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ZNACENJE ELEKTRONICKOG TRGOVANJA I
KLJUCNI POTICAJI ZA NJEGOV RAZVO]J

Zivimo u vrijeme kada suvremena elektronicka tehnologija ostavlja tragove
na mnogim podrudjima ljudskog Zivljenja i djelovanja. S pravom se moZe govori-
ti o vremenu kojega bi mogli nazvati “sveelektronicko ili e-everything”). Jedan od
tih segmenata je i elektronicko trgovanje (e-commerce). U radu ¢emo se detaljnije
baviti karakterom elektronickog trgovanja, njegovim utjecajem na suvremeno tr-
govinsko poslovanje te kljuénim poticajima za njegov razvoj.

Kljuéne rijeci: elektroni¢ko trgovanje, Internet, lokacija, produktivnost, glo-
balizacija.

1.UVOD

Trgovina poznaje razli¢ite pojavne oblike prodaje trgovacke robe. Mnogi od njih su
proizvod razvoja tehnologije i njezina utjecaja na odvijanje klju¢nih trgovinskih funkci-
ja kakve su funkcije nabave, skladi$tenja i prodaje. Brojne su teorije kojima se obja3nja-
vaju institucionalne promjene u trgovinskim strukturama. TeZiste je uglavnom usmje-
reno na obrazlaganje ¢initelja od utjecaja na razvoj maloprodajnih struktura'.

Iskustvo potvrduje da se skracuje vrijeme nastajanja novog prodajnog oblika u tr-
govini kao i vrijeme njegova trzi$nog trajanja. To znaci da je potrebno sve manje vre-
mena da bi se pojavio novi oblik prodaje kojemu je nakon trzi$nog uvodenja potrebno
sve manje vremena da bi dostigao svoju punu trzi§nu zrelost. Njegovo trzisno znacenje
je, nakon toga, u opadanju jer ga potiskuju novi prodajni oblici, odnosno inovacije po-
stojecih oblika prodaje. Praksa potvrduje da novi prodajni oblici ne eliminiraju do tada

: Detaljnije o razli¢itim teorijama razvoja maloprodajnih struktura vidjeti u izvorima: a) J. B. Mason
-M. L. Mayer - H. F. Ezell: Retailing, Irwin, Burr Ridge, 1994, str. 21. — 26.; b) D.M.Lewison: Retailing, Pren-
tice-Hall International, London, 1997, str. 38. - 92,; ¢) M. Levy-B. A. Weitz: Retailing Management, Irwin-
McGraw-Hill, Boston, 1998, str. 42. - 47.
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postojece oblike prodaje, ali u znacajnoj mjeri kontinuirano utje¢u na smanjivanje nji-
hova trziénog znadenja. To se, prije svega, ogleda u smanjivanju njihova trzinog udjela
u plasmanu trgovacke robe, odnosno u ukupno ostvarenom prometu. Spomenuto pred
poslovne ljude u trgovini postavlja potrebu razvijanja sposobnosti brzog misljenja i po-
slovnog djelovanja. Posljedica toga bila bi uvodenje novih prodajnih inovacija ili novih
prodajnih oblika.

Jedan od takvih novih oblika prodaje je elektronic¢ka trgovina (e-trgovina). To je
oblik prodaje koji se moze svrstati u kategoriju oblika prodaje mimo ili bez prodavao-
nica (“nonstore” prodaja).’> Elektronika je danas, vi$e ili manje, prisutna pri prodaji tr-
govacke robe u razli¢itim prodajnim oblicima. Primjer toga je i katalo$ka prodaja. Sve
vise su prisutni prodajni katalozi u elektroni¢kom obliku. Nije moguce zanemariti niti
udio elektroni¢ke komponente u prodaji preko automata. Takoder, televizijsko kuéno
kupovanje podrazumijeva zadovoljavanje klju¢nih materijalno - tehnic¢kih pretpostavki
od strane potencijalnog kupca. Te pretpostavke su raspolaganje televizijskim aparatom
i telefonom. U elektroni¢kom obliku, jedno i drugo, postaje sve sofisticiranije.

Tako je prema M. Levy i B. A. Weitz® interaktivno kuéno kupovanje (interactive
home shopping - HIS) drugi naziv za elektroni¢ko kupovanje, odnosno elektronicko tr-
govanje na malo. Odnosno, prema njima je interaktivno kuéno kupovanje poznato pod
nazivom elektroni¢ka maloprodaja.

Kakav je karakter elektronicke trgovine u ukupnom trgovanju i njezin utjecaj na
suvremeno poslovanje te koji su kljuéni poticaji za njezin razvoj, predmet je interesa
ovog rada.

2. TIPOVI TRGOVACA NA MALO MIMO PRODAVAONICA I MEDIJI
POSREDOVANJA PRI REALIZACIJI PRODAJNE USLUGE

Spomenuti su razli¢iti oblici prodaje mimo prodavaonica. To su sustavi prodaje
koji omoguéavaju trgovcima razvijanje njihova poslovanja bez nuznosti ulaganja u kla-
dnje.

Razlic¢iti oblici prodaje mimo ili bez prodavaonica koriste razli¢ita sredstva ili me-
dije koji su u funkciji povezivanja kupca i trgovca. To su sredstva s kojima se trgovac
povezuje s kupcem, ali i kupac dolazi u moguénost da njihovim posredovanjem zaklju-
¢i posao.

Sredstva ili mediji posredovanja pri povezivanju trgovaca na malo i potencijalnih
kupaca u razli¢itim oblicima prodaje mimo prodavaonica su vidljivi na slici prvoj.®

Elektronicko trgovanje namalo je u strukturi prodaje svih nonstore oblika proda-
je bilo najmanje zastupljeno. Taj oblik prodaje sudjelovao je tek s 0,1% u ukupnoj vrije-
dnosti prodaje mimo maloprodajnih objekata. Prednjacila je katalo$ka prodaja i izravna

M. Levy i B. A. Weitz navode i detaljnije obraduju sljedece oblike prodaje mimo prodavaonica (“non-
store): kataloka prodaja, izravna prodaja putem poste, prodaja pomocu prodajnih automata, televizijsko ku-
éno trgovanje (television home shopping), izravna prodaja i interaktivna kué¢na prodaja (interactive home
shopping). Detaljnije vidjeti izvor kao pod 1c, str. 66. - 96.

Isti izvor, kao pod 1, str. 77.
lako je spomenuti izvor (Levy & Weitz) tiskan 1998. godine kao trece izdanje trgovcu namalo, koji
elektroniéki posluje, pridruzena je rije¢ buduénost (future). Isti izvor, str. 68.
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postanska dostava sa 77,9% ukupno realizirane maloprodaje u raznovrsnim nonstore
oblicima maloprodaje.’

O znacenju elektronicke trgovine po gospodarstva nekih razvijenih trzisnih eko-
nomija moze se suditi i na osnovi ostvarenih prihoda elektroni¢ke trgovine u odnosu na
njihov udio u bruto domaéem proizvodu.

Slika 1: Tipovi trgovaca na malo za prodaju mimo prodavaonica

Kupac Trgovac namalo

Kupac < —| Katalog/izravna prodaja
putem poStanske isporuke

Kupac < »| Izravna prodaja

Kupac < — TV kuéna prodaja

Kupac < > Elektronicka prodaja

Grafikon 1: Struktura prodaje mimo
prodavaonica u SAD u 1996.godini

0,1%

11,1%

7 77.9%

W Elektronicka prodaja O KataloSka prodaja @ Izravna prodaja
TV kuéno kupovanje m Automati

i Isti izvor, str. 68.
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Tablica I: Udio ostvarenih prihoda e-Trgovine kao postotak od BDP u 2000.godini

Zemlja V. Britanija Francuska Njemacka SAD

Prihodi e-Trgovine u BDP u %-ku 0,62 0,41 0,57 2,36

Izvor: Connectis, e-Commerce Revenues, London Financial Times, 20 June,2001.

3. DEFINIRANJE ELEKTRONICKE TRGOVINE

Mogu se spomenuti razli¢ite definicije elektroni¢ke trgovine. Prije njihova navode-
nja potrebno je naglasiti da se ponekad pojmovi elektronicko poslovanje i elektronicka
trgovina koriste kao sinonimi ili rije¢i istozna¢nice. Takav pristup nije ispravan iz razlo-
ga ito je elektroni¢ko poslovanje sadrzajno iri pojam u odnosu na pojam elektronicka
trgovina Relacija navedenih pojmova bila bi na nacin da svaka elektronicka trgovina
predstavlja vid elektroni¢kog poslovanja, a da samo ona elektronicka poslovanja koja se
odnose na realizaciju nabavljanja ili prodavanja elektroni¢kim putem predstavljaju elek-
tronic¢ku trgovinu.

Cesto se pojam e-Trgovina zamjenjuje s pojmovima Internet trgovina, Web trgovi-
na ili I-Trgovina. Sve spomenuto se odnosi na kupovanje i prodavanje putem Interneta,
odnosno World Wide Weba.

Sve definicije elektronicke trgovine, na ovaj ili onaj na¢in, ukljucuju neki oblik elek-
troni¢kog posredovanja pri odvijanju poslovnih transakcija.®

Tako F. Houqe pozivajuéi se na definiranje elektronicke trgovine kako ju definira
Britanska udruga za elektroni¢ku trgovinu (the British Association for Electronic Com-
merce) isti¢e da je e-Trgovina jednostavno “obavljanje poslova elektronicki” — doing bu-
siness electronically.”

Gornji pristup ekstremno ekstenzivno poima elektronicko trgovanje. Pod njim bi
se podrazumijevala svaka poslovna aktivnost koja uklju¢uje elektroni¢ku komponentu.
To bi se moglo onda odnositi na najobi¢nije telefoniranje, ali i na svaku sloZeniju elek-
troni¢ku razmjenu podataka.

L. Budd i F. Clear® navode definiciju elektronicke trgovine kakvu je usvojilo Britan-
sko ministarstvo trgovine i industrije. Elektroni¢ku trgovinu definiraju na nacin:

Razmjena informacija preko elektronickih mreza, u bilo kojoj fazi u lancu dobave,
da li unutar organizacije, izmedu (businesses) trgovackih poduzeca, izmedu poduzeca i
kupaca (consumer) ili izmedu javnog i privatnog sektora, da li je placeno ili neplaceno
(whether paid or unpaid).

Klju¢ni elementi gornje definicije su: a) ono 3to se razmjenjuje: informacije; b) na-
¢in ili medij preko kojega se informacije razmjenjuju: elektronicke mreze; c) funkcija
razmjene: bilo koja faza u lancu dobave; d) subjekti koji sudjeluju u razmjeni informa-
cija: unutar poduzeéa; izmedu poduzeda; izmedu poduzeca i kupaca; izmedu javnog i

6 Skupina autora: e-Business Fundamentals (uredili P. Jackson; L. Haris; P. M. Eckersley), Routledge,
London, 2003, str. 16.
E. Hoque: e-Enterprise-Business Models, Architecture and Components, Cambridge University Press,
Cambridge, 2000, str. 7.
L. Budd - E. Clear: The business environment for e-Commerce, (u: e-Business Fundamentals), str. 16.
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privatnog sektora i e) placanje: nije uvjet. Razmjena informacija mozZe biti preko elek-
troni¢kih mreza izmedu navedenih subjekata pladena ili neplacena.

Bitne su poslovne aplikacije koje omoguéavaju poslovne transakcije i medusobno
djelovanje izmedu poduze¢a i potro$aéa preko Interneta. F. Houge spominje da je doba
e-Trgovine definirano kulturom pretjerane com manie. Tehnologija je samo katalizator
za aktivnosti preko Neta.’

Elektronicko trgovanje je obavljanje funkcija kakve su kupovanje, prodaja, marke-
ting i servisiranje proizvoda putem ra¢unalne mreze, najce$ce Interneta. Dio je ili oblik
elektroni¢kog poslovanja i pogreéno ga je poistovjetiti s njim.'?

4. KLJUCNI POTICAJI ZA ELEKTRONICKU TRGOVINU

Jedan od vodeéih poticaja za razvoj elektroni¢ke trgovine je ekonomski. Vodedi
svjetski trgovci ne mogu ignorirati razvoj suvremene elektronicke tehnologije i dostu-
pnosti Interneta. Pristup Internetu je u izuzetnom porastu iz godine u godinu. Enormna
su ulaganja u suvremene elektronic¢ke tehnologije. Procjenjivalo se da ce, u razdoblju od
1999. do 2004. godine, oko 4/5 elektronicki generirane trgovine biti u segmentu odnosa
unutar poslovnog sektora ili Business-to-Business (B2B) poslovnih transakcija.

Mogucée je u znatnoj mjeri utjecati na visinu troskova odvijanja pojedinih poslo-
vnih transakcija (nabava, placanje, isporuka). Rije¢ je o niZzim transakcijskim troskovi-
ma i udtedama koje se mogu posti¢i uporabom suvremene elektronicke tehnologije pri
odvijanju pojedinih faza poslovnog procesa. Spomenuto se moZe potkrijepiti primje-
rom niZih troskova platnog prometa preko Weba.

Elektroni¢ko poslovanje mora pratiti fiksne troskove ulaganja u opremu i trodkove
uporabe telekomunikacijskih linija. Takvo poslovanje omogucava da se bude globalno
prisutan. To vrijedi kako za pojedince tako i za poduzeca. Veli¢ina poduzeéa nije presu-
dna i u potpunosti je relativizirano zna¢enje lokacije u odvijanju ukupnog poslovanja pa
i poslovanja u segmentu prodaje trgovacke robe. Poslovanje preko Interneta je u funkciji
trzi§nog rasta poduzeca koja takvo poslovanje prihvacaju.

Medu druge ¢initelje od utjecaja na razvoj elektroni¢kog poslovanja kao i elektro-
ni¢kog trgovanja bi se jod mogli pobrojati sljededi: a) dostupnost specijalisticki ospo-
sobljene radne snage; b) stanje informaticke infrastrukture; c) stanje prometne infra-
strukture; d) obiljezja okruzenja konkretne poslovne sredine i stupanj inovativnosti
okruzenja koji je u moguénosti generirati nove proizvode; e) kontinuirano sniZenje tro-
gkova elektroni¢kog poslovanja i siroka dostupnost sve jeftinije opreme; f) razvoj globa-
lizacijskog procesa i g) politicki imperativ.

5. MODELI KLASIFIKACIJE TRANSAKCIJA
IZMEDU PODUZECA I POTROSACA

Razmjena informacija je bitna za svaku trzi$nu transakciju. Nije bitno pri tome
radi li se o stvarnoj ili virtualnoj lokaciji. Inae je poznato da elektronicko trgovanje re-

9 Isti izvor, kao pod 7, str. 10.
Op Zeljko: Informati¢ki enciklopedijski rje¢nik, Europapress holding, Zagreb, 2005, str. 185.
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lativizira znadenje lokacije kao klju¢nog elementa od utjecaja na kvalitetno obavljanje
trgovinskog posla. Elektronicka trgovina u znacajnoj mjeri relativizira razmisljanja po
kojima su za uspje$no obavljanje trgovinskih poslova klju¢na tri ¢initelja od kojih je lo-
kacija na sva tri mjesta. Lokacija postaje sve manje bitan éinitelj. Klju¢ni element je mo-
guénost pristupa Internetu, odnosno kvalitetno nudenje.

U trzi$noj ekonomiji se ne zanemaruje cijena trzi$nih transakcija izmedu potro3a-
¢aipoduzeéaiizmedu poduzeca. Napredne tehnologije su u funkciji sniZavanja transa-
kcijskih troskova. Nije moguce jednakim intenzitetom utjecati na sniZenje trodkova ra-
zli¢itih poslovnih transakcija. Elektroni¢ko poslovanje, odnosno elektronicko trgovanje
u znacajnoj mjeri, moZe reducirati tro$kove narucivanja i pla¢anja dok kod niza trgo-
vackih asortimana izuzetno malo ili neznatno moZe utjecati na snizenje troskova ispo-
ruke trgovacke robe. Glavna prednost za proizvodace i trgovce je da elektronic¢kom tr-
govinom mogu imati neposredan pristup ve¢em trziSnom potencijalu bilo da su u ulozi
prodavatelja ili u ulozi kupca ili u obje uloge u kakvim se nalaze poduzeca koja se bave
trgovanjem jer su istovremeno u ulozi kupaca (odnos prema dobavlja¢ima) i u ulozi pro-
davatelja (odnos prema njihovim kupcima.

Pozicija trgovackog poduzeca proizlazi iz njegove pozicije u trgova¢kom lancu,
odnosno nizu, a odredena je trgovinskim aktivnostima kojima se trgovci bave. Nije isto
ako se radi o trgovcima na malo (detaljistima), trgovcima na veliko (grosistima) ili trgov-
cima koji istovremeno obavljaju obje funkcije posredovanja (grosisti¢ku i detaljisticku).

Razlike proizlaze iz razlika u funkcijama i njihovu sadrzaju uz napomenu da sve
veci broj trgovinskih poduzeca obavlja obje navedene skupine funkcija. To podrazu-
mijeva potrebu da zadovolje nuzne: materijalno-tehni¢ke, financijske i kadrovske pre-
tpostavke za obavljanje spomenutih funkcija ako se Zeli uspje$no obavljati funkcije po-
sredovanja ¢iji su nositelji trgovinska poduzeéa. To su: interlokalna, intertemporalna i
interpersonalna funkcija posredovanja.

Poslovne relacije proizvodaci - potrogadi i proizvodadi - proizvodadi imaju u elek-
tronickoj trgovini ekvivalente u odnosima Business-to-Consumer (B2C) i Business-to-
Business (B2B).

Shema klasifikacije transakcija izmedu poduzeéa i potrosaca"’

Do:
B2C c2c
Potrodaé
B2B C2B
Poduzede
0Od:
Poduzede Potroiad

= Prilagodeno prema: D. Chaffey, E-business and E-commerce Management, London, 2002.
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Nedostatak za poduzeca iz kategorije B2C je asortiman trgovaéke robe. To je bitno
ogranicenje ako je rije¢ o asortimanima trgovacke robe koju kupci prije kupovine Zele
dotaknuti, opipati i osjetiti ili vidjeti u izvornom, stvarnom, fizi¢kom obliku. Iskustvo
potvrduje da stoga Internet veoma Cesto sluzi potencijalnim kupcima za prikupljanje
informacija (prednost: brzina, cijena, utro$eno vrijeme), a kupovina se obavi na klasi¢an
nacin. To nije tako samo u kategoriji elektronickih proizvoda kakvi su razli¢iti progra-
mi, igrice, glazba ili ne$to sli¢no. Katalozi u elektroni¢kom obliku nude sve $ire asorti-
mane i kupci se postupno navikavaju na kupovine i drugih asortimana medu kojima su
i uporabna dobra trajnije vrijednosti. Nerijetko se navodi da je problem elektroni¢kog
plasmana trajnijih uporabnih vrijednosti u nepostojanju primjerenih distribucijskih su-
stava koji bi bili sigurni i ekonomski efikasni.

Trgovinska poduzeca koja se bave prodajom asortimana trgovacke robe trajnije
uporabne vrijednosti u on-line varijanti imaju problem u postizanju prednosti koje pro-
izlaze iz ostvarenog opsega prodaje $to najce$ce nije slucaj kod konkurencije koja pra-
kticira klasi¢nu prodaju u trgovackim sredistima.

Nisu svi segmenti moguceg razvoja elektronicke trgovine podjednako vazni. Pro-
cjenjivalo se da ¢e u petogodi$njem razdoblju (1999. - 2004. godina) oko 80% elektroni-
¢ki generirane trgovine biti realizirano u segmentu kakav je Business-to-Business (B2B).
To je ujedno i najvazniji segment elektroni¢ke trgovine. Poslovni sektor razli¢itih po-
duzeca i odnosa medu njima je najznacajniji. Isti se nalaze u, manje ili vise, meduso-
bno sloZenim poslovnim odnosima u kojima se javljaju u ulogama dobavlja¢a i kupaca
jednih prema drugima. Brzina odvijanja nekih od poslovnih transakcija, uitede na tro-
$kovima i vremenu njihova odvijanja poti¢u poslovni sektor da opseznije koristi mogu-
¢nosti elektronitkog poslovanja odnosno elektronitkog trgovanja. To se odnosi, prije
svega, na mogucnosti kupovanja, prodavanja i pla¢anja elektronickim putem. Suvreme-
na informacijska i komunikacijska tehnologija stvara realne pretpostavke za skraéivanje
potrebnog vremena za realizaciju jedne narudzbe. Razvoj suvremenije tehnologije pri-
jevoza takoder utjece na to. Industrijski proizvodaéi koriste sustav nabavki zasnovan na
nabavkama “upravo na vrijeme” ili Just-in-Time (JIT). Zalihe se u trgovinskim poduze-
¢ima mogu u znacajnoj mjeri reducirati, ali je krajnje upitna i problemati¢na primjena
navedenog sustava iz razloga $to trgovina sama po sebi znaci raspolaganje zalihama ako
se zeli kontinuirano snabdijevati kupca. Kod trajnijih i vrjednijih trgovackih roba pro-
daja po osnovi kataloga i uzoraka je sve prisutnija. Nabavlja se za poznatog kupca i time
utjece na reduciranje zaliha trgovacke robe.

Segment elektronickog trgovanja kakav je B2B je u funkciji upravljanja i poslovanja
lanaca opskrbe. Mogu se razlikovati dvije skupine dobavljada s obzirom na asortiman 4
trgovacke robe koju nude. |

To su dobavljaci koji prakticiraju elektronicko posredovanje pri organiziranju ispo-
ruke trgovacke robe. Radi se o asortimanu ponude koji zahtijeva fizi¢ki transport i ¢ije
se placanje moze organizirati na klasi¢an ili elektroni¢ki nacin. U ovoj su poziciji svi oni
koji u promet stavljaju opipljiva materijalna dobra ¢ija isporuka nije moguéa elektroni-
¢kim putem.

Drugu skupinu dobavljaca ¢ine dobavljaci trgovacke robe ¢ije nabavljanje moze biti
posredovano elektronickim putem u potpunosti. Tu se elektroni¢kim putem realizira-
ju funkcije: nabave, isporuke i pla¢anja. Prednosti su u brzini odvijanja spomenutih po-
slovnih transakcija i cijeni njihova odvijanja. Takva moguénost se pruza pri plasmanu
svih proizvoda u digitalnom obliku. Niz poslovnih aktivnosti se moZe odvijati u elek-
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troni¢kom obliku kada je rije¢ o takvim proizvodima. Spomenut ¢emo samo razvojnu
funkciju poduzeéa. Moguénost da potencijalni kupci: pretrazuju, ispituju i narucuju
proizvod. Moguée im je elektroni¢kim putem fakturirati kupljeno, a oni to mogu na isti
nacin platiti te im dobavlja¢ isporuciti kupljeno.

Consumer-to-Consumer (C2C) i Consumer-to-Business (C2B) su u shemi klasifi-
kacije transakcija dvije manje i rjede navodene opcije elektronicke prodaje.

Klasifikacija Consumer-to-Consumer (C2C) se odnosi na transakcije koje prate
prodaju robe ili pruzanje usluga izmedu pojedinaca odnosno fizi¢kih osoba. Ovo se naj-
¢eSce odvija preko aukcijskih sites.

Klasifikacija Consumer-to-Business (C2B) se odnosi na pojedina¢no prodavanje
roba ili pruZanje usluga od strane pojedinca ili fizicke osobe poduzecu. Izraziti primjer
toga je kada pojedinac proda vozilo nekom poduzecu. To su primjeri kada su pojedinci
prodavali vozila organizacijama za pruzanje usluga unajmljivanja vozila za svrhe prije-
voza.

6. MOGUCI NACINI PLACANJA PRI ELEKTRONICKOJ PRODAJI

Pla¢anje u elektroni¢koj prodaji je najosjetljiviji dio nabavljanja trgovacke robe
elektroni¢kim putem. Da je to tako, potvrduju i spoznaje da glavnina zainteresiranih,
potencijalnih, kupaca Internet koristi za prikupljanje informacija polaze¢i od brzine,
uitede vremena i novca,'a da potom kupovinu realizira na klasi¢ni nacin.

Razlog spomenutom je strah od upada u sustav onih koji bi mogli zloupotrijebiti
informacije koje kupci unose u sustav pri odluci da elektronicki kupuju i pla¢aju kuplje-
no. Stoga se kontinuirano radi na podizanju sigurnosti sustava placanja elektronickim
putem.

Mogucée su razli¢ite varijante placanja pri elektronitkoj prodaji odnosno kupovi-
ni. To su:

a) Kreditna kartica. Kupac narucuje trgovacku robu i pri narudzbi popunjava obra-
zac u elektroni¢kom (digitalnom) obliku. U obrazac se unose i podaci o kupcevoj kredi-
tnoj kartici. To su najc¢e$ce podaci o: vrsti kartice, imenu njezina korlsmka, njezmu bro-
ju i roku valjanosti. Izuzetno dosta podataka koji se mogu zloupotrijebiti.'?

Imajuéi spomenuto na umu, mnogi trgovci omoguéavaju kupcima narucivanje
elektroni¢kim putem, a pla¢anje se obavlja po dostavi kupljenoga dostavljacu.

b) Pouzecem. Jedan od oblika pla¢anja koji se moze koristiti u doma¢em robnom
prometu. Kupac mozZe naruditi trgovacku robu elektronickim putem. Ne popunjava
obrazac pla¢anja u digitalnom obliku. Izbjegava potencijalne rizike unosa podataka i
njihove zlouporabe. Naruceno pla¢a dostavljacu pri preuzimanju kupljenoga. Placanje

12 Dosta uéestalo se o zloupotrebama podataka moze €itati i sluSati u tiskanim i elektronickim medi-
jima. MoZemo spomenuti samo primjer zloupotrebe karti¢nog poslovanja koji se ne tako davno dogodio na
nekim bankomatima jedne od vodeéih banaka koje posluju na hrvatskom bankarskom trZi§tu. Zloupotreba
je obavljena dodatnom vanjskom ugradnjom elementa s kojim je bilo moguée memorirati potrebne podatke
korisnika i kasnije ih zloupotrijebiti. Slijedila je uputa korisnicima da na bankomatima budu obazrivi, da
osmotre situaciju ne bi li uoéili stogod sumnjivo te da pri unosenju podataka (PIN broja) zaklone tastaturu
rukom kako bi onemoguéili moguée snimanje. Odakle? Odozgor. Primjer koji zorno predstavlja moguénost
zloupotrebe elektroni¢kog sustava za stjecanje nedopustenih imovinskih koristi.
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moZe biti u gotovini ili karticom. Operacije s karticom su kao i pri svakoj klasi¢noj ku-
povini u bilo kojem trgovinskom objektu.

c) Bezgotovinske tradicionalne uplate. Prisutno kod pravnih osoba i njihovog po-
slovnog odnosa. Primjereno subjektima iz segmenta B2B. Kupac izvriava uplatu i $alje
obavijest dobavlja¢u. Obavijest se moze slati klasi¢nim putem, fax porukom ili elektro-
nickom postom, i

d) Elektronickim placanjem. Radi se o izravnom elektroni¢kom transferu sredstava
s ra¢una kupca na ra¢un dobavljaca.

Plaé¢anje kreditnom karticom predstavlja vodecu opciju pla¢anja u elektronickoj
prodaji u svijetu. Izravno placanje s Web mjesta nije iroko rasprostranjeno. Razvoj si-
gurnih sustava pla¢anja perspektivno ¢e ovu opciju uciniti $ire rasprostranjenom i uce-
stalije prakticiranom pri podmirivanju kupéevih obveza prema dobavljac¢ima. Moglo bi
se konstatirati da bi elektroni¢ko plac¢anje bilo najprimjereniji oblik pla¢anja u online
okruzenju. Odnosi se to na postizanje prednosti brzine, ustede troskova platnog pro-
meta i potrebnog vremena obavljanja transakcije pla¢anja.

7. PRIMJER MOGUCEG NACINA NARUCIVAN]A
TRGOVACKE ROBE ELEKTRONICKIM PUTEM

Navodimo primjer jednog od vodecéih trgovaca u segmentu kataloske prodaje na

hrvatskom trzistu kakvo je trgovacko poduzeée Neckermann kataloska prodaja d.o. o.!

a) Kataloska prodaja. Katalog u elektronickom obliku. Dio je europskog lanca Ne-
ckermann AG. Ima podruznice u 15 europskih zemalja. Godi$nje dolazi u doticaj s vide
od 15 milijuna kupaca. Na hrvatskom trzistu je to doticaj s oko % milijuna kupaca;

b) Asortiman trgovacke robe. Zenska moda, muska moda, djedji svijet, sve za slo-
bodno vrijeme, sve za dom, namjestaj, moda za svaki stas, tehnika, auto svijet i sli¢no.
Dopune asortimana prema pojedinim prigodama u godini;

c) Narucivanje:

- Web trgovina (online trgovina) www.neckermann.hr

- telefonom: 042/401 000

- telefaksom: 042/401 001

- pismenom narudZbom: Neckermann kataloSka prodaja d.o.o., p.p.58; 42 000
Varazdin.

Broj nudenih artikala varira i pokazuje tendenciju porasta njihova broja te izmjenu
strukture ponude.'* Kupac pretraZivanje ponudenog asortimana obavlja prema broju
artikla (&ifri) ili kljué¢noj rijeci.

Odabrane artikle unosi u virtualnu kosaru. U svakom momentu ima pregled sa-
drzaja ko3are prema $ifri, boji, veli¢ini i koli¢ini artikala. Takoder je vidljiva jedini¢na
cijena proizvoda, iznos za viSe odabranih istovrsnih artikala te ukupan iznos za oda-

13 Navedeno prema: www.neckermann.hr
Nudili su ukupno 3016 artikala u njihovu elektroni¢kom katalogu. Artikli Zenske mode su sudjelovali
u strukturi ukupne ponude s neito vise od 1/5. Njihov udio je u ukupnom asortimanu bio 23,3% na dan 28.
09. 2004. godine. Navedeno prema podacima sadrzanim na: www.neckermann.hr na navedeni dan.
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brane artikle u kosari uz pripadajuce trodkove postarine (trogak slanja kupljenih proi-
zvoda). Navodimo kupcu vidljive elemente sadrZaja virtualne ko$are na primjeru oda-
branih proizvoda:

Vidljiv sadrzaj kosare:

a) Naziv proizvoda i sifra; Top (Z) - svjetloplavi 381/694TO

b) boja: 17

c) veli¢ina: 002

d) dobavljiv: Da (Ne)

e) koli¢ina: 2

f) cijena 145 kn

g) iznos: 290 kn

obridi sve prihvati izmjenu
iznos: 290 kn

artikala: 2

postarina: 20 kn

Ukupan iznos: 310 kn

Kupcu su na raspolaganju opcije, kakve su: obrisi sve, prihvati izmjene i posalji na-
rudzbu.

Opcije placanja: pouzeéem, kreditnom karticom i obro¢nom otplatom.

8. PRODAJNA ILI TRGOVINSKA POLITIKA U VEZI
S$ ELEKTRONICKOM TRGOVINOM

Problem sigurnosti posebno kod realizacije transakcije pla¢anja i moguce zloupo-
rabe su generirale potrebu za definiranjem odgovarajuce prodajne odnosno trgovinske
politike u vezi s elektroni¢kim trgovanjem.

Namjera je da se osigura odgovarajuéi stupanj sigurnosti sudionika u odvijanju po-
slovnih transakcija elektroni¢kim putem i da se preduhitre moguce zloupotrebe. Uklju-
Cene su razli¢ite institucije kako na nacionalnoj tako i na internacionalnoj razini i to
regionalno ili globalno prisutne. Spomenutim pitanjem sigurnosti elektronickog trgo-
vanja bave se tijela UN, ali i EU.

Europska unija je donijela niz direktiva koje su u funkciji gradenja sigurnijeg pra-
vnog okvira za odvijanje elektroniénog trgovanja. Navodimo sljedece direktive EU koje
su u funkciji kreiranja sigurnijeg pravnog okvira za elektroni¢ko trgovanje:

a) The Electronic Signature Directive

(Direktiva o elektroni¢kom potpisu)

Namyjera je osigurati minimalnu razinu sigurnosti u odvijanju elektronickog trgo-
vanja. Odreduje uvjete za elektronicke potpise i njihovo potvrdivanje.

b) The Conditional Acess Services Directive

(Direktiva o uvjetnom pristupu uslugama)

Cilj spomenute direktive je postizanje zaitite protiv neovlastene upotrebe uvjeta
pristupa uslugama. Ovo se odnosi i na zastitu od izrade i primjene ilegalne tehnologije
koja je u funkciji dekodiranja razli¢itih programa i pruzenih usluga bez postojanja valja-
nog ugovora izmedu pruzatelja usluga i njihovih korisnika.

T
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c¢) The Data Protection Directive

(Direktiva o zastiti podataka)

Cilj ove direktive je uskladiti prava i obveze izmedu davatelja i korisnika podataka
koji se prikupljaju u elektroni¢kom trgovanju.

d) The Misleading Advertising Directive

(Direktiva o oglasavanju koje dovodi u zabludu)

Ova direktiva se odnosi na trazenje zabrane upotrebe oglasavanja na EU Web mje-
stima u slucaju da takvo oglasavanje dovodi ili bi moglo dovesti u zabludu korisnike ta-
kvih proizvoda ili usluga.

e) The Distance Selling Directive

(Direktiva o prodaji na distancu)

putem Interneta unutar trzista zemalja EU. Kupcima se omogudava rok (sedam dana,
tzv. cooling off period) unutar kojega se mogu predomisliti i izabrati opciju odustajanja
od dogovorene poslovne transakcije.

9, ZAKLJUCAK

Elektronicka trgovina predstavlja oblik prodaje mimo maloprodajnih ili velepro-
dajnih kapaciteta na visokosofisticiranoj razini primjene elektronic¢ke tehnologije u
odvijanju trgovinskih transakcija. Njezin doprinos mjeren pokazateljem udjela ostvare-
nih prihoda elektronickog trgovanja u ukupnoj vrijednosti BDP nekih razvijenih zema-
lja je izuzetno skroman. Problem nije u ulaganjima u suvremenu tehnologiju u vremenu
za kojega se s pravom moze kazati “elektronicko sve” ve¢ u osposobljenosti i obu¢enosti
pojedinaca i kolektiva koji bi tu tehnologiju trebali primijeniti na poslovno optimalan
nacin.

Obradeni su klju¢ni ¢initelji od utjecaja na razvoj elektronic¢kog trgovanja i neke te-
meljne klasifikacije poslovnih transakcija izmedu: poduzeca, poduzeda i fizickih osoba,
fizi¢ckih osoba i poduzeca te izmedu fizickih osoba.

Kako se unutar odvijanja nekih poslovnih transakcija u elektroni¢kom poslova-
nju mogu pojaviti zloupotrebe, to se javila potreba da se stupanj sigurnosti poslovnih
transakcija podigne na vidu razinu. Posljedica spomenutog su raznovrsna zakonodavna
rjeSenja kako na nacionalnoj, tako i na internacionalnoj, odnosno regionalnoj osnovi.
Naveli smo nekoliko direktiva i njihove klju¢ne ciljeve kojima se na razini trzista EU
odnosno njezinih ¢lanica prakticira ekonomska politika u segmentu elektronickog tr-
govanja na nacin opceg podizanja razine sigurnosti odvijanja poslovnih transakcija u
ovom segmentu poslovanja.
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THE SIGNIFICANCE OF ELECTRONIC COMMERCE
AND KEY DEVELOPMENT INCENTIVES

Summary

We are living in times when modern electronic technology is affecting many branc-

hes of our daily lives and activities. It would be correct to speak of a time that could be
called “e-everything” One of these segments is electronic commerce (e-commerce). The
paper will take a closer look at the significance of electronic commerce, its affect on mo-
dern commercial business, as well as key development incentives.
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