima
ponude i potraznje. Sto se ti¢e samih kupaca u Hrvatskoj, oni su jo§ uvijek skeptiéni prema
elektronickoj trgovini, a glavni razlog je sigurnost. Kupce treba educirati, te im pokazati da su forme
na internetu zasticene. Nuzno je istaknuti informacije o zastiti web stranice i objasniti kupcu $to moze
ocekivati od on-line kupovine.

Moze se zakljuciti da, kada se promijeni percepcija ljudi da elektronicka trgovina moze ustedjeti
vrijeme i novac, a da pritom ne moraju razmisljati o tome riskiraju li kupnjom na Internetu, postotak
gradana koji koriste on-line trgovinu u Hrvatskoj priblizit ¢e se svjetskim brojkama.

5.1 Rast elektronicke trgovine u Hrvatskoj

Op¢i uzlazni trend rasta elektronicke trgovine u Hrvatskoj svakako ide u prilog otvaranju novih
internetskih trgovina. Danas je to puno jednostavnije, jer postoje servisi koji korisnicima vrlo povoljno
iznajmljuju on-line trgovine po sistemu "klju¢ u ruke”. Na hrvatskom trziStu najpoznatija je inicijativa

11 Skype je poznati instant messaging program, tj. program za brzo internetsko dopisivanje. Preko njega je moguée komunicirati pisanim
porukama, internetskim pozivima i telefonskim pozivima. Takoder, moguce je pokretati i video pozive. Moguéa je i razmjena podataka, slanje
kontakata i slanje novca na racun.

12 Centar za istrazivanje trziSta d.o.o. Zagreb

13 Prema www.limun.hr - engleski izraz za davanje proizvodu ili usluzi svih potrebnih elemenata za identitet marke proizvoda. Vrlo $irok pojam
koji pokriva ime, dizajn, simbol, pravno zasticene elemente identiteta itd. koji se koriste radi razlikovanja proizvoda, usluge i proizvodaca u odnosu
na druge.
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T-Com-a, ¢ija usluga omogucuje otvaranje web trgovina u najkratem mogucem roku sa svim
funkcionalnostima kao §to su katalog, koSarica, izratun dostave i placanje kreditnim karticama.
Inozemni stru¢njaci predvidaju da ¢e u zemljama poput Hrvatske, u kojima tek pocinje ozbiljan
procvat on-line trgovine, u iduc¢ih pet godina dozivjeti ekspanziju virtualnog trzista, na kojemu ¢e se
temeljiti znatan dio gospodarskog napretka.

Prema jedinim dostupnim podacima, iz slike 10. proizlazi da je internetska trgovina u Hrvatskoj u
2007. godini premasila iznos od 700 milijuna dolara. U odnosu na godinu prije domaca elektronicka
trgovina u 2007. godini porasla je za 32% na 750 milijuna dolara. To je prva cjelovita procjena
vrijednosti domace elektronicke trgovine, a napravila ju je agencija IDC Adriatics. Elektronicka
trgovina u Hrvatskoj raste vrlo stabilno veé¢ nekoliko godina. Prema Zager, 2007., ona je u 2002.
godini iznosila svega 49 milijuna dolara, godinu poslije se utrostrucila na 141 milijun dolara, pa
udvostrucila na 263 milijuna dolara, da bi u 2005. skocila za 66% na 437 milijuna dolara. lako je rast
od 30% u 2006. godini tada bio najmanji, razlog tome su visoki postoci rasta proteklih godina kao
rezultat vrlo niske baze, odnosno male nominalne vrijednosti elektroni¢kog trgovanja. Za godinu
2008. predvidalo se da ¢e cjelokupna elektronicka trgovina u hrvatskoj iznositi 900 milijuna dolara.
Uz takav rast, 2010. domaca elektronicka trgovina trebala je “probiti" iznos od milijardu dolara i
iznosit otprilike 1,2 milijarde dolara kako je predvidala agencija IDC Adriatics.

Slika 5. Rast i predvidanje rasta e-trgovine u Hrvatskoj
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Izvor: Ivezi¢, 2007.

Gledajuci veleprodaju B2B elektronicku trgovinu ona je u 2007. godini iznosila priblizno 655 milijuna
dolara te je znatno premasila ukupnu vrijednost on-line veleprodaje iz prethodne godine, koja je u tom
segmentu iznosila 509 milijuna dolara. Za razliku od veleprodaje, on-line maloprodaja je u 2007.
iznosila 95 milijuna dolara. (Grdi¢, 2007.)

Konstantan rast elektronicke trgovine u Hrvatskoj rezultat je i rasta svijesti gospodarstvenika o svim
prednostima trgovanja preko Interneta i poslovanja na takozvanim virtualnim trzistima. Premda velika
vecina trgovaca u Hrvatskoj jo§ uvijek Internet vidi kao virtualni izlog svoje prodavaonice, polako ali
sigurno se sve viSe poduzetnika odlucuje za otvaranje web trgovina, prije svega zbog njihovih
prednosti u odnosu na klasicno trgovanje. Hrvatski poduzetnici su uvidjeli da odrzavanje trgovine
preko Interneta je mnogo jeftinije i prakti¢nije od klasi¢ne trgovine jer nema troskova prostora, radno
vrijeme je od 0 do 24, a prodavate zamjenjuje raCunalo. Jo$ je veca prednost i Cinjenica da
elektronicke trgovine nisu geografski ograniCene, tako da kupce mogu imati iz cijelog svijeta. Osim
toga, elektroni¢ku trgovinu je danas relativno lako i pokrenuti, s obzirom na broj gotovih web-shop
aplikacija na trziStu. MoZemo zakljucit da unato¢ rastu trzista i svijesti o prednostima elektronicke
trgovine, jos uvijek ima veliki prostor za napredak. To se posebno odnosi na segment B2C
elektronicke trgovine na koju otpada oko 13% ukupne elektroni¢ke trgovine u Hrvatskoj, dok ostatak
od 86,9% otpada na trgovanje medu tvrtkama. Prema poslovnom dnevniku** elektroni¢ka trgovina u
Hrvatskoj ¢e i dalje biljezi stabilan rast, kako u maloprodaji tako i u veleprodaji. Razlog tome je da
tvrtke sve aktivnije rabe internet za medusobno trgovanje. Trenutacno postoji oko 350 do 400 on-line

14Poslovni dnevnik - najazurnija i najveca hrvatska business dnevna novina i internet portal
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trgovina, no to je vrlo mala brojka u usporedbi s brojkama iz svijeta, gdje vise od polovice americkih
tvrtki nudi svoje proizvode i usluge putem Interneta.

Slika 6. Promet u elektroni¢koj maloprodaji u Hrvatskoj za 2005. godinu
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U segmentu maloprodaje u 2006. godini nije bilo velikih promjena za razliku iz godine 2005. 1z slike
11. vidimo da su u 2005. godini u on-line maloprodaji najbolje poslovale Internet trgovine koje su
prodavale turisticke aranzmane ostvarivsi prihod od 28,7 milijuna dolara. Medu njima je najuspjesnija
Adriatica.net koja je ostvarila prihod od priblizno 12 milijuna dolara. Trgovine potrosackom
elektronikom na drugom su mjestu s 10,7 milijuna dolara, a slijede Internet trgovine racunalnom
opremom s prometom od 6,6 milijuna dolara i internetske knjizare s 1,5 milijuna dolara.

Od 13,1% trziSta elektroni¢ke trgovine koji pripada B2C segmentu, preko polovice jos uvijek drze
turisticke 1 putnicke agencije, ¢iji promet svake godine raste, a predvidanja govore da ¢e joS barem
dvije godine drzati najveci dio B2C segmenta elektronicke trgovine. Za Hrvatsku kao turisticku zemlju
vrlo je vazan razvoj on-line trgovine. Ponuda aranzmana, multimedijalna prezentacija i jednostavnost
bukinga™ ¢ine revolucionarni skok u turistikoj ponudi. Iako veéina agencija smatra da pri kupnji
turisticke usluge internet ne moze zamijeniti strué¢nost povjerljivog putnickog agenta, ipak je internet
sredstvo koje moze biti klju¢no pri promociji turisticke ponude. Odabir letova, usporedba cijena, pa
¢ak i forumi o odredenim destinacijama nemjerljivo su najbolji izvor informacija o nekom odredistu.

Prema IDC-ovu istrazivanju, on-line trgovina jedna je od najbrZe rastu¢ih grana gospodarstva u
Hrvatskoj, a svi pokazatelji sugeriraju da ¢e se taj trend i nastaviti, jer ignoriranje interneta kao
prodajnog kanala za mnoge trgovce znacit ¢e znacajno smanjenje potencijalnih kupaca, tako da ¢ce
mnogi od njih migrirati svoje poslovanje prema virtualnim trziStima. Na taj nacin ¢e se povecati broj
ponuda na Internetu, Sto ¢e pak privu¢i sve viSe kupaca. Prema prije spomenutim pozitivnim
rezultatima i rastu elektroni¢ke trgovine u Hrvatskoj jo$ uvijek postoji veliki prostor za pomak, kako
ukupne, tako i maloprodajne elektronicke trgovine.

Premda se elektronicka trgovina prirodno razvija privatnom inicijativom poduzetnika te je ve¢inom
izvan neposrednog dosega drzave, stupanj prihvacanja i koristenja takvog oblika trgovanja u velikoj
mjeri ovisi o povjerenju poduzetnika i potrosaca u sigurnost elektronickih transakcija, pa ¢e na
promicanju elektronicke trgovine aktivno raditi i drzava. Prvi korak u tome je skorasnje donoSenje
Strategije razvoja elektronickog poslovanja, koja je trenutno u zavr$noj fazi izrade.

Mozemo zakljuciti da elektronicka trgovina u Hrvatskoj posjeduje sve elemente za nesmetan rast i
razvoj, jer je sve Sira dostupnost i pristupacnost brzih komunikacijskih veza, novih tehnologija i
pripadajucih naprednih sadrzaja uvjetovala da se internetski servisi, koji su sve donedavno uglavnom
bili rezervirani za velike tvrtke, zapo¢nu Koristiti i u malim i srednjim poduze¢ima, kao i u

15 Prema www.limun.hr - Sam postupak i sluzba evidentiranja prodaje turistickih aranzmana kod turoperatora ili turistickih agencija.
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potrosackom segmentu. lako ¢e B2B trgovina izmedu velikih tvrtki i dalje tvoriti najveéi dio
vrijednosti hrvatske elektronic¢ke trgovine, izvjesno je da ¢e se u nadolaze¢im godinama podizati
svijesti o prednostima i znacaju on-line prodaje i na najSirem planu, kako iz aspekta ponude, tako i sa
stanovista potraznje.

S obzirom da se prije desetak godina internetom u Hrvatskoj koristio znatno manji broj ljudi, a danas
se smatra sasvim uobicajenom i nezaobilaznom infrastrukturom u sve ve¢em broju tvrtki i kuc¢anstava,
moze se oCekivati kako ¢e i elektronicka trgovina krenuti slicnim razvojnim putem.

Za mnoge ¢e tvrtke poslovanje u digitalnom dobu znaciti potragu za novim modelom marketinske
strategije i prakse. Potaknuta novom tehnologijom, osobito internetom, poduzeéa prolaze kroz
transformaciju, kako bi prezivjela i bila uspjes$na u 21. stolje¢u. Njihovi menadzeri ¢e morati prihvatiti
nova pravila poslovanja. Horton, 2002., smatra da internet unosi revolucionarnu promjenu u na¢inu na
koji razmisljamo, u odnose izmedu dobavljaca i klijenata, u nac¢inu na koji stvoriti vrijednost i kako
pritom zaraditi; drugim rije¢ima, internet radikalno mijenja trgovinu. Neki stratezi predvidaju da
dolazi vrijeme kada ¢e se sva kupovina i prodaja odvijati putem izravnih elektronic¢kih veza izmedu
tvrtki i njihovih Klijenata.

Mozemo zakljuciti da ¢e novi model elektronske trgovine promijeniti korisnikovo poimanje
prakti¢nosti, brzine, cijene i informacije o proizvodu ili usluzi. Taj novi nacin razmisljanja kupca
utjecat ¢e na svaki oblik poslovanja. U novom digitalnom dobu stvaraju se neke nove pogodnosti i za
kupce i za prodavace, a internet je istinski globalni medij koji to i omogucava. Kupci u nekoliko
sekundi otputuju iz jedne zemlje u drugu te medusobno komuniciraju i razmjenjuju informacije koje
su za poslovanje od velike vaznosti.

Elektronicka trgovina i dalje predstavlja velike izglede kao i izazove za buducnost. Dva su glavna
razloga za zabrinutost: profitabilnost Interneta te pravna i eticka pitanja. Za mnoge internetske tvrtke
Internet nije siguran dobitak. Prema istrazivanju Kotler i Wong, 2006., jedno izvjescée je pokazalo da
je manje od polovice mreznih stanica na vrhuncu procvata bilo profitabilno. Drugo pak izvjesce
pokazuje da, od 465 internetskih tvrtki koje su se pojavile na burzi od 1994. do 2004. godine, samo
njih 11% jos$ uvijek posluje i ostvaruje dobit. Medu onima koje jo$ uvijek posluju, a nisu ih kupile
druge tvrtke, samo ih je 25% profitabilno.

Jedan od problema je §to internet jo§ uvijek pokriva ograni¢eno trziste. lako korisnici interneta postaju
ostatka stanovniStva. To Internet €ini idealnim mjestom za marketing financijskih usluga, putnicke
usluge, racunalne opreme i programe te joS nekih kategorija proizvoda. Ipak, to Internet ¢ini manje
ucinkovitim kada se radi o prodaji svakodnevnih proizvoda, jer korisnici jo§ uvijek vise gledaju i
istrazuju proizvode nego §to ih kupuju. Internet nudi milijune mreznih stanica i zapanjuju¢i broj
informacija Sto pretrazivanje Interneta potroSace moze frustrirati, zbunjivati i oduzimati im mnogo
vremena. U tom pretrpanom okruZenju, mnogi internetski oglasi ostaju neprimijeceni, a ako i jesu
zamijeéeni teSko je zadrZati paznju potrosaca. Jedna je studija pokazala da ¢e potrosac, ako mrezna
stranica ne privuce njegovu paznju u roku od osam sekundi, oti¢i na drugu stranicu. To marketin§kim
stru¢njacima ne ostavlja ba§ mnogo vremena za promidzbu i prodaju svoje robe.

Sa Sireg aspekta, marketinska je praksa na Internetu potakla mnoga eticka i pravna pitanja, a najcesce
spominjano je sigurnost i privatnost. Privatnost na Internetu je mozda najveéi razlog za zabrinutost
prilikom e-trgovine. Veéina je marketin§kih stru¢njaka postala spretna u prikupljanju i analizi
detaljnih podataka o potrosac¢ima. Marketinski stru¢njaci mogu lako pratiti posjetitelje mreznih
stranica, a mnogi potroSaci koji sudjeluju u aktivnostima na mreZnim stranicama pruzaju detaljne
osobne informacije. To bi potroSace moglo izloziti informacijskoj zlouporabi, ako tvrtke koriste te
informacije na nedozvoljene nacine u marketingu svojih proizvoda ili razmjeni baza podataka s
drugim tvrtkama. Mnogi se potrosaci i zakonodavci pribojavaju da marketinski stru¢njaci pretjeruju te
da krSe potrosacevo pravo na privatnost. Mnogi su potrosaci zabrinuti i za svoju sigurnost na Internetu
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jer postoje mnogi prevaranti koji Spijuniraju njihove internetske transakcije te otkrivaju brojeve
njihovih kreditnih kartica i obavljaju kupovinu na njihov racun. S druge strane, tvrtke se boje da ¢e
drugi koristiti Internet kako bi provalili u njihove ra¢unalne sustave radi trgovinske Spijunaze ili cak
sabotaze. U elektronickoj trgovini postoji trajno natjecanje izmedu tehnologije internetskih
sigurnosnih sustava te vjestine onih koji ih Zele provaliti. (McGann, 2002.)

Osim pitanja sigurnosti i privatnosti na Internetu, potroSace takoder brine internetska prijevara,
ukljucuju¢i kradu identiteta, prijevaru kod ulaganja te financijske malverzacije. Takoder postoji
zabrinutost radi segmentacije i diskriminacije na Internetu. U svijetu postoji digitalni jaz izmedu onih
koji imaju pristup Internetu i onih koji to nemaju. U ovom informacijskom dobu, nemoguénost
jednakog pristupa informacijama moze biti ekonomski i socijalni hendikep jer Internet trenutno sluzi
potroSacima koji su u boljem socijalnom i ekonomskom polozaju. Ipak, siromasniji potroSaci jos
uvijek imaju manje pristupa Internetu, $to znaci da su manje informirani o proizvodima, uslugama i
cijenama.

.....

nacin trgovanja proizvodima, uslugama i informacijama putem interneta jer pruza vece trziste,
smanjenje troSkova poslovanja, brzu i jeftiniju narudzbu, ustedu vremena, fleksibilnost i efikasnost.
Sukladno nastanku interneta i razvoju internetskih tehnologija nastala je i elektronicka trgovina. To
podrazumijeva konstantno ulaganje onih koji sudjeluju u elektronickoj trgovini, jer svakim novim
danom razvijaju se nove tehnologije na kojima se zasniva internet a samim tim i elektronic¢ka trgovina.

Poduzetnici koji ulaze u proces osnivanja elektronickih trgovina, da bi uspjeli na tako velikom i
kompleksnom trziStu moraju posjedovati dovoljno znanja i vjeStina iz podru¢ja internetskih
tehnologija. Oni poduzetnici koji takva znanja i vjestine ne posjeduju, a vide potencijal elektronicke
trgovine, ulaze u proces zaposljavanja kompetentnih kadrova, koji ¢e u buducnosti biti glavni nosioci
kompletnog procesa elektronic¢ke trgovine. U vedini slucajeva, takvi kadrovi su mlade Zivotne dobi,
Sto svakako otezava proces osnivanja elektroni¢kih trgovina jer poduzetnici moraju stvoriti sustav
povjerenja prema takvim zaposlenicima $to je u danasnjem poslovnom svijetu rijedak slucaj.

Na suprotnoj strani, kadrovi koji posjeduju znanja i vjestine iz internetskih tehnologija nisu u
moguénosti otvoriti vlastitu elektronicku trgovinu, jer im nedostaju znanja i vjeStine koje bi kao
proizvod, uslugu ili informaciju plasirali na elektroni¢kom trzistu,. Primjerice, medu takva znanja i
vjestine spadaju: zdravstvo, nautika, umjetnost... Oni su tada prisiljeni biti predstavnici sustava
elektroni¢ke trgovine, te nuditi svoje usluge onim poduzetnicima u ¢ijim poduzeéima vide potencijal
za izlazak na elektronicko trziste. Taj proces osobnog predstavljanja je iznimno tezak jer je potrebno
uvjeriti poduzetnike, da snaga i mo¢ interneta moze posluziti i njihovom poduzecu, a da su upravo oni
ti, koji im to mogu omoguciti. U prilog im idu prednosti koje stjeCu prodavaci u sustavu elektronicke
trgovine:

- mogucnost Sirenja na nacionalna i medunarodna trziSta uz minimalna kapitalna ulaganja, kako
bi brze pronasla vise potencijalnih kupaca, kvalitetnije dobavljace, te poslovne partnere $irom
svijeta,

- omogucuje tvrtkama nabavu materijala i usluga od drugih poduzeca, brze i uz manje troskove,

- skracuje ili cak eliminira izdatke za marketinski kanal distribucije, $to proizvodnju ¢ini
jeftinijom

- smanjuje za 90% cijene kreiranja, obrade, distribucije i skladistenja proizvoda ili usluga, te
smanjenje vrijeme protoka informacija jer se koristi digitalni proces komunikacije

- omoguéuje smanjenje razine zaliha u skladiStima tvrtki digitalnim upravljanjem lancem
opskrbe koji omogucuje laksi nadzor i smanjenje troskova skladistenja,

- Omogucuje manjim poduzeéima dosti¢i konkurentsku prednost koju imaju velika poduzeca

- omogucuje promidzbu proizvoda i usluga ciljanoj trzi$noj nisi.
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Elektroni¢ka trgovina danas nudi sav asortiman proizvoda, usluga i informacija, koji je dostupan onom
stanovnis§tvu koje posjeduje osnovna znanja iz internetskih tehnologija, a koja se stjecu aktivnim
sudjelovanjem na internetu. Proces kupnje u elektronickim trgovinama moze se nauciti u svega
nekoliko sati pregledavanjem trazilica, foruma ili pak video uradaka koji su dostupni na internetu a
koji predstavljaju neku vrsti uputstava za uporabu. Oni koji redovito svoju kupnju obavljaju putem
interneta, omogucuju si povoljnije cijene naspram onih koji kupnju obavljaju u tradicionalnim
trgovinama $to je danas kljucna prednost elektronicke trgovine.

Primjerice, zastupnik nekog proizvoda u Republiku Hrvatsku uvozi proizvod iz Kine te na njega placa
iznos carine i PDV-a od 30%. Trgovacki lanac na veliko isti taj proizvod kupuje od uvoznika za 20%
vecu cijenu te ga stavlja na svoje police u trgovini. Trgovac na malo kupuje taj proizvod za 20% veéi
iznos te ga stavlja na police u svoju trgovinu na malo, gdje e isti taj proizvod kupiti krajnji potrosac
za opet 20% vecu cijenu, koja u cijelom ovom procesu predstavlja marzu. Hipotetski govore¢i, ako je
cijena uvezenog proizvoda sa carinom i PDV-om 10 kuna, njegova konacna cijena koju ¢e platiti
krajnji potrosa¢ iznosit ¢e nevjerojatnih 17,28kn $to predstavlja povecanje od 72,80% koje placa
potrosaca. Ako bi isti taj proizvod krajnji potroSac narucio putem elektronicke trgovine, iznos koji bi
platio bio bi u ovom slucaju 11kn jer se uvecava za poStarinu koja prosje¢no iznosi 10% cijene
proizvoda. U ovom slucaju, kupac putem elektronicke trgovine, isti proizvod platio bi 36,4% manje
nego kupac u tradicionalnoj trgovini. Osim moguénosti ustede kupci koji kupuju elektronickim putem
ostvaruju i ostale pogodnosti kao $to su:

- dostupnost proizvoda od 0 do 24,

- mogucnost pronalaska jeftinijeg proizvoda ili usluge jedinstvenom i brzom online usporedbom
zeljenih specifikacija,

- vedi izbor proizvoda i usluga,

- mogucnost dobivanja relevantnih i detaljnih informacije u samo nekoliko sekundi,

- mogucnost korisnicima da pronadu proizvode prema vlastitim ukusima, od racunala do
automobila, po konkurentnim cijenama,

- mogucénost elektronicke aukcije,

- mogucnost korisnicima da u interakciji sa ostalim korisnicima u elektronickom zajednicama
razmjenjuju ideje i usporeduju iskustva,

- mogucnost pojedincima da obavljaju poslove iz kuce, §to im omogucuje da manje putuju tj.
imaju krece radno vrijeme,

- mogucnost da se proizvodi i1 usluge prodaju po niZim cijenama §to u konacnici rezultira
povecanjem zivotnog standarda ljudi

- moguénost ljudima u zemljama u razvoju ili onih iz ruralnih podru¢ja da uzivaju u
proizvodima i uslugama koje im inace nisu dostupne, to ukljucuje i moguénosti za dodatnim
usavr$avanjem znanja iz svih podru¢ja zanimanja putem online te¢aja u kojima pohadaju
nastavu putem online prezentacija te polazu online ispite na temelju steCenih znanja i vjestina.

Elektronicka trgovina se na internetu predstavlja putem virtualnih trgovina koje privlace potencijalne
kupce konstantnim Internet oglaSavanjem. Razlog je taj §to je sve viSe novih korisnika elektronicke
trgovine, Sto podrazumijeva svakodnevna ulaganja i pregled dnevnih statistickih podataka posje¢enosti
web trgovine. Takve Internet kampanje zahtijevaju i do nekoliko godina konstantnog ulaganja jer prvi
pravi rezultati Internet kampanje ovise o koli¢ini posjeta Internet trgovine za Sto treba nesSto duzi
period ulaganja. To svakako predstavlja jo$ jedan segment na koji poduzetnici moraju obratiti paznju
jer kratkorocno Internet trgovina nije u mogucénosti prikazati dobre rezultate. Da bi se stvorila
kvalitetna i posjeCena Internet trgovina potrebno je ustrajati u procesu implementiranja novih
tehnologija te ulaganja u Internet oglasavanje.

Na temelju iznesenih stajalista i izra¢una mozemo zakljuciti da i uz sve donesene zakone te strategije
koji se odnose na podrucje elektronickog poslovanja i elektroni¢ke trgovine, kako u Republici
Hrvatskoj tako i u bilo kojoj drugoj drzavi u svijetu, najpotrebnija je inicijativa koja bi se odnosila na
promidzbu i obrazovanje osnivaca elektronickih trgovina te potrosaca koji kupuju u njoj. Tek tada bi
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se moglo ocekivati da ¢e elektronicka trgovina predstavljati sve ve¢i udio u cjelokupnoj svjetskoj a i
Hrvatskoj trgovini.

6 Zakljucak

Elektronicka trgovina svoj nastanak moze zahvaliti upravo razvoju interneta, globalne mreze koja je
1960. godine bila zamisljena kao komunikacijska mreza Cetiriju sveucdilista u SAD-u, a kasnije kao
internacionalna mreza dostupna svima. Isti taj sustav umreZavanja koji se koristio 1960. godine, koristi
se i danas u elektronickoj trgovini kako bi on- line prodavaci nasli potencijalne kupce te kupci pronasli
savrSen proizvod za sebe.

Otkad je roden koncept elektronic¢ke trgovine pa sve do danas, ponuda roba i usluga putem Interneta
predstavlja sve znacajniju i unosniju komponentu sveukupne trgovine nekog gospodarstva. U tome
nema sumnje, zbog Cinjenice kako su sve eminentne analiticke kuée postigle suglasnost u vezi
prognoze strelovitog rasta elektronicke trgovine i nastavka takvog trenda u nadolaze¢im godinama, a
dijelom zbog ¢injenice kako internetski korisnici diljem svijeta svoje potrebe u sve vecoj mjeri sele u
sferu Interneta.

Ovaj rad je pokusao odgovoriti zasto je upotreba elektronicke trgovine dozivjela nevjerojatan rast u
proteklih deset godina. Odgovor je u tome $to je puno veca ucinkovitost u usporedbi s tradicionalnim
sustavom trgovanja, jer pruza: vece trziste; ono predstavlja cijeli svijet, mogucnost nabave proizvoda
tamo gdje je ono najjeftinije, smanjenje troskova poslovanja, moguénost brzog i jeftinog ostvarenja
narudzbe, ustedu vremena, fleksibilnost u poslovanju te povecanje poslovne efikasnosti.

Nove su tehnologije veoma vazna varijabla gospodarskoga rasta. Ulaganja u Internet tehnologiju i
nove poslovne modele omogucuje ukljucivanje poduzeca u internetsku ekonomiju te stvaranja
mogucnosti za razvitak i rast poslovanja izvan fizickih trziSta. To je osobito vazno za tvrtke i
gospodarstva koje posluju na trziStima ogranicene veliCine, kao $to je hrvatsko trziste. Republika
Hrvatska pokazala je veliki interes u ulaganje razvoja elektronicke trgovine, donoSenjem zakona i
mjera, $to se pokazalo vrlo dobrom investicijom jer elektroni¢ka trgovina u Hrvatskoj konstantno
raste. Kada se promijeni i percepcija ljudi da on-line trgovina moze ustedjeti vrijeme i novac, a da
pritom ne moraju razmisljati o tome riskiraju li kupnjom na Internetu, postotak gradana koji koriste
elektronic¢ku trgovinu u Hrvatskoj ¢e se pribliziti svjetskim brojkama.
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