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1. UvVOD

Predmet diplomskog rada je analiza povijesti elektronicke trgovine i znacaja elektronicke
trgovine prije, tijekom i nakon pandemije COVID-19 s aspekta maloprodaje. Cilj rada je istraziti
tendencije potroSaca vezane za elektroniCku trgovinu U fokusu je pojam elektronicke trgovine
te njene prednosti i mane. U diplomskom radu se takoder doti¢e implementacija elektronicke
trgovine kroz poljoprivredu. Poglavlja kroz dispoziciju rada odnose se na dvije cjeline: povijest

e-trgovine 1 njen znacaj prije i poslije pandemije COVID-19 te empirijsko istrazivanje.

E-trgovina je sastavni dio e-poslovanja, te predstavlja internetsku kupovinu i prodaju roba,
usluga 1 informacija. Temelji se na elektronickoj obradi i1 prijenosu podataka, ukljucujuci tekst,
zvuk 1 video. To obuhva¢a mnoge razli¢ite aktivnosti ukljucujuéi elektronicku trgovinu robom
i usluge, on-line dostavu digitalnog sadrzaja, elektroni¢ki prijenos sredstava, elektronicko
trgovanje, komercijalne drazbe, zajednicki dizajn i inzenjering, online nabavu, javnu nabavu,

izravni potroSacki marketing i servis nakon prodaje.

Elektroni¢ka trgovina nije nova pojava. Dugi niz godina tvrtke razmjenjuju poslovne podatke
preko raznih komunikacijskih mreza, ali jednostavno se sada ubrzano Siri, potaknuto
eksponencijalnim rastom interneta. Sve donedavno koristila se samo zatvorena aktivnost izmedu
poduzeca vlasnickih mreza, elektronicka trgovina sada se brzo Siri u kompleks mreza
komercijalnih aktivnosti koje se odvijaju na globalnoj razini izmedu stalno rastuceg broja
sudionika, korporativnih i pojedinacnih, poznatih 1 nepoznatih, na globalnoj otvorenoj mrezi,

internetu.



2. MATERIJALI | METODE

Izrada diplomskog rada Uloga i znacaj e-trgovine prije i poslije COVID-19 odnosila se u radu
na koncepcijski dio koji podrazumijeva istrazivanja po pitanju pregleda sekundarne literature iz
baza podataka te relevantnih stru¢nih i znanstvenih ¢lanaka. Definirani su pojmovi trzista,
vanjske trgovine, te zna¢aj Uvodenja e-trgovine u poljoprivrednu proizvodnju. Poglavlja u radu
odnose se na dvije cjeline: povijest e-trgovine i njen znacaj prije i poslije pandemije COVID-19
te anketsko istrazivanje. Provedena istrazivanja u anketnom obliku su se statisticki obradili te

¢e se prikazati kroz grafikone i tablice.

Svrha izrade rada je analizirati trendove e-trgovine od njenog zacetka te utjecaj pandemije
COVID-19 na rast iste. Kroz anketno istrazivanje definirane su korelacije dobnih i regijskih
skupina Republike Hrvatske te njihove preferencije u vezi koristenja e-trgovine kao

svakodnevnog kanala kupovine.



3. REZULTATI

3.1. Pojam i povijest elektronic¢ke trgovine

Postoje brojne definicije elektronike trgovine, a jednu od njih daje Panian (2000.) koji kaze da
se elektronicka trgovina definira kao proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili
informacija putem javno dostupne racunalne mreze, interneta, a rezultira smanjenjem troskova
i uStedom vremena. Najkracu i najsazetiju definiciju daje Jevtovi¢ (2014.) koji definira:

“Elektronicka trgovina pruza kupnju ili prodaju proizvoda ili usluga putem interneta.”

Godine 1979. engleski izumitelj i poduzetnik Michael Aldrich izumio je online kupnju, ili
teleshopping, kako bi omogucio online obradu transakcija izmedu potroSaca 1 poduzeca, ili od
poduzeca do poduzeca. Aldrichova tehnika kasnije je postala poznata kao “e-commerce” ali ona
nije postala ekonomski odrziva sve do izuma interneta. Njegov sustav povezao je modificirani
doma¢i televizor s racunalom za obradu transakcija u stvarnom vremenu putem kuéne

telefonske linije.

Pocetak razvoja elektronicke trgovine opcéenito se smatra 1993., kada se pojavio veliki broj
internetskih tvrtki. E-trgovina se smatra vrlo profitabilnim nac¢inom trgovanja, zahvaljujuci
jednostavnom procesu, uz nize troskove nego u fizickim trgovinama (Dadi¢ 1 sr., 2018.).
Prva online kupovina napravljena je 1994. godine, a uklju¢ivala je Stingov CD. To je
dokumentirano u izdanju New York Timesa od 12. kolovoza 1994., pod naslovom "Internet je
otvoren", gdje je tim mladih poduzetnika proslavio ono $to je ocito bila prva maloprodajna
transakcija na Internetu. Lewis, Peter H. (1994). Nakon toga, 1995. nastaju popularne platforme
eBay 1 Amazon kojima se pridodaje najveca vaznost u ekspanziji elektronicke trgovine.
Kod elektronicke trgovine, kao i kod svih ostalih oblika prodaje na daljinu, sklapanje ugovora
o kupoprodaji izmedu trgovaca i potroSaca odvija se bez fizickog kontakta, koriStenjem jednog
ili viSe sredstava daljinske komunikacije npr. putem interneta. Prema Zakonu o elektronickoj

trgovini ista predstavlja uslugu informacijskog drustva.

Elektroni¢ka trgovina oslanja se na nekoliko komponenti, mobilnu trgovinu, elektronicki
prijenos novca, internetski marketing, online transakcije, integrirani automatizirani sustav
prikupljanja podataka itd. (Poki¢, 2013).



3.2. Tipovi elektronicke trgovine
Opcenito govoreéi, kada pricamo o elektronickoj trgovini, mislimo na online komercijalnu
transakciju izmedu dobavljaca i klijenta. Medutim, iako je ova ideja ispravna, mozemo biti

precizniji i zapravo podijeliti e-trgovinu u Sest glavnih vrsta, sve s razli¢itim karakteristikama.
Postoji 6 osnovnih vrsta elektronicke trgovine:

Business-to-Business (B2B)

Business-to-Consumer (B2C)

Consumer-to-Consumer (C2C)

Consumer-to-Business (C2B)

Business-to-Administration (B2A)

Consumer-to-Administration (C2A)

3.2.1. Business-to-Business (B2B)
Business-to-Business (B2B) e-trgovina obuhvaca sve elektronicke transakcije roba ili usluga
koje se provode izmedu tvrtki. Proizvodaci i veletrgovci u tradicionalnoj trgovini obi¢no rade s

ovom vrstom elektronicke trgovine.

3.2.2. Business-to-Consumer (B2C)

Tip Business-to-Consumer odlikuje se uspostavljanjem elektronickih poslovnih odnosa izmedu
poduzeca i krajnjih potrosaca. Odgovara maloprodajnom odjeljku e-trgovine, gdje inace
funkcionira tradicionalna maloprodaja.

.....

jako razvila, zbog pojave interneta. Takoder postoje mnoge virtualne trgovine i trgovacki centri
na internetu, koji prodaju sve vrste robe Siroke potro$nje, kao $to su racunala, softveri, knjige,

cipele, automobili, hrana , financijski proizvodi, digitalne publikacije itd.

U usporedbi s kupnjom na malo u klasi¢noj trgovini, potrosa¢ obi¢no ima vise dostupnih
informacija u smislu informativnog sadrZaja, a raSirena je i ideja da ¢ete kupovati jeftinije, bez
ugrozavanja jednako personalizirane korisnicke usluge, kao i brze obrade i isporuku vase

narudzbe.



3.2.3. Consumer-to-Consumer (C2C)
Elektronicka trgovina tipa Consumer-to-Consumer (C2C) obuhvaca sve elektronicke
transakcije roba ili usluga koje se provode izmedu potrosaca. Opcenito, te se transakcije provode

putem trece strane, koja pruza online platformu na kojoj se transakcije zapravo provode.

3.2.4. Consumer-to-Business (C2B)

U tipu Consumer-to-Business (C2B) dolazi do potpunog preokreta tradicionalnog smisla
razmjene dobara. Ova vrsta e-trgovine vrlo je Cesta u projektima koji se temelje na
crowdsourcingu. Velik broj pojedinaca svoje usluge ili proizvode stavlja na raspolaganje za

kupnju tvrtkama koje traze upravo takve usluge ili proizvode.

Primjeri takve prakse su stranice na kojima dizajneri daju nekoliko prijedloga za logotip tvrtke
i gdje je samo jedan od njih odabran i efektivno kupljen. Druga platforma koja je vrlo ¢esta u
ovoj vrsti trgovine su trziSta koja prodaju fotografije, slike, medije 1 elemente dizajna bez

naknade.

3.2.5. Business-to-Administration (B2A)

Ovaj dio e-trgovine obuhvaca sve transakcije koje se obavljaju online izmedu tvrtki i javne
uprave. Ovo je podrucje koje ukljucuje veliku koli¢inu 1 razlicite usluge, posebno u podrucjima
kao $to su fiskalna, socijalna sigurnost, zaposljavanje, pravni dokumenti i registri, itd. Ove vrste

usluga znac¢ajno su porasle posljednjih godina s ulaganjima u e-vladu (e-Gradani).

3.2.6. Consumer-to-Administration (C2A)
Model Consumer-to-Administration (C2A) obuhvaca sve elektronicke transakcije koje se

provode izmedu pojedinaca i javne uprave.
Primjeri aplikacija ukljucuju:

Obrazovanje — sirenje informacija, uenje na daljinu itd.
Socijalna sigurnost — putem distribucije informacija, placanja itd.
Porezi — podnosenje poreznih prijava, placanja itd.

Zdravlje — zakazivanje termina, informacije o bolestima, placanje zdravstvenih usluga i sl.



Oba modela koji ukljucuju javnu upravu (B2A i C2A) snazno su povezani s idejom u¢inkovitosti
1 jednostavne upotrebljivosti usluga koje gradanima pruza drzava, uz podrsku informacijskih i

komunikacijskih tehnologija.

3.3. Maloprodaja u e-trgovini

Za maloprodaju mozemo navesti sljedece: ,,Trgovina na malo je kupnja robe radi daljnje prodaje
potrosacima za osobnu uporabu ili uporabu u kucanstvu, kao i profesionalnim korisnicima ako
za tu prodaju nije potrebno ispunjavanje dodatnih minimalnih tehni¢kih i drugih uvjeta
propisanih posebnim propisima.* Trgovac na malo kupuje robu na veliko od veletrgovca,
proizvodaca ili distributera i prodaje je krajnjim korisnicima. Oni su posljednja karika u
opskrbnom lancu. Dok fizicke poslovnice maloprodaje moraju obracunavati place, rezije,
osiguranje te najam i slicne uobiCajene troSkove, prodavaéi isklju¢ivo e-trgovina moraju
obracati paznju na troskove poput digitalnog marketinga, otpreme robe, izrade web stranice ili

aplikacije te hostinga. Maloprodajne trgovine rade na Business-to-Customer (B2C) modelu.

3.4. Veleprodaja u e-trgovini

Za veleprodaju se moze navesti sljedece: ,,Trgovina na veliko je kupnja robe radi daljnje prodaje
profesionalnim korisnicima, odnosno drugim pravnim ili fizickim osobama koje obavljaju neku
registriranu ili zakonom odredenu djelatnost. Kada je rije¢ o veleprodajnoj e-trgovini, postupak
se provodi putem internetskih platformi, gdje tvrtka daje narudzbu veletrgovcu, a on im
prodajete robu po sniZenoj cijeni. Drugim rije¢ima, funkcionirate kao posrednik izmedu trgovca
i proizvodaca. U veleprodajnoj e-trgovini dobivate pristup veleprodajnim cijenama. To znaci da
se moze nabaviti robu po puno nizoj cijeni od maloprodajne e-trgovine. Nije neuobicajeno da
veletrgovci nabavljaju proizvode po vise od 100% niZim cijenama od maloprodaje. To znaci da
se tros$i manje po jedinici, Sto omogucuje prodaju robe na veliko po snizenoj cijeni trgovcima
maloprodaje jer je ukupni trosak nizi. Veleprodajne trgovine obi¢no rade na Business-to-
Business (B2B) modelu.

Medu najve¢im veleprodajnim poslovnim subjektima moZemo navesti Amazon, Alibabu te

ShopifyPlus koji nude kontejnersko i paletno slanje proizvoda.



3.5. Globalni trendovi e-trgovine

Svijet elektronicke trgovine razvija se nevjerojatnom brzinom. Ocekuje se da ¢e globalni prihodi
od prodaje u 2025. godini premasiti 6,8 trilijuna dolara i ¢initi 20,4% , $to je porast od gotovo
520% od 2014. godine. U 2023. godini maloprodajna elektronicka trgovina dosegla je
procijenjenih 5,8 trilijuna americkih dolara. Projekcije ukazuju na rast ove brojke od 39% u
nadolaze¢im godinama, s o¢ekivanjima da ¢e premasiti 8 trilijuna dolara do 2027. godine. Medu
klju¢nim igrac¢ima na svjetskoj pozornici, kineski maloprodajni div Alibaba drzi titulu najveceg
globalnog trgovca e-trgovinom na malo s 23 posto trziSnog udjela. Unato¢ tome, prognoze
sugeriraju da ¢e do 2027. Amazon, mo¢nik e-trgovine sa sjediStem u Seattleu, nadmasiti Alibabu
u procijenjenoj prodaji, dosegnuvsi nevjerojatnih 1,2 trilijuna americkih dolara u online prodaji.
Kinesko trziste e-trgovine bilo je najvece u svijetu 2023., jer je internetska prodaja ¢inila gotovo
polovicu maloprodajnih transakcija u zemlji. Indonezija je zauzela drugo mjesto s najvecim
udjelom maloprodaje online (32 posto), a odmah iza nje su Ujedinjeno Kraljevstvo i Juzna
Koreja, premasivsi granicu od 30 posto. Te su se godine trziSta e-trgovine u usponu
koncentrirala oko Azije. Filipini i Indija istaknuli su se kao najbrze rastuca trzista e-trgovine

temeljena na online prodaji, predvidajuci stopu rasta vecu od 20 posto (Chevalier 2024.).

Grafikon 1. Maloprodajne prodaje e-trgovine diljem svijeta od 2014. do 2027.
Izvor: Global retail e-commerce sales 2014-2027, Stephanie Chevalier, 2024.



3.6. Prednosti e-trgovine

Glavna prednost e-trgovine je njezina sposobnost da dosegne globalno trziSte, a da nuzno ne
podrazumijeva velika financijska ulaganja. Granice ove vrste trgovine nisu geografski
definirane, Sto potroSa¢ima omogucuje globalni izbor, dobivanje potrebnih informacija i
usporedbu ponuda svih potencijalnih dobavljaca, bez obzira na njihovu lokaciju. Omogucujuci
izravnu interakciju s krajnjim potroSacem, e-trgovina skracuje lanac distribucije proizvoda,
ponekad ga ¢ak i potpuno eliminira. Na taj se na¢in stvara izravan kanal izmedu proizvodaca ili
pruzatelja usluga 1 krajnjeg korisnika, omogucuju¢i im da ponude proizvode i usluge koji
odgovaraju individualnim preferencijama ciljanog trziSta. E-trgovina omogucuje dobavlja¢ima
da budu bliZe svojim kupcima, §to rezultira pove¢anom produktivnos¢u i konkurentnoS¢u tvrtki;
kao rezultat toga, potroSa¢ dobiva poboljSanje kvalitete usluge, Sto rezultira ve¢om blizinom,
kao 1 ucinkovitijom podrSkom prije 1 nakon prodaje. S ovim novim oblicima elektronicke
trgovine potroSaci sada imaju virtualne trgovine koje su otvorene 24 sata dnevno. Smanjenje
troskova jos$ je jedna vrlo vazna prednost koja se obi¢no povezuje s elektronickom trgovinom.
Sto je odredeni poslovni proces trivijalniji, to je veéa vjerojatnost njegovog uspjeha, §to rezultira

znaCajnim smanjenjem transakcijskih troskova i, naravno, cijena koje se naplacuju kupcima.

3.7. Nedostaci e-trgovine

Glavni nedostaci povezani s e-trgovinom su sljedeci:

Snazna ovisnost o informacijskim i komunikacijskim tehnologijama (ICT). Nedostatak
zakonodavstva koje adekvatno regulira nove aktivnosti e-trgovine, kako na nacionalnoj tako i
na medunarodnoj razini. Trzi$na kultura ne voli elektroni¢ku trgovinu (kupci ne mogu dotaknuti
ili isprobati proizvode). Gubitak privatnosti korisnika, gubitak kulturnog i gospodarskog

identiteta regija i zemalja. Nesigurnost u obavljanju online poslovnih transakcija.



3.8. Mobilno trgovanje

Danas, vise nego ikad sve generacije koriste mobitel bez obzira gdje se nalazili. Proslo je
vrijeme kada se web trgovina dizajnirala iskljuc¢ivo za desktop. Svaka web trgovina danas mora
biti optimizirana za mobilnu kupovinu. Sto znaéi da kupovina preko mobitela mora biti jednako
laka kao i ona na desktopu. Promatrajué¢i sa strane kupca, jedna od najve¢ih prednosti
elektroniCke trgovine je kupovina iz udobnosti vlastitog doma ili bilo kojeg drugog mjesta, za
koju je potreban samo pristup internetu. Kupac ne mora i¢i iz jedne prodavaonice u drugu, vec

sve moze kupiti s jednog mjesta. Na taj nacin Stedi vlastito vrijeme 1 novac (Kovac isur., 2017.).

Godine 2002. istrazivanje Yankee Group pokazalo je da gradani SAD-a ne misle da im trebaju
mobilne usluge ili mobilna kupovina zbog svoje slozenosti. Gotovo petnaest godina kasnije
predvida se da ¢e biti isporuceno oko 1,5 milijardi pametnih telefona. S ovim brzim rastom
prodaje broja mobilnih uredaja vaznost kupovine preko mobilnih telefona je porasla. Mobilni
uredaji se uglavnom koriste za jednostavne usluge, poput komunikacije i zabave. To sugerira da
vlasnici uredaja jo§ nisu bili u potpunosti prilagodeni trendu mobilne kupovine. Potencijalni
razlog za to je Sto tvrtke moraju ponuditi mobilne verzije svoje web stranica u obliku aplikacija
kako bi bile relevantne kupcu. Tradicionalna online kupovina je Siroko prihvaéena i koristena
od strane ljudi. Ovo moze biti objasnjeno zbog veceg zaslona stolnog uredaja, koji povecava

jednostavnost koristenja i percipiranu kontrolu koju korisnik ima (Schoppmann 2017.).



Tablica 1. Prednosti i nedostatci tradicionalne i mobilne e-trgovine

Tradicionalni online shopping

Mobilni online shopping

Prednosti Nedostatci Prednosti Nedostatci

o Jednostavnost - Potrebno je dosta - Fleksibilnost u - Mali ekran
koriStenja vremena prije nego prostoru i vremenu - Ne pruza najbolji

o Pruza dobar Sto kupac moze - Podrzava spontane  pregled kupcu
pregled dovrsiti kupovinu kupovine - Visoki percipirani

o Percipirani rizik - Moguce se svugdje  rizik u privatnosti
koristenja je -Prije koci nego i u bilo koje vrijeme  a sigurnost sprjecava
manji podrzava spontane spojiti na internet kupnju

o Siroki zaslon

kupnje od strane

- Prilagodljiv i time

- Web stranice se

zahvaljujuci kupca zbog niske daje moguénost moraju prilagoditi
desktop fleksibilnost u slanja ciljane telefonima
uredajima prostoru i vremenu reklame na kupca - Mnoge tvrtke jos$

o Sposobnost
prikazivanja

- Kupnje unutar
aplikacije u modelu

uvijek ne nude
mobilne verzije web

puno mikro transakcija stranice
informacija kao dodatni prihod
odjednom developerima

aplikacija

Izvor: Differences between Mobile Shopping and Traditional Online Shopping,
Schoppmann R., 2017.

Sa sigurno$¢u se moze reéi kako se elektronicka trgovina konstantno razvija u skladu s novim
trendovima i tehnologijama koje se stalno pojavljuju. Na internetu se trosi vise novca nego ikad,
a ocCekivanja kupaca su sve veca. Poseban porast u popularnosti za vrijeme COVID-19
pandemije stekle su elektronicke trgovine s odje¢om i obu¢om. E-trgovine odjeCom su web
stranice za koje kupcima omogucuju kupnju odjevnih predmeta izravno od prodavaca putem
interneta. Ove trgovine kupcima pruzaju prikladnu platformu za pregledavanje kataloga
razli¢itih vrsta odjece, boja i stilova dostupnih za kupnju. Kupci mogu vidjeti i naruc€iti odjec¢u
online kada im odgovara. Razvoj internetskih trgovina odje¢om ima za cilj uéiniti kupovinu
pristupac¢nijom i ucinkovitijom za ljude iz radnicke klase, smanjujuci potrebu za posjec¢ivanjem
lokalnih modnih kuéa radi izmjena odjece. Ove trgovine koriste dizajne prilagodene korisniku i
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razli¢ite tehnologije kao $to su teorija boja, teorija neizrazitih skupova i masovna prilagodba

kako bi poboljsali iskustvo kupnje i stekli konkurentsku prednost na trzistu e-trgovine.

3.9. COVID-19 i njen utjecaj na e-trgovinu

U 2020. zivot se promijenio diljem svijeta. [ako je u pocetku otkriven u Wuhanu u Kini, krajem
2019., COVID-19 je usao u razgovore u SAD-u u sije¢nju 2020., kada su centri za kontrolu i
prevenciju bolesti upozorili naciju o izbijanju epidemije u inozemstvu. Kasnije tog mjeseca, prvi
nacionalni sluc¢aj COVID-19 prijavljen je u drzavi Washington; do 24. sije€nja virus je stigao
do Chicaga. Epidemija je od tada brzo eskalirala, tijekom razdoblja neizvjesnosti o tome kako
se virus prenosi, koliko brzo se moze $iriti i koliku je prijetnju stvarao zdravlju. Do ozujka 2020.
Svjetska zdravstvena organizacija (WHO) proglasila je COVID-19 globalnom zdravstvenom
krizom i nazvala virus "teski akutni respiratorni sindrom coronavirus 2" ili "SARS-CoV-2".
WHO je takoder u ozujku 2020. sluzbeno proglasio epidemiju COVID-19 pandemijom. Dana
30. sijecnja 2023., Bidenova administracija objavila je da ¢e 11. svibnja 2023. ukinuti

proglasenje izvanrednog stanja u vezi COVID-19.

3.9.1. Koronavirusna bolest (COVID-19)

Koronavirusna bolest (COVID-19) je zarazna bolest uzrokovana virusom SARS-CoV-2.

Vecina ljudi zaraZenih virusom dozivjeli su blagu do umjerenu respiratornu bolest i oporavili
Su se bez potrebe za posebnim lijeCenjem. Medutim, neki su se ozbiljno razboljeti i trebala im
je lije¢nicka pomo¢. Stariji ljudi i oni s loSijim zdravstvenim stanjima kao S§to su
kardiovaskularne bolesti, dijabetes, kroni¢ne respiratorne bolesti ili rak imaju vecu vjerojatnost
da ¢e razviti ozbiljne simptome. Svatko se moZe razboljeti od COVID-19 i postati ozbiljno

bolestan ili umrijeti u bilo kojoj dobi.

Najbolji nacin za prevenciju i usporavanje prijenosa je dobro informiranje o bolesti i na¢inu na
koji se virus §iri. Potrebno je zastititi sebe i druge od zaraze tako $to se treba udaljiti najmanje
1 metar od drugih, nositi pravilno postavljenu masku i cesto prati ruke ili koristiti deterdZent na
bazi alkohola. Virus se moze $iriti iz usta ili nosa zarazene osobe u malim Cesticama tekucine
kada kaslje, kiSe, govori, pjeva ili diSe. Te Cestice variraju od vecih respiratornih kapljica do

manjih aerosola. Vazno je prakticirati respiratorni bonton, na primjer kasljanjem u savijeni lakat.
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Slika 1. Virus SARS-CoV-2
Izvor: Hrvatski zavod za javno zdravstvo

3.10. Utjecaj COVID-19 na e-trgovinu

Pandemija COVID-19 ugrozila je postojanje ve¢ine poduzeca bez obzira na njihovu veli¢inu.
Zbog toga su mala poduzeca u mnogo losijoj situaciji zbog svojih financijskih ogranicenja,
ograni¢ene baze klijenata i oslanjanje na nekoliko klju¢nih radnika. Cesto im nedostaje pristup
1 fluktuacijama prihoda. Nadalje, kratkoro¢no podizanje gotovine nadmasuje priljeve, Sto
predstavlja prijetnju na njihovo postojanje. E-trgovina je dozivjela brzi rast od svojih skromnih
pocetaka. Elektronickoj trgovini predvida se rast prodaje na 599,2 milijarde USD do 2024.
Izbijanje pandemije COVID-19 dovelo je do skoka prodaje elektronicke trgovine za 25% samo
u ozujku 2020. Snaga e-trgovine ne bi trebala biti podcijenjena jer nastavlja prodirati u
svakodnevni Zivot za mala, srednja i velika poduzeca i online ulagace. Ne mora se traziti daleko
da biste vidjeli potencijal poslovanja e-trgovine. Amazon je postavio standard za web stranice
usmjerene na kupce, kao i za tanak opskrbni lanac, jer prodaju vise od 4000 artikala u minuti

samo od malih i srednjih poduzec¢a (Susmitha 2020.)
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Grafikon 2. Udio elektronic¢ke trgovine u ukupnoj globalnoj maloprodaji 2015.-2024.
Izvor: International Trade Administration (ITA)

Stovise, u Indoneziji, oko 64 milijuna malih i srednjih poduzeéa osigurala su 61 posto BDP-a i
97% zaposlenosti. Stoga, mala poduzeca u Indoneziji postala su fokus zanimljivih studija
tijekom COVID-19 pandemije. Jedna od strategija koja se koristi za podrsku odrzivost malih
poduzeca i poboljSati gospodarstvo suoceno s ozbiljnom zdravstvenom krizom, jest usvajanje
e-trgovine. TrZiSte e-trgovine je naraslo 1 postalo najvece u jugoisto¢noj Aziji. Ono €ini vise od
polovice cjelokupnog trzista u regiji s obzirom na veli¢inu i kupce koji su upuceni u tehnologiju

(Riadi i sur. 2022.).
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Grafikon 3. Usvajanje mobilne e-trgovine na jugoistoku Azijskih zemalja izmedu srpnja i
listopada 2020.
Izvor: The Benefits of e-Commerce before and during the Covid-19 Pandemic for Small

Enterprises in Indonesia, Riadi i sur. 2022.

3.11. E-trgovina i pandemija: 9 trendova i lekcija tijekom dvije godine bolesti COVID-19
U periodu od 2020. do 2022. popularnost e-trgovine naglo je porasla. Obzirom da su
prodavaonice uglavnom bile zatvorene zbog epidemioloskih mjera, sve se viSe potroSaca
okrenulo internetu. S kojim smo se iskusenjima i nedac¢ama susreli u e-trgovini tijekom ovih
pandemijskih godina? Tko je imao koristi? Koji su se novi trendovi trajno ucvrstili? Tijekom
zadnjih mjeseci 2021. godine, Poljski Europski potrosacki centar pokrenuo je internetsku
raspravu o djelovanju pandemije na e-trgovinu iz gospodarske tocke glediSta i perspektive

potroSaca.

3.11.1. Koristi od kupovine putem interneta
Postotak onih koji kupuju proizvode elektroni¢kim putem godinama postojano se povecava.
Naime, globalna pandemija COVID-19 ubrzala je rast i dovela je nove sudionike na internet.

Tokom 2020. godine, 71 % populacije EU-a kupovalo je pomocu interneta (u usporedbi na
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66 % 2019. godine i 64 % 2018. godine). Jolanda Girzl iz Svedskog udruZenja trgovaca govori
da je ono obavilo proucavanje iz kojeg se ispostavilo da je najznacajniji trend rasta kupovine
putem interneta uocen kod starije populacije. Iako u Svedskoj nije bilo striktnog zatvaranja
mnogo je starijih kupaca pocelo kupovati namirnice preko interneta obi¢no uz pomo¢ unucadi
ili djece. Prednost ovoj dobnoj skupini mozemo pridodati dostavi i Sirokom asortimanu. Oc¢ekuje
se da ¢e populacija koja je presla na internetsku kupnju nastaviti i dalje koristiti usluge koje ista
daje, narocito sada kada su se uvjerili u njenu pouzdanost nakon pazljivog proucavanja. Patrick
Oppelt iz Njemacke kontaktne tocke za Direktivu o e-trgovini kaZe da organizacija od potrosaca
i proizvodaca prima povratne informacije. Tijekom pandemije COVID-19, e-trgovina kao kanal
imala je pozitivan efekt na trgovine, a takoder i na potroSace. Agustin Reyna iz Europske
organizacije za zasStitu potrosaca govori da budu¢i da su drzave Europske unije bile primorane
limitirati kretanje, kupci su bili duzni u velikoj mjeri prijeci na internet, kako zbog posla, tako 1
zbog kupovanja 1 socijalnog zivota. Postavlja se pitanje hoce li se kupci vratiti na scenarij prije

pandemije nakon $to pandemija zavrSi. Smatra se da nece.

3.11.2. Novi prodavaci i poslovni modeli

James Waterworth iz tvrtke Amazon govori da su novi su oblici trgovine sve vise popularni.
Uvidjelo se da viSekanalna maloprodaja sve viSe postaje stvarnost. U nekim drzavama
narucivanje i preuzimanje namirnica poraslo je za ¢ak 250% . Tre¢ina ovih novih formata
uklju¢uje mjesavinu fizicke i internetske dimenzije. Zamislimo kombinaciju internetske
narudzbe s tockom preuzimanja na fizickoj lokaciji ili povrat proizvoda kupljenih putem
interneta u fizicku trgovinu. Amazon kao tvrtka je takoder uvidjela tu prednost te ide i prema
fiziCkom svijetu tako §to otvara 500 novih trgovina. S obzirom da se spomenuti oblici sve viSe
ispreplicu, sve Ce ih teZe biti diferencirati. Izmedu ostalog, e-trgovina je omogucila uspjeh i za
potrosace, robne marke i trgovce u ruralnijim podru¢jima. Na primjer, na Amazonu smo
dokumentirali sluc¢aj poljske marke ¢arapa koje su se u kratkom roku pocele prodavati u vise od
70 zemalja svijeta. Patrick Oppelt iz njemacke sredi$nje tocke za direktivu o e-trgovini, rekao
je da u posljednjih nekoliko godina polje e-trgovine nije zabiljezilo rast samo kod velikih
prodavaca, ve¢ 1 kod novoosnovanih poduzeca. Bit ¢e zanimljivo vidjeti hoce li se novi online

modeli, poput usluga dostave hrane, moc¢i odrzati nakon potpunog gasenja i ogranicenja.
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3.11.3. Vise e-trgovine znaci vise izazova

Agustin Reyna iz Europske organizacije za zastitu potrosaca kaze da je pandemija pogorsala
neke od proslih problema e-trgovine, poput prodaje neprovijerenih proizvoda na internetu,
svjedoci smo mnogih proizvoda povezanih s COVID-19 da mogu izlijeciti COVID-19.
Opasnosti ove vrste online prijevara i neprovjerenih ocjena potrosaca postale su jos oc¢iglednije.
Patrick Oppelt iz njemacke srediSnje tocke za direktivu o e-trgovini priop¢io je da ¢e sveukupni
rast ¢e biti popracen povecanjem problema. Medutim, problemi koje vidimo su vise-manje isti

kao 1 prije pandemije, ali u ve¢em opsegu.

3.11.4. Problemi s opskrbnim lancima

James Waterworth iz Amazona kaze da su dokumentirao je dva glavna problema u vezi sa
sigurnom kupnjom tijekom pandemije: pogreSne informacije o proizvodima i nerealne cijene.
Neki prodavaci Zele iskoristiti epidemiju. To nije ono §to Amazon zeli, jer takvo iskustvo
nagriza povjerenje 1 potrosaca i prodavaca. U tu svrhu, Amazon je uveo nove mjere za rjeSavanje
prijevara 1 pokuSaja nerazumnog povecanja cijena povezanih s COVID-19, ukljucujuci
poduzimanje strogih mjera protiv trgovaca koji se ne pridrzavaju pravila. Sve u svemu, samo
mali postotak ljudi stvarno namjerava pociniti prijevaru. ZakljuCujemo da su gore navedene
mjere ucinkovite 1 da su proizvodi koji se prodaju na Amazonu sigurni. Jo$ jedan problem koji
se pojavio tijekom epidemije je prekid opskrbnog lanca iz Kine. Bilo je slu¢ajeva u kojima su
potrosaci trazili odStetu, Sto je izazvalo probleme trgovcima. Problemi nisu nastali jer su trgovci
po¢inili prijevaru, nego zbog globalnih problema i zatvaranja granica s Kinom. Jolanda Girzl iz
Svedskog udruZenja trgovaca govori da smo 2021. imali problema zbog teretnog broda koji je
blokirao Sueski kanal. Na njemu su bili ukrcani kontejneri velike Svedske tvrtke za proizvodnju
namjestaja. Osim toga, zbog kontejnera koji su zaglavljeni u Kini, cijene su skocile u nebo.
Zahtjevi potrosaca ne mogu se ispuniti jer isporuke kasne i roba se ne isporucuje na vrijeme.
Isto tako, mnoge tvrtke nisu u moguénosti ponuditi potrosa¢ima ono $to Zele zbog ograni¢ene
ponude. Osim toga, ne smijemo zaboraviti Brexit. On predstavlja jo§ jedan poremecaj u
opskrbnim lancima. PotroSa¢i ne mogu naruciti ono Sto Zele, ve¢inom u vezi s elektronikom.
LaZzne web stranice zlorabe situaciju, nude¢i nedostupne proizvode po pretjeranim cijenama.
Isto smo vidjeli na pocetku pandemije: bila je velika potraznja za maskama i higijenskim gelom,
ali potrosaci nisu znali kako provjeriti je li proizvod vrijedan rizika kupovine. Nasa je misija

bila uputiti potrosace. Napredniji potrosaci bili su zabrinuti mogu li ili ne kupiti maske za lice
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na odredenoj web stranici i je li web stranica legitimna ili ne. Medutim, povremeno su upiti

kasnili.

3.11.5. Povjerenje potrosaca

James Waterworth iz Amazona opisuje da je kljuno stalno istrazivati potencijalne nove
slu¢ajeve prijevare. Za potrosace je klju¢no da kupuju od provjerenih dobavlja¢a. Ovo je na
vrhu popisa prioriteta prema Europolovim smjernicama za sigurnu Kkupnju. Amazon
nadoknaduje potrosatima ako ne mogu rijeSiti svoj problem s odredenim trgovcem.
Osiguravamo da Amazon preuzme slucajeve u koje trea strana, prodavatelj, nije ukljucena.
Tijekom posljednje dvije godine, prodavaci koji su pouzdani cijene se vise nego prethodnih
godina. Patrick Oppelt iz njemacke srediSnje toc¢ke za direktivu o e-trgovini kaze da su zbog
pandemije ljudi su oprezniji, primjerice u pogledu rezerviranja putovanja. Kad su sva putovanja
otkazana zbog COVID-19, potrosaci nisu bili sigurni kako dobiti svoj novac natrag. U ovom
podrucju bilo je oc€ito da je stvarni izazov ponovno zadobiti povjerenje potrosaca i uvjeriti ih da
ponovno putuju. Zrakoplovne tvrtke pocele su pruzati besplatne usluge otkazivanja. Pojavljuju
se novi modeli poslovanja koji putnicima omogucuju da odgode svoje putovanje ako se oni ili

¢lanovi njihove obitelji razbole. Pandemija je dovela do novih rjesSenja koja dosad nisu videna.

3.11.6. Medunarodna suradnja i osiguranje provedbe propisa

Jolanda Girzl iz Svedskog udruZenja trgovaca govori da kada su svi bili doma, potrogadi i
poduzetnici aktivno su zvali i trazili savjete udruge trgovaca. Sigurna kupnja temelji se na
obrazovanju potrosaca i prodavaca. Tijekom pandemije uocen je velik broj slucajeva
krivotvorene robe. Mnogi ¢lanovi Svedskog udruzenja trgovaca su srednje ili male tvrtke. Za
neke od tih tvrtki se sumnja da su prodavale medicinske proizvode koji su zapravo krivotvoreni.
Te su tvrtke vjerovale da imaju odgovarajuéu dokumentaciju, no to je zapravo bilo neto¢no jer
su dokumenti krivotvoreni. Agustin Reyna iz Europske organizacije za zastitu potrosaca kaze
kako je rjesenje uvijek u kombinaciji mjera. Edukacija je klju¢na, ali nije univerzalno rjeSenje.
Potrebno je da e-trgovina postane inkluzivnija, posebno za starije i druge ranjive skupine, no
nemoguce je predvidjeti sve opasnosti. Vazno je poduzeti vise koraka kako bi se osigurala
sigurnost 1 zastita putem dosljedne provedbe propisa. Koordinirana europska provedba propisa
o prijevarama putem interneta klju¢na je za zastitu potroSaca i tvrtki. Patrick Oppelt iz njemacke

sredi$nje tocke za direktivu o e-trgovini istiCe vaznost osiguravanja provedbe propisa. Nisu sve
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drzave osigurale snaznu nacionalnu provedbu propisa, stoga je klju¢no iskoristiti mo¢ koju
drzave ¢lanice EU-a imaju zajedno. James Waterworth iz Amazona smatra da se svi slazu da je
digitalna sofisticiranost vazna i za potrosace i za trgovce. Suradnja izmedu potroSackih skupina
takoder je neophodna. Dijeljenje informacija o hitnim slucajevima prekograni¢ne prijevare je
od vitalnog znacaja kako bi se sprijecile nepouzdane objave. Zajedno se mogu poduzeti
kolektivne mjere a ne da to radi samo jedno poduzeée nego sva poduzeéa koja prodaju proizvode
i nailaze na probleme. Jolanda Girzl iz Svedskog udruZenja trgovaca naglasava vaznost suradnje
radi dobivanja jasnijih smjernica od Europske komisije. To bi moglo pomo¢i poduzecima i
poduzetnicima u razumijevanju sivih zona. Vidimo kako razli€ita pravila u razli¢itim drzavama
&lanicama EU-a i dalje mogu uzrokovati prekograniéne probleme, kao $to je Spanjolska odluka
o produzenju prava povlacenja tijekom pandemije. Komisija i drzave ¢lanice moraju poduzeti

mjere kako bi osigurale jednake uvjete za poduzec¢a EU-a.
3.11.7. Usmjerenost na odrzivost

Jolanda Girzl iz Svedskog udruZenja trgovaca isti¢e vaznost odrzivosti i ekologkih pitanja za
potrosace. Primjecuje se trend sve vece kupovine lokalnih proizvoda, Sto €ini odrzivost sve
vaznijom. Agustin Reyna iz Europske organizacije za zaStitu potrosaca naglasava da su
potrosaci sve vise fokusirani na pitanja okoliSa. PotroSaci su zabrinuti zbog klimatskih pitanja,
ali ne vjeruju uvijek tvrdnjama poduzeca o odrzivosti. Prepoznavanje zavaravajucih tvrdnji
dovodi do gubitka povjerenja. Ponasanje potrosaca ne uvijek odrazava njihovu zabrinutost, §to

se vidi u uspjeSnom oglasavanju za SUV 1 velikoj koli¢ini proizvoda iz Kine.

3.11.8. Nove metode placanja

Patrick Oppelt iz Njemacke kontaktne tocke za direktivu o e-trgovini primjecuje drugi trend
koji se odnosi na pojacano koriStenje elektronickih sredstava placanja. Prije pandemije,
Njemacka je sporo prihvacala kreditne kartice i Google Pay. Pla¢anje gotovinom je
prevladavalo te su Nijemci bili oprezni s elektroni¢kim sredstvima plac¢anja. Tijekom
pandemije, napokon dolazi do napredovanja, jer su trgovci i potrosaci nastojali izbjeci

medusobni kontakt te su tako davali prednost elektronickim sredstvima pla¢anja.

3.11.9. Rast trZista luksuza i trZista rabljene robe
Jolanda Girzl iz Svedskog udruzenja trgovaca primijetila je trend porasta kupovine u
diskontnim trgovinama i kupovine luksuznih proizvoda tijekom pandemije. S druge strane,
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Patrick Oppelt iz Njemacke kontaktne tocke za direktivu o e-trgovini isti¢e da je pandemija
utjecala na trziste privatne prodaje. Potrosaci su se prebacili na internetsku prodaju i trziste
rabljene robe kada nisu mogli pronaci zeljene proizvode u lokalnim trgovinama, a takvo
ponasanje se nastavilo ¢ak i nakon ponovnog otvaranja trgovina zbog poremecaja u opskrbnim

lancima.

3.12. Utjecaj e-trgovine na trziste poljoprivrednih proizvoda

Razvoj e-trgovine i digitalne ekonomije mijenja sve aspekte druStva i ¢ovjecanstva. Uvelike
utjeCe na nacin na koji ljudi komuniciraju u svim podru¢jima zivota: poslovanju, obrazovanju,
gospodarstvu, politici, kulturnom razvoju i kona¢no osobnoj komunikaciji. Nadalje, e-trgovina
stvara prilike 1 izazove za sve, ukljucujuci 1 one u ruralnim podru¢jima. Takoder igra klju¢nu
ulogu u danaSnjem modernom poslovanju. Ruralna e-trgovina smatra se u¢inkovitim alatom za
razvoj moderne poljoprivrede i trgovine. U nekim ruralnim podrué¢jima e-trgovina je postala
potencijalna pokretacka snaga rasta prihoda poljoprivrednika. Literatura pokazuje da ruralni
proizvodaci mogu prevladati geografska ogranicenja fizickih trziSta putem e-trgovine (Peng i
sur., 2021). Koristenjem e-trgovine moze Se stvoriti odrziviji lanac vrijednosti za poljoprivredne
proizvode. Cinjenice su dokazale da su poljoprivrednici, proizvodaci i dobavlja¢i svi imali
koristi od skra¢ivanja lanca vrijednosti, a da ne spominjemo pozitivne ucinke koje primjena
digitalne tehnologije u cjelokupnoj proizvodnji i prometnim vezama moze donijeti izvan e-
trgovine 1 vise se odnosi na razvoj digitalne ekonomije. U isto vrijeme, e-trgovina je znacajno
smanjila marketinske troSkove. Na primjer, informacije o proizvodima i uslugama mogu se

oglasavati na internetu, ¢ak i besplatno (Haji, 2021.).

3.13. Statistika poljoprivredne proizvodnje

Fizicki obujam poljoprivredne proizvodnje u 2021. pao je za 3,7% u odnosu na 2020. godinu.
Biljna proizvodnja znacajno je pala, pri ¢emu je u 2021. smanjena proizvodnja kukuruza, soje i
grozda, a biljna proizvodnja ukupno je pala za 6,6%. Stocarska proizvodnja porasla je u gotovo
svim podruéjima, osim u proizvodnji mlijeka koja je smanjena za 11,7%. Biljna proizvodnja je
tijekom 2021. godine zauzimala 61,3% u ukupnoj bruto proizvodnji dok je stocarska
proizvodnja zauzimala 38,7% (Drzavni zavod za statistiku, 2022.). Cijene poljoprivrednih
proizvoda u prvom tromjeseéju 2022. godine porasle su za 28,8% u odnosu na isto razdoblje

2015. godine, te za 22,1% u odnosu na 2021. godinu. 1z tih podataka je vidljivo kako su cijene
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u posljednjih godinu dana izrazito porasle zbog trenutnih dogadanja te je upitno koliko dugo ¢e
cijene rasti. Cijene za biljne proizvode porasle su za ¢ak 34,7% u odnosu na 2015. godinu te za
22,7% u odnosu na 2021. godinu. Porast cijena u biljnoj proizvodnji zabiljeZen je za gotovo sve
proizvode osim cijene jabuke i jagode Cije cijene su zabiljezile blagi pad. Najveci porast cijena
zabiljeZen je za zitarice Cak 65,1%, zatim ga slijedi porast cijena povréa od 30,4%, te cijena vina
koja je porasla za 9,2%. Sto se ti¢e sto¢nih proizvoda u tom sektoru zabiljezen je porast cijena
od 22,6% u odnosu na 2015. godinu te 21,3% u odnosu na 2021. godinu. Izrazito veliki porast
cijena zabiljezen je u cijenama dobara 1 usluga za tekucu uporabu gdje su cijene u drugom
tromjesecju 2022. porasle za 60,3% u odnosu na isto razdoblje 2015. godine te za 50,1% u
odnosu na 2021. godinu. Ovako veliki porast uzrokovan je povec¢anjem cijena energije, gnojiva

1 sto¢ne hrane (Drzavni zavod za statistiku, 2022.).

3.14. Utjecaj drustvenih trendova na prodaju poljoprivrednih proizvoda

Roncevi¢ 1 Sever proveli su empirijsko istrazivanje, a ispitanici su odgovorili na sljedeci
nacin: Na pitanja o na€inu otkupa ispitanici su mogli odabrati viSe odgovora, a do 75%
ispitanika odgovorilo je da poljoprivredne proizvode kupuje na trznici. Dok je 71% ispitanika
izjavilo da je poljoprivredne proizvode kupovalo u trgovackim lancima, samo 4 ispitanika je
izjavilo da ih je kupilo putem interneta. Istodobno, neki su ispitanici rekli da imaju vlastite

povrtnjake i da ne otkupljuju poljoprivredne proizvode.

Grafikon 4. Prikaz odgovora na pitanje ,,Na koji na¢in kupujete poljoprivredne proizvode?*
Izvor: Utjecaj drustvenih trendova na prodaju poljoprivrednih proizvoda,
Roncevic i Sever, 2023.
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60% ispitanika reklo je da na trznicu ide jednom tjedno, dok 20% na trznici uopce ne kupuje. S
obzirom na promjene koje je donijela pandemija COVID-19, gdje su ljudi znac¢ajno smanjili
nepotrebna putovanja, 38% ispitanika reklo je da su posjecéivali trznicu viSe prije izbijanja
pandemije. Osim toga, na pocetku epidemije, kada su trznice jedno vrijeme bila zatvorene, na
pitanje kako tada kupovati poljoprivredne proizvode, 39% ispitanika odgovorilo je da
poljoprivredne proizvode kupuje izravno od proizvodaca, a 64% da su kupovali poljoprivredne
proizvode u trgovinama maloprodaje, a 14% narucuje poljoprivredne proizvode. Brzi napredak
tehnologije donio je znacajne promjene diljem svijeta. Napredak tehnoloskih dostignuc¢a donio
je nove prodajne kanale, smanjio vrijeme kupnje i omogucio dostavu od vrata do vrata. S
obzirom da sve viSe ljudi, posebice mladih, vodi uzurban nacin Zivota te im je vazno skratiti
vrijeme u tradicionalnim trgovinama, okrecu se kupnji preko interneta. Iz odgovora ispitanika
vidljivo je da je potroSacima vazno da proizvodi koje kupuju budu domace proizvodnje, pa se
moze zakljuciti da poljoprivrednu proizvodnju treba poticati poduzimanjem odgovaraju¢ih
mjera te ostankom na selu ¢ime se moZe povecati proizvodnja, $to u konaé¢nici puno znaci za
mala ruralna podrucja. Nadalje, poticanjem mladih na Skolovanje za takva zanimanja moze se
potaknuti na povratak u rodna mjesta i modernizaciju poljoprivredne proizvodnje. lako je e-
trgovina u porastu, potrosaci trenutno nemaju naviku kupovati proizvode online, iako velik broj
potrosaca kupuje proizvode izravno od proizvodaca tijekom zatvaranja trznica zbog pandemije
COVID-19. Vidljivo je da se ulaganjem u e-trgovinu potroSace moze potaknuti na kupnju
poljoprivrednih proizvoda izravno od proizvodaca, ¢ime se snizavaju cijene proizvoda i skracuje
put od ,,polja do stola“ te se nad njima ne bi vrSio pritisak vezan uz cijenu pojedinih proizvoda

(Roncevi¢ i Sever, 2023.).
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3.15. KoriStenje e-trgovine u svakodnevnom Zivotu

3.15.1. Uzorak i istrazivanje

Istrazivanje je provedeno u obliku online ankete koriStenjem alata Google Forms. Anketu je
popunilo ukupno 105 ispitanika s podrué¢ja Republike Hrvatske. Pitanja u anketnom upitniku su
bila zatvorenog tipa, 0dnosno ispitanici su izabirali ponudene odgovore te su obuhvacala glavne

¢imbenike ovog istrazivanja. Anketa je provedena u prvoj polovici 2024. godine.

3.15.2. Analiza rezultata anketnog ispitivanja

Od 105 ispitanih, 73 (69,5%) ispitanika bilo je Zenskog spola dok je 32 (30,5%) ispitanih bilo
muskog spola. Nadalje dvoje (1,9%) ispitanika bilo je mlade od 18 godina, 17 (16,2%) ispitanih
izmedu 18 1 23, 51 (48,6%) ispitani izmedu 24 1 29, 18 (17,1%) ispitanih izmedu 30 i 39, 10
(9,5%) ispitanih izmedu 40 149 te 7 (6,7%) ispitanika bilo je starije od 50 godina.

24 - 29

40 - 49
18-23 Ispod 18 -

Grafikon 5. Dobna struktura ispitanih
Izvor: empirijsko istraZivanje, 2024.

Uzimajuéi u obzir razinu obrazovanja, 48 (45,7%) ispitanih je visoke strucne spreme, 29
(27,6%) srednje strucne spreme te 28 (26,7%) vise strucne spreme, dok niti jedan ispitanik nije

imao nizu stru¢nu spremu.

22



Visa struc¢na
sprema

Visoka stru¢na
sprema

Srednja stru¢na
sprema

Grafikon 6. Razina obrazovanja ispitanih
Izvor: empirijsko istraZivanje, 2024.

72 (68,6%) ispitanih dolazi iz urbanih dok je 33 (31,4%) ispitanih iz ruralnih podruéja.

Selo

Grad

Grafikon 7. Mjesto stanovanja ispitanih
Izvor: empirijsko istraZivanje, 2024.
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Analizom mjesecnih primanja u kucanstvu ispitanih 12 (11,5%) zaraduje manje od 1000€, 17
(16,3%) od 1001€ do 1500€, 18 (17,3%) od 1501 do 2000€, 20 (19,2%) od 2001 do 2500€, 8

(7,7%) od 2501 do 3000€, 14 (13,5%) od 3001 do 3500€ dok 15 (14,4%) kucanstava zaraduje
vise od 3500¢€.

Manje od
Vise od 1000
3500€
3001 - 3500 1001 - 1500
2501 - 3000
1501 - 2000
2001-2500

Grafikon 8. Mjese¢na primanja u kucanstvima ispitanih izrazena u eurima
Izvor: empirijsko istrazivanje, 2024.

Od ispitanika, 72 (69,2%) je zaposleno, 8 (7,7%) nezaposleno, 23 (22,1%) su studenti dok je
jedna osoba (1%) umirovljenik.
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Umirovljenik

Student

Nezaposlen

Zaposlen

Grafikon 9. Radni status ispitanih
Izvor: empirijsko istraZivanje, 2024.

Analizom ucestalosti kupovine internetskim putem, 4 (3,8%) ispitanika kupuje vise puta tjedno,

22 (21%) jednom tjedno, 53 (50,5%) jednom mjesec¢no, 20 (19%) jednom u pola godine dok

jednom godi$nje kupuje samo 6 (5,7%) ispitanih. Zanimljiv je podatak da viSe ispitanih kupuje

vise puta tjedno nego jednom godisnje.

Jednom
mjesecno
Jednom u pola
godine
Vise puta
: tjedno Jednom
Jednom tjedno godisnje

Grafikon 10. Ucestalost kupovine ispitanih

Izvor: empirijsko istraZivanje, 2024.
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Uzimajuéi u obzir vrstu artikala, ¢ak 80 (76,2%) od 105 ispitanih kupuje odjeéu, 45 (42,9%)
obucu, 32 (30,5%) stvari zabavnog karaktera (knjige, ¢asopisi, drustvene igre, igracke...), 28
(26,7%) elektroniku, 27 (24,8%) ih rezervira putovanja, 21 (20%) hranu, 11 (10,5%) namjestaj,
7 (6,7%) kozmetiku dok njih 7 (6,7%) kupuje potrepstine za dom ili sitan hobi alat.

90
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40

30

1
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Grafikon 11. Vrsta artikala koju ispitani najcesée kupuju
Izvor: empirijsko istraZivanje, 2024.

o O

Odgovor na pitanje ,,Vas razlog kupovanja internetskim putem je?“, 105 ispitanih je
odgovorilo sljedece: 58 (55,2%) navodi da je razlog jednostavnost navigacije kroz internetske
trgovine, 62 (59%) navodi da su razlog povoljnije cijene odredenih proizvoda, 52 (49,5%)
navodi da je razlog kupovine preko interneta nemoguénost pristupa odredenim trgovinama,
a 66 (62,9%) ih navodi da je razlog nemoguénost kupovine odredenih artikala u njihovoj

blizini.
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Grafikon 12. Razlozi ispitanika za kupovanje internetom
Izvor: empirijsko istrazivanje, 2024.

Na pitanje ,,Sto vas odbija kod kupovanja putem interneta?* ispitanici su odgovorili sljedece:
od 105 ispitanih 67 (63,8%) navodi nemogucénost isprobavanja artikala kao razlog, 52
(49,5%) navodi skupu postarinu kao razlog, 44 (41,9%) strahuje od krade privatnih podataka,
30 (28,6%) strahuje od gubitka artikla u transportu, a samo sedmero (6,7%) visoku cijenu navodi
kao razlog.
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Grafikon 13. Nedostaci kod kupovine putem interneta
Izvor: empirijsko istrazivanje, 2024.

Na pitanje ,,Jeste li imali negativna iskustva prilikom kupovanja preko interneta?*, 70 od 105
ispitanih nije imalo negativnih iskustava dok je 35 ispitanih imalo sli¢na negatvina iskustva

koja sam analizirao u sljede¢em grafu:

20
18
16
14
12

Ne Problem u Internetska Nemogu¢énost
posti/kuriru prevara povrata

-
ONPB~OO O

Grafikon 14. Negativna iskustva prilikom koriStenja elektronic¢ke trgovine
Izvor: empirijsko istrazivanje, 2024.
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4. RASPRAVA

Analizom podataka iz anketnog istraZzivanja provedenog u diplomskog radu dolazi se do
zakljucka da mlado stanovni$tvo Republike Hrvatske ucestalije kupuje robu putem interneta od
starijih generacija. Veéina ispitanika koja ucestalije kupuje putem interneta pripada
milenijalskoj i generaciji Z. Takoder iz prilozenih podataka, moze se zakljuciti kako pripadnice
zenskog spola najc¢eS¢e kupuju vise puta mjese¢no, ve¢inom artikle vezane za modu (obuca,
odje¢a, kozmetika). Takoder, pripadnici muskog spola ve¢inom kupuju odjecu i obuéu. To
mozemo pripisati vrlo popularnim internetskim trgovinama poput About You, Best Secret,
Zalando 1 sl. Iako veé¢inu odbija kupovina odje¢e i obu¢e zbog nemogucnosti isprobavanja
artikala, iz prethodnog vidimo da mladi artikle i dalje naru¢uju. Razlog tome je jednostavnost
vracanja neodgovaraju¢ih artikala i povrata platnih sredstava. Analizom podataka prema
zupanijama doslo se do zakljucka da ispitanici iz primorskih krajeva i grada Zagreba ucestalije
kupuju od ispitanika isto¢ne i sjeverne Hrvatske. Taj podatak se moze pripisati ve¢em prosjeku
placa tih krajeva u odnosu na ostatak Republike Hrvatske. Velika vecina ispitanih nije imala
negativna iskustva koristenjem elektronicke trgovine dok vecina koja je imala probleme iste je
imala zbog posrednika izmedu kupca i prodavaca, odnosno kurirskih sluzbi. Kod odgovora na
pitanje ,, Tijekom pandemije COVID-19, jeste li kupovali vise proizvoda online u odnosu na
vrijeme prije pandemije?“ veéina od 57% odgovorila je da je pocela kupovati znatno vise
tijekom pandemije COVID-19, a nakon prestanka pandemije taj trend se kod istih nastavio.
Velika vecina od 87% ispitaninh misli da jednostavnost internetskih preglednika i aplikacija

utjeCe na ¢es¢u kupovinu.
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5. ZAKLJUCAK

E-trgovina te internetsko poslovanje sve su znacajniji faktori jatanja kompetitivnosti u
modernom poslovanju. Svakoga dana nove tehnologije utjeCu na daljnji razvitak ekonomije.
Napretkom tehnologije doslo je i do napretka e-trgovine koja se pokazala kao izvrstan kanal
prodaje. Dolazimo do zakljucka kako je mladima e-trgovina postala jedan od primarnih izvora
kupovine. Kako mladi zive uzurbanim na¢inom Zivota, e-trgovinom se smanjuje provedeno

vrijeme u trgovackim centrima i ostalim vrstama trgovina.

Tijekom pandemije COVID-19 trend prodaje naglo je skocio izmedu 2020. i 2022. godine. Zbog
nagle brzine kojom se COVID-19 prosirio svijetom, postojala je moguénost da se e-trgovina
koristi kao zamjena za tradicionalnu trgovinu. E-trgovina je stvorila okruZenje u kojem
tradicionalni procesi proizvodnje mogu nastaviti raditi normalno. Ogranienja uzrokovana
virusom COVID-19 dovela su do toga da veliki broj pojedinaca Kkoristi internetske platforme i
to je potaknulo tvrtke da budu obvezne promijeniti svoje poslovne modele. Drustvene mreze
kao Sto su Facebook, Instagram ili YouTube, koriStene su jer su tvrtke znacajno ulagale u te
platforme 1 mogle su to uciniti zbog njege odnosa sa svojom klijentima. Budu¢i da je velika
vecina korisnika koristila ove platforme u vidu zabave, tvrtke su vidjele priliku za komunikaciju

s kupcima. lako e-trgovina ima svoje mane, njene vrline su toliko velike da ih zasjenjuju.

Takoder potrosaci se nerijetko nadu u ulozi prodavaca putem raznih oglasnih internetskih
stranica 1 druStvenih mreza. Jedna od vrlina je ta da potrosac¢i mogu kupovati robu iz udobnosti
svoga doma. Potrosacima su time dostupne vece koli¢ine informacija te veca interaktivnost i
neposrednost pri kupovini. Posto je internet globalna mreza, interakcijom s drugima potrosac
lakSe moze razmijeniti informacije koje ¢e mu pomo¢i prilikom odabira to¢no odredenog
proizvoda. Jedna od mana je nesigurnost pri kupovini. Neinformiran i tehnoloski nepismen
potrosac imati ¢e averziju prema koriStenju e-trgovine kao kanala, a nikako ne smijemo iskljuciti
strah od gubitka robe u transportu te strah od internetskih prevara i krade osobnih podataka. Sa
strane poduzeca prednosti su viSestruke, a implementacijom e-trgovine smanjuje se siva
ekonomija te povecavaju uStede 1 smanjenje troSkova poslovanja. Sve to vodi povecanju

konkurentnosti i na domacéem i na europskom trzistu.
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E-trgovina kao kanal je iznimno vaZan potrosacima iz manje razvijenih i ruralnih sredina jer im
omogucuje dostupnost proizvoda i usluga koje im inace nisu dostupni. Buduci da mlade
generacije odrastaju u svakodnevnom doticaju sa svakidasnje razvijaju¢om tehnologijom te

imaju stalan pristup internetu, mozemo ocekivati rastuci trend e-trgovine.
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7. SAZETAK

U ovom diplomskom radu objasnjen je pojam e-trgovine i njezina povijest. Analizirani su
trendovi Sirenja e-trgovine te utjecaj pandemije COVID-19 na istu. E-trgovina je devedesetih
godina pocela sa svojim masovnim $irenjem. Porastom popularnosti interneta rastao je i razvoj
e-trgovine. Svoj vrhunac e-trgovina dozivljava po¢etkom pandemije bolesti COVID-19. Kako
su ljudi bili primorani vrijeme provoditi u svojim domovima zbog sustava mjera 1 zaStite
sprjeCavanja pandemije, e-trgovina je usla u njihovu svakodnevicu. Ukidanjem mjera zastite
protiv COVID-19, e-trgovina je ostala kao vazan ¢imbenik u njihovoj svakodnevici. U radu je
provedeno empirijsko istrazivanje koje se dotice koriStenja e-trgovine u svakodnevnom Zivotu
stanovniStva Republike Hrvatske. 1z istog je zakljuceno da mlade generacije ucestalije koriste
e-trgovinu kao kanal od starijih generacija te najceS¢e kupuju artikle vezane za modu poput
odjece 1 obuce. Takoder je zakljueno da stanovniStvo primorske 1 srediSnje Hrvatske ucestalije
koristi e-trgovinu zbog vecih prihoda u kuéanstvu. Iako e-trgovina ima svoje mane, ispitani kao
najvecu manu tom kanalu distribucije pripisuju posrednike izmedu proizvodaca i potrosaca.
Kako mladi sve viSe provode vrijeme koriste¢i mobilne uredaje i internet, trendovi koristenja e-

trgovine svakoga dana rastu.

Kljuéne rijeci: e-trgovina, COVID-19, pandemija, trziSte, tradicionalna trgovina, mobilna

trgovina
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8. SUMMARY

In this thesis, the concept of e-commerce and its history are explained. Trends in the expansion
of e-commerce and the impact of the COVID-19 pandemic on it were analyzed. E-commerce
began its massive expansion in the nineties. As the popularity of the Internet grew, so did the
development of e-commerce. E-commerce experienced its peak at the beginning of the COVID-
19 pandemic. As people were forced to spend time in their homes due to the system of measures
and protection to prevent the pandemic, e-commerce entered their everyday life. With the lifting
of protective measures against COVID-19, e-commerce remained an important factor in their
everyday life.Empirical research was conducted in the paper, which touches on the use of e-
commerce in the everyday life of the population of the Republic of Croatia. From the same, it
was concluded that younger generations use e-commerce as a channel more often than older
generations and most often buy fashion-related items such as clothes and shoes. It was also
concluded that the population of coastal and central Croatia uses e-commerce more often due to
higher household incomes. Although e-commerce has its drawbacks, those surveyed attribute
the greatest drawback to this distribution channel to intermediaries between producers and
consumers. As young people spend more and more time using mobile devices, e-commerce

usage trends are growing every day.

Keywords: e-commerce, COVID-19, pandemic, traditional commerce, mobile commerce
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