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OPIsS

U radu se obraduje povijest internet trgovine, razligiti modeli intemet trgovanja, prednosti te nedostaci
internet trgovine iz perspektive potroSaga i prodavaca. Objasnjava se uloga urbane logistike u internet
trgovini i zadnja milja. Najvedi naglasak stavija se na B2C model internet trgovanja. U drugom dijelu
rada provedeno je istraZivanje po uzoru na istraZivanje Naletina, D., Dami¢, M., i Mestrovi¢, L. iz
2018. godine. Cilj istraZivanja u ovom radu je istraZiti miSljenje potroZata o internet trgovini te
usporediti ta misljenja s misfjenjima potro§aca u 2018. godini.
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Sazetak

U ovom radu obraduje se povijest internet trgovine, razliiti modeli internet trgovanja,
prednosti te nedostaci internet trgovine iz perspektive potrosaca i prodavaca. Objasnjava se uloga
urbane logistike u internet trgovini i zadnja milja. Najveci naglasak stavlja se na B2C model
internet trgovanja. U drugom dijelu rada provedeno je istrazivanje po uzoru na istraZivanje
Naletina, D., Damié¢, M., i Mestrovi¢, L. iz 2018. godine. Cilj istrazivanja u ovom radu je
istraziti misljenje potrosaca o internet trgovini te usporediti ta miSljenja s misljenjima potrosaca
u 2018. godini.

KLJUCNE RIJECL internet trgovina, urbana logistika, urbana distribucija, zadnja milja,
paketna dostava



Summary

This paper considers the history of e-commerce, different models of e-commerce, advantages
and disadvantages of e-commerce from the perspective of consumers and sellers. It explains the
role of urban logistics in the internet commerce and last mile. The greatest emphasis is placed on
the B2C model of Internet commerce. In the second part of the paper, a research modeled on the
research of Naletina, D., Dami¢, M., and Mestrovi¢, L. from 2018 was conducted. The aim of the
research in this paper is to investigate consumer opinions about online commerce and compare

these opinions with consumer opinions in 2018.

KEY WORDS: internet commerce, urban logistics, urban distribution, last mile, package

delivery
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1. Uvod

Internet trgovina oblik je trgovanja u kojem kupci kupuju proizvode ili usluge od prodavaca u
realnom vremenu, ali putem interneta. Trenutno je internet trgovina aktualna tema zbog COVID-
19 pandemije koja je potaknula brojne potrosace da iskusaju internet kupnju.

Ovaj rad podijeljen je u tri dijela. U prvom dijelu objasnjava se povijest internet trgovine
pocevsi od 1982. godine i prvih oblika internet trgovanja pa sve do danas. Zatim se objasnjavaju
razli¢iti modeli internet trgovanja — B2C, B2B, C2C 1 C2B. Najpoznatiji model je B2C pa ¢e
zbog toga naglasak ovog rada biti upravo na njemu. Internet trgovina ima svoje prednosti i
nedostatke, kako za potrosace, tako i za prodavace. Objasnit ¢e se sve prednosti i nedostaci iz
razli¢itih perspektiva. Najveéa prednost za potrosae su niske cijene proizvoda i usluga, a
najveca prednost za prodavace su niski troskovi buduci da ne postoje fizicke prodavaonice.

U drugom dijelu rada objaSnjava se uloga urbane logistike u internet trgovanju. Podsustav
urbane logistike je urbana distribucija unutar koje se nalazi zadnja milja. Zadnja milja
predstavlja najznacajniji element ispunjenja narudzbe koju je potrosa¢ zatrazio putem internet
trgovine. Unutar zadnje milje postoje sve veéi zahtjevi potrosaca i zainteresiranih strana te se
zbog toga logisticki operateri suo€avaju sa sve brojnijim izazovima.

U treem 1 ujedno zadnjem dijelu rada provedeno je istraZivanje po uzoru na istraZivanje
Naletina, D., Dami¢, M., i Mestrovi¢, L. iz 2018. godine. Cilj istraZivanja iz 2018. godine bio je
ispitati zadovoljstvo mladih kupaca kvalitetom usluga paketnih dostavljata u Republici
Hrvatskoj. Cilj primarnog istrazivanja u ovom radu je usporediti zadovoljstvo potrosaca sada u
odnosu na 2018. godinu te prikazati pomak u razvoju internet trgovine. Usporeduju se misljenja
potrosaca o vaznosti pojedinih atributa dostave te stupnjevi slaganja sa danim tvrdnjama koje
opisuju paketnu dostavu u Republici Hrvatskoj. Naravno, jo§ uvijek postoje potrosaci koji nisu
vr$ili internet kupovinu. Na kraju istraZivanja dala se rije¢ takvim potroSa¢ima pri ¢emu su

izrazili razlog zbog kojeg nikada nisu kupovali preko interneta.



2. Internet trgovina

Internet trgovina obuhvaca trgovinu proizvodima ili uslugama pomocu interneta. Postoje

mnogi nacini definiranja internet trgovine. Jedan od nacina je putem 5-C modela. 5-C model

nastao je od pocetnih slova sljedecih pet rije¢i koje najbolje definiraju internet trgovinu [1]:

Commerce (trgovina). Na internet trziStima nalaze se kupci i prodavadi.
Uspostavljeni su uvjeti transakcija koji olakSavaju trgovinsku razmjenu.
Collaboration (suradnja). Internet ¢ini $iroku mrezu veza izmedu prodavaca i
kupaca. Zbog toga se stvaraju suradnje kojima se pojedinci udruzuju na temelju
zajednickih interesa.

Communication (komunikacija). Internet je interaktivna platforma. Pojedincima je
omogucéeno samoizrazavanje i samopredstavljanje.

Connection (povezanost). Internet je dostupan svima. Zbog toga se vrlo lako
povezati sa svim subjektima trgovine. To je jedan od glavnih razloga zasto se
upotreba interneta u trgovanju iznimno brzo razvija.

Computation (racunalnost). Infrastruktura interneta omogucuje Siroku primjenu

racunalnih resursa i resursa za pohranu.

Internet trgovina ne bavi se samo prodajom i1 kupovinom. Ona takoder obuhvaca

reklamiranje, elektronsku razmjenu novca i distribuiranje u kojem je logistika klju¢na uloga.

Temelj internet trgovine su internet prodavaonice. One omogucuju kupcima da kupuju u bilo

koje doba dana i to iz udobnosti vlastitoga doma. Internet prodavaonice sastoje se od kataloga

roba i usluga.

Postoji pet osnovnih karakteristika internet prodavaonica, a to su [2]:

Globalno polje djelovanja. Internet prodavaonicama mogu se koristiti svi neovisno o
teritorijalnim preprekama. Zbog toga se internet trziSte sve vise povecava.
Univerzalni standardi. Standardi su univerzalni zato $to vrijede u svim zemljama.
Njihov je cilj smanjiti troSkove koje prodavaci moraju podmiriti kako bi izasli na
internet trziSte. Uz to, smanjuju i troSkove pretrage trzista.

Interaktivnost. Ve¢ je spomenuto da je internet interaktivna platforma. Prodavaci i
kupci mogu komunicirati nesmetano i obostrano.

Gustoca informacija. Koli¢ina informacija na internetu je velika. Sve su informacije
dostupne i vjerodostojnost im je visoka. Danas su informacije jedan od najvaznijih

resursa za poslovanje.



e Personalizacija. Prodavaci prikupljaju informacije o svojim kupcima kako bi bolje

prilagodili svoje proizvode i usluge njihovim zeljama.

2.1. Povijesni razvoj

Internet trgovina prvi se puta pojavila prije otprilike 40 godina Sto je ¢ini relativno novom
vrstom poslovanja. Od tada je zasluzna za rast mnogih poduzeca. U tome su joj znatno pomogle
nove tehnologije, bolja internetska povezanost i sigurniji na¢ini online placanja. 1982. godine
osnovano je poduzeée Boston Computer Exchange. Njegova svrha bila je sluziti kao internet
trziSte za ljude zainteresirane za prodaju i kupnju rabljenih racunala. To je bilo prvo svjetsko
poduzece koje se bavilo internet trgovinom. [3]

1992. godine osnovano je prvo internet trziste knjiga pod nazivom Book Stacks. Tri godine
kasnije (1995.) osnovan je Amazon Kkoji je takoder predstavljen kao platforma za internet
trgovinu knjiga. 1998. godine osnovan je PayPal sustav prijenosa novca putem interneta sto je
znatno olaksalo internet trgovinu i podiglo ju na vi$u razinu. [3]

2005. godine Amazon uvodi ¢lanstvo u Amazon Prime. To je €lanstvo uz fiksnu godi$nju
naknadu koje kupcima omogucuje dva dana besplatne dostave, a ostale dane dostava je s
popustom. Ovaj strateski potez pomogao je povecati lojalnost kupaca. Danas su besplatna
postarina i brza isporuka najcesc¢i zahtjevi internetskih potrosaca, a Amazon je najveca svjetska
internet trgovina. [3]

2011. godine Facebook uvodi sponzorirane pri¢e kao oblik oglasavanja. Pomocu takvih
plaéenih oglasa poduzeca internet trgovine mogla su dosegnuti odredenu publiku. Sest godina
kasnije (2017.) Instagram predstavlja uslugu Instagram Shopping koja je pokrenuta u suradnji s
internet trgovinom BigCommerce. Usluga omogucuje potrosa¢ima da odmah kliknu na oglaSenu
stavku koja ih zatim preusmjeri na stranicu gdje se taj proizvod moze kupiti. [3]

Internet trgovina najznacajniji je dio elektronickog poslovanja. ,,Elektronicko poslovanje ¢ini
danas najsuvremeniji oblik organizacije poslovanja, kojemu teze svi gospodarski subjekti
orijentirani agresivnom osvajanju $to boljih trzi$nih pozicija i intenzivhom ulaganju u razvojne
poslovne aktivnosti.” [4]

Povijesni razvoj internet trgovine prikazan je naslici 2.1.
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Slika 2.1 Povijesni razvoj internet trgovine

(Izvor: autor)

2.2. Modeli internet trgovanja

Internet trgovina najceS¢e se dijeli na temelju sudionika u procesu trgovanja. Stoga,

razlikujemo cetiri modela internet trgovanja koji su prikazani na Slici 2.2. [5]:

e B2C - poslovanje poduzeca s fiziCkom osobom (krajnjim potrosacem)
e B2B - poslovanje izmedu poduzeca
e (C2C — poslovanje izmedu fizi¢kih osoba

e (2B —poslovanje fizicke osobe s poduzecem.



Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim

potrosac¢ima potrosacima
B2C B2B
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Na inicijativu
krajnjeg potrosaca

Slika 2.2 Modeli internet trgovine
(lzvor: Babi¢, R., Krajinovié, A., Radman Pesa, 2011., prema: Barkley, 2007.)

2.2.1. B2C

Model B2C odnosi se na izravan proces prodaje proizvoda i usluga od strane poduzeca prema
fizickoj osobi (krajnjem potrosacu). B2C postao je izuzetno popularan krajem 1990-ih kada je
pocela masovna primjena interneta u svrhu poslovanja. U pocCetku se koristio za internet
maloprodaju. Zbog toga je B2C postao prijetnja za tradicionalne maloprodajne trgovce koji su
profitirali od dodavanja marzZe na cijenu. [6]

Model poslovanja B2C najpopularniji je nacin internet trgovanja. Pionirom ovog modela
poslovanja smatra se Amazon. Svako poduzece koje se oslanja na B2C prodaju mora odrzavati
dobre odnose sa svojim kupcima kako bi osiguralo njihovu ponovnu kupnju. Cilj marketinga u
B2C poslovanju je izazvati emotivne podrazaje kod svojih kupaca. [6]

Ovaj model internet trgovine jasan je dokaz da se potroSaci, koji su korisnici interneta, sve
viSe okrec¢u suvremenom internet trziStu. PretraZivanje proizvoda potroSaci vrSe putem internet
kataloga. Internet katalog predstavlja najpoznatiji oblik maloprodaje na internetu. U njemu
potrosa¢i mogu prona¢i sve informacije i1 fotografije vezane uz proizvode za koje su
zainteresirani. Za prodavace internet katalog predstavlja smanjenje troskova zato §to ne trebaju
tiskati i distribuirati tradicionalne kataloge. [5]

Koncept B2C modela prikazan je na Slici 2.3. Potrosac¢ pristupa internet trgovini gdje su mu
u internet katalogu prikazani svi proizvodi i ponude koje trgovina nudi. Kada odabere Zeljeni
proizvod, plaa ga pouzdanim sustavom prijenosa novca preko interneta. Tada poduzece
organizira ukrcaj proizvoda te njegov transport do potrosaca. U tom je posljednjem koraku
najznacajnija uloga logistike. U ovom radu naglasak ¢e najvise biti na B2C modelu internet

trgovanja.
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Slika 2.3 B2C model internet trgovine
(lzvor: https://medium.com)

2.2.2. B2B

B2B model internet trgovine predstavlja trgovanje izmedu poduzeca. Primjer ovog modela je
poslovanje izmedu proizvodaca i veletrgovca ili izmedu veletrgovca i malotrgovca. Uobicajeno
B2B poslovanje odvija se kada jedno poduzece kupuje od drugog sirovine koje ¢e koristiti u
svom proizvodnom procesu. Dakle, ovakvo trgovanje ne ukljucuje pojedinacne potrosace kao §to
je to sluc¢aj u B2C modelu trgovanja. [6]

Internet stranice poduzeca omogucuju zainteresiranim stranama da saznaju viSe o
proizvodima i uslugama poduzeca te da uspostave kontakt. Uglavnom ovaj posao obavljaju
menadzeri poduzeca. Putem sucelja e-nabave omoguceno je pokrenuti nabavu nakon pronadenog
zeljenog proizvoda ili usluge. Da bi ovakve poslovne transakcije bile uspjeSne, potrebno je sve
dobro isplanirati. Uz to, vrlo je vazno odrzavati dobre odnose izmedu poduzeca. [6]

Tradicionalne marketinske prakse pomazu poduzec¢ima da se povezu. Trgovinske publikacije
omogucuju poduzecima oglaSavanje u tiskanom obliku i putem interneta. Prisutnost poduze¢a na
konferencijama i sajmovima takoder gradi svijest o proizvodima 1 uslugama koje mogu pruziti
drugim poduzeé¢ima. [6]

B2B model internet trgovine postoji u tri oblika, a to su [7]:

e Katalog — omogucuje poduzec¢ima predstavljanje njihovih svih proizvoda i usluga na

jednom mjestu. Katalozi ne obecavaju velik broj trgovinskih transakcija.



e Robna burza — najpopularniji oblik B2B trgovanja. Odvija se online po uzoru na
klasi¢ne burze. Prodavatelji 1 kupci se sastaju kako bi medusobno trgovali. Burza se
financira pomocu pristojbi korisnika ili naplatom odredenog postotka od vrijednosti
obavljenih transakcija.

e Aukcija — vrlo je sliéna burzama, ali postoji jedna znatna razlika. Na aukcijama su
velike razlike u cijenama proizvoda, dok to kod burza nije slucaj. Aukcijska trzista

vrlo su nepredvidiva.

Danas je B2B model internet trgovine gotovo neophodan za normalno funkcioniranje
poslovanja poduzeca. Vecina takvog oblika trgovanja odvija se na privatnim mreznim
stranicama. Takve privatne mrezne stanice omogucuju prodava¢ima vecu kontrolu nad
predstavljenim proizvodima. To im takoder pruza izgradnju ¢vr$éih odnosa s kupcima. [8]

Na Slici 2.4. prikazane su sve vazne komponente B2B internet trgovanja. Vecina tih

komponenti spomenuta je gore u tekstu.

<D

W MARKETING  RAW MATERIALS
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Business to Business

s .

TRANSACTION SUB COMPONENTS

Slika 2.4 Komponente B2B internet trgovanja

(lzvor: https://cerasis.com)

2.2.3. C2C

C2C model trgovanja predstavlja trziSno okruZenje u kojem jedan pojedinac kupuje robu od
drugog pojedinca koriste¢i poduzece ili platformu tre¢e strane kako bi olaksSali transakciju.
Shema C2C modela prikazana je na Slici 2.5. Ovakav model pojavio se s tehnologijom internet
trgovine. Prednost ovog modela je u tome da pojedinci na ovaj nacin Cesto pronalaze proizvode
koje je tesko pronaci negdje drugdje. Takoder, pojedinci koji prodaju mogu imati veéi profit tj.

7



mogu staviti ve¢u marzu zbog odsutnosti fizicke trgovine koja bi im povecavala troSkove.

Prodavatelji samo stave svoje proizvode na internet, a kupci dolaze k njima. [6]

Places advertisement

|

Want to sell products J Want to buy products

Website

receives products

Customer 1 f Customer 2

= < =

Slika 2.5 C2C model trgovanja
(Izvor: https://gsstudy.com)

Postoje tri najpoznatije internetske stranice koje trguju po principu C2C modela, a to su [6]:

e Craigslist — To je platforma za internet trgovinu koja omogucuje pojedincima da
oglasavaju svoje proizvode i usluge. Craigslist ne nudi samo platformu za prodaju i
kupnju, ve¢ objavljuje i oglase za mogucénosti zaposlenja. Ova platforma zahtijeva od
prodavatelji da osobno isporuci proizvod izravno kupcu.

e Etsy — Ova platforma omogucuje pojedincima da izrade svoje prilagodene internetske
stranice na kojima ¢e prikazati svoje proizvode kupcima. Etsy nudi smjernice i alate
za razvoj izradene internetske stranice. Postoji 1 aplikacija ,,Sell on Etsy* koja pomaze
u uc¢inkovitom upravljanju narudZbama i upitima kupaca.

e eBay — Ova platforma sadrzi dvije vrste proizvoda: one s fiksnom cijenom i one na
aukciji. Proizvode s fiksnom cijenom mozete odmah kupiti jednim klikom. Na
aukcijskim proizvodima postoji opcija ,,stavi ponudu* koja prikazuje trenutnu cijenu
proizvoda te omogucuje kupcu unos nove i ve¢e ponude. Takvi su proizvodi otvoreni
za ponude u unaprijed odredenom vremenu i proglasavaju se prodanima ponudacu s

najviSom ponudenom cijenom.

Internetske stranice i1 platforme koje trguju po principu C2C modela zaraduju od naknada

koje se naplacuju prodavacima za plasiranje proizvoda na prodaju, dodavanje promotivnih



znacajki 1 olakSavanje transakcija kreditnim karticama. Proizvodi koji se prodaju obi¢no su
rabljeni. [6]

Predvida se da ¢e C2C trziste u buduénosti rasti zbog svoje isplativosti. Troskovi koriStenja
tre¢ih strana opadaju, a broj proizvoda koje pojedinci prodaju neprestano raste. Takoder, ovakvo
trgovanje sve viSe raste s popularnoscu drustvenih medija koji se koriste kao platforma za

trgovanje. Medutim, problem je u tome §to nedostaje kontrola kvalitete i garancija placanja. [6]

2.24. C2B

U pocecima internet trgovanja, B2C internet trgovina bila je najpopularnija, a B2B se
priblizavala. Razvitkom interneta i internet trgovine opcéenito, poceo je uspon C2C modela
internet trgovanja koji je ubrzo postao jedan od najznacajnijih modela. Najnoviji nastali model je
C2B. C2B model potpuna je suprotnost B2C modelu kojem smo navikli. Pojedinci nisu u ulozi
kupca, ve¢ su u ulozi prodavaca. Takoder, poduzeca nisu u ulozi prodavaca, ve¢ su u ulozi
kupca. Ovdje nije naglasak na trgovanju proizvodima, nego na trgovanju informacijama, idejama
I recenzijama. Pojedinci su shvatili utjecaj interneta na danasnje gospodarstvo i odlucili su to
iskoristiti. Poduzeca pojedincima $alju besplatne proizvode u zamjenu za korisne recenzije. [9]

Najpoznatiji primjeri C2B trgovanja su [9]:

e Povratne informacije pojedinaca — Svaka povratna informacija je korisna i vazna.
Ljudi najcesce grijeSe misle¢i da negativne povratne informacije Stete njithovom
poslovanju. Ako pojedinac ostavi kritiku, on zapravo poduzecu koje kritizira daje
dragocjeni podatak za stvaranje poboljsanja.

e Internetske vijesti — Korist internetskih vijesti o€ituje se u oglasavanju najnovijih
proizvoda ili klju¢nih dogadaja. Poduzece moZe unajmiti 1 pripremiti stru¢njaka da
napiSe kvalitetan osvrt za vijesti 0 hekom proizvodu. Na ovaj naéin poduzete moze
povecati svoj doseg.

e Ispitne grupe — Potrosac je ciljano trziste. Razlozi zbog kojih potrosaci kupuju ili ne
kupuju odredeni proizvod mogu imati ogroman znacaj za formiranje poslovanja tog
poduzeca. Zbog toga poduzeéa redovito prikupljaju prosudbe i ideje pojedinaca o

odredenim proizvodima.

Poduze¢a mogu koristiti marketinSke alata koji se oslanjaju na interakciju s potrosa¢ima.
Neki od tih alata su kanali povratnih informacija potrosaca koji pruzaju savjete te dijalog s
potroSacima putem druStvenih mreZa koji imaju recenzije korisne za optimiziranje poslovanja

poduzeca. [9]



PotroSac¢i u C2B modelu mogu se poceti smatrati radnicima. Svojim recenzijama mogu
znatno utjecati na prodaju poduzeca. Pritom je vazno da su recenzije iskrene i vrijedne. Ako je
vjerodostojnost nekog potrosaca velika i njegove su recenzije korisne, moze mu se pripisati titula
influencera. Najpoznatiji drustveni mediji gdje influenceri rade svoj posao su Instagram i Yelp.
Na Slici 2.6 prikazan je potrosac koji Cita recenzije o nekom hotelu. Na temelju tih recenzija on
¢e odluciti hoce 1i odsjesti u tom hotelu ili nece. Ocito je koliko su recenzije vazne za poslovanje

poduzeca. Internet trgovina postaje sve interaktivnija. Tu interaktivnost predvode potrosaci. [9]
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Slika 2.6 Citanje recenzija
(lzvor: https://study.com)

2.3. Prednosti internet trgovine za potrosace

Nize cijene. Poznato je da su cijene u nekim internetskim trgovinama povoljnije od cijena u
klasi¢nim trgovinama. To je zato S§to internet trgovci ne trebaju fizicki izlog i ne trebaju toliko
puno radnika kao u klasi¢nim trgovinama. Dovoljne su dvije ili tri osobe koje odrZzavaju web
mjesto internet trgovine. Prema tome, internet trgovci imaju niZe troskove od klasi¢nih trgovaca
te si zbog toga mogu priustiti nize cijene proizvoda. [10]

Brza i lakSa kupnja. Prilikom internet trgovine ne mora se stajati u redu 1ili traziti parkirno
mjesto. Dovoljno je samo nekoliko klikova 1 Zeljeni proizvod biti ¢e isporuc¢en na kuénu adresu.
[10]

Nema neugodnog osoblja. Ponekad osoblje u klasi¢nim trgovinama postane nervozno kada

ima posla sa zahtjevnim kupcima. Ne da im se odgovarati na pitanja o veliCinama, bojama i
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ostalim stvarima koje kupci Zele znati o odredenom proizvodu. Ovakve situacije ne postoje
prilikom internetske kupnje. Za sva se pitanja kupci mogu obratiti nadleznoj osobi preko maila
ili nekog drugog drustvenog medija. [10]

Dostupnost 24/7. Vjerojatno najbolja stvar u vezi internet trgovine upravo je stalna
dostupnost njene web lokacije. Kupci mogu kupovati u bilo koje doba dana i naruciti sve Sto zele
Sto kod klasi¢nih trgovina s to¢no definiranim radnim vremenom nije slucaj. [10]

Dostupnost informacija. Na web stranicama internet trgovine mogu se naci svi podaci o
proizvodima i uslugama. Prikazan je sav asortiman, sve veli¢ine i boje. Opisano je kako naruciti
i jo§ mnogo toga u vezi s robom §to u klasi¢nim trgovinama kupci zaborave pitati. [10]

Sirok asortiman proizvoda i usluga. U usporedbi s klasi¢nim trgovinama, internet trgovine
obi¢no sadrze §iri asortiman proizvoda sa Sirim rasponom veliCina, boja i drugih karakteristika.

[10]

2.4. Prednosti internet trgovine za prodavace

Nizi troskovi. Troskovi poslovanja putem interneta nizi su jer nisu potrebni zaposlenici na
svakom mijestu. Zaposlenici su potrebni samo kada je u pitanju prodaja, a sve ostalo obavlja se
automatski preko softwarea. Takoder, u nekim sluéajevima, ako se radi o izravnoj prodaji, nisu
potrebna skladiSta ni fizicke trgovine. To je glavni razlog zaSto su neke cijene u internet
trgovinama nize od cijena u klasi¢nim trgovinama. [10]

Dostupnost 24/7. Internet trgovina otvorena je cijeli dan. Ova informacija veé je spomenuta
u poglavlju prije. To nije prednost samo za kupce, ve¢ 1 za prodavace. Velika dostupnost
povecava sposobnost zarade i broj potencijalnih kupaca. [10]

Medunarodna prodaja. Svi koji posjeduju internet trgovinu znaju da, ako velikom broju
potrosaca nude kvalitetne proizvode, mogu ih prodavati u razliCitim zemljama. KoriStenjem
interneta trziSte se $iri i stvara dodatnu priliku za zaradu. [10]

Personalizacija. Internet poslovanje podrazumijeva pracenje korisnic¢kih iskustava i pruza
priliku za prilagodavanje ponude. Popularni trend u zadnje dvije godine je stvaranje mobilnih
aplikacija. Cilj je da prodavaci svojim klijentima pruze bolje iskustvo i personalizaciju te time
povecaju lojalnost kupaca i zaradu. [10]

Stvaranje baze podataka o kupcima. Prilikom registracije u internet trgovinu, kupci moraju
unijeti podatke o sebi. Na temelju tih podataka, prodavac¢i mogu brzo prilagoditi svoju ponudu
potrebama razli¢itih kupaca. U tom procesu pomaZzu mobilne aplikacije pomocu kojih se lako
mogu prikupiti razli¢iti podaci. PoZeljno je da svaka internet trgovina ima svoju mobilnu

aplikaciju. [10]

11



Rast poslovanja. Uz pomoc¢ interneta lakse je napredovati u poslovnom svijetu. Troskovi su
manyji, lakSe se pribliziti kupcu, oglaSavanje je dostupnije, a i postoji puno savjeta kako generirati
potencijalne kupce. No, vrlo je vazno biti transparentan. Prodavaci moraju biti iskreni prema
svojim kupcima ako Zele povecati prodaju. Statisticki je dokazano da 60% korisnika odustaje od

kupnje zbog skrivenih troSkova koje nisu vidjeli prije nego $to su se prijavili za plac¢anje. [10]

2.5. Nedostaci internet trgovine

Unato¢ brojnim prednostima, postoje i problemi s kojima se susreéu prodavaci i kupci koji
trguju putem interneta.

Nedostatak fizickog dozivljaja. Kupci su ohrabreniji u kupovini kada mogu fizicki dozivjeti
proizvod. Mnogima se kupovina klikom na ,,kupi sada“ ¢ini cudnom. Kupci vole uzivo vidjeti
proizvod i tek tada su sigurni da ga Zele kupit $to je kod internet trgovine nemoguce. [11]

Cekanje dostave. Prilikom kupovine u internet trgovini kupci moraju biti svjesni da
proizvod neée dobiti isti dan. Cak i s ekspresnom dostavom, robu mogu dobiti tek sutra. Zbog
toga internet trgovina nije pogodna za kupovinu proizvoda koji su hitno potrebni. [11]

Nesigurnost sustava. Internet stranice su nesigurne i nepouzdane. Kupac moze izgubiti
novac ako je internet stranica trgovine hakirana. Ta nesigurnost predstavlja najveci problem
internet trgovine. [12]

Financijske institucije i posrednici. Financijske institucije i banke oklijevaju preuzeti
aktivnu ulogu u promicanju internet trgovine. Prodavatelji trebaju njihovo sudjelovanje kako bi
prosirili svoj doseg i privlacnost internet trgovine. Financijske institucije pomogle bi u
sprjecavanju potencijalnih gubitaka koji se mogu pripisati prijevarama s kreditnim karticama.
No, osim toga, posredniCke financijske institucije mogle bi razviti alternative za sigurne i
pouzdane mreZne transakcije u okruZenjima u kojima kreditne kartice nisu uobi¢ajene. [12]

Nemoguénost pregovaranja. U nekim zemljama postoji obiCaj da se prilikom kupnje
proizvoda kupac pregovara o cijeni s prodavacem. Takav obicaj nije moguce ostvariti internet
trgovanjem. [12]

Povjerenje. Kod klasi¢nog trgovanja postoje pravila i propisi koji garantiraju sigurnu
kupnju. Prilikom internet trgovanja takvih pravila nema ili kupci nisu s njima upoznati sto ih Cini
skepticnima oko kupnje. Internet poslovanje u razvijenim zemljama implementira klasi¢ne
zakone trgovanja i to Cini temelj povjerenja prema internet trgovini. NoO, U manje razvijenim
zemljama takva implementacija nije provedena. Zbog toga su kupci vrlo skepti¢ni i najceSce

placaju pouzecem. [12]
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3. Uloga urbane logistike u internet trgovini

Internet trgovina neprestano raste. Visina porasta trgovine razlikuje se medu zemljama
ovisno o njihovom razvoju. Na trziStima u razvoju primijecene su neke uobicajene prepreke rastu
internet trgovine. To su nedostatak kvalificiranih ljudskih resursa, ograni¢ena internetska
povezanost i nedostatak jakih logistickih mreza. Gledaju¢i B2C model internet trgovanja, moze
se zakljuCiti da je najvazniji element postupka ispunjenja narudzbe upravo zavr$ni dio lanca
opskrbe koji vrlo ovisi o logistickoj razvijenosti. Taj zavrsni dio lanca opskrbe Cesto se naziva
,last mile* ili ,,zadnja milja“. [13]

Prilikom obavljanja ,,zadnje milje*, logisticki operateri suocavaju se s brojnim izazovima kao
Sto su visoki troskovi dostave paketa, konkurentski pritisak prema besplatnim uslugama dostave,
povecana oc¢ekivanja kupaca za kratkim rokovima isporuke, neuspjele isporuke paketa te njihov
povrat. Ti izazovi jo$ su sloZeniji u urbanim podru¢jima zbog visokih prometnih zaguSenja 1
nedostatka prometne infrastrukture namijenjene dostavnim vozilima. Stalnim rastom internet
trgovine te time i stalnim rastom potrebe za urbanom distribucijom javlja se pitanje o odrzivosti
tih sustava. Pred urbanu logistiku stavljaju se sve veci problemi izazvani porastom internet
trgovine. Da bi se cijeli sustav urbane logistike i njenih problema bolje razumio, vazno je
definirati klju¢ne pojmove kao §to su urbana logistika, urbana distribucija, ,,zadnja milja“ i

ostale. [13]

3.1. Urbana logistika

Urbana logistika vazna je funkcija svakoga grada. Fokus urbane logistike lezi na koordinaciji
dobrobiti gradana, logistickog sustava i urbane politike javne uprave. Izmedu ostalog, urbana
logistika istrazuje modele upravljanja gradskim prometnim sustavom na temelju kojih urbana
politika javne uprave donosi mjere. Urbani transport i distribucija funkcioniraju po tim mjerama
i vrse daljnje analize. [14]

Budu¢i da je danas okolina urbane logistike sve slozenija i sastoji se od mnogobrojnih
zainteresiranih strana, donoSenje mjera postaje decentralizirano. Opseg urbane logistike ne
ukljuCuje samo postavljanje mjera za ucinkovit prijevoz urbanim podrucjem i urbanu
infrastrukturu. On takoder ukljucuje zahtjeve zainteresiranih strana te inteligentne transportne

sustave za pracenje i provodenje propisa. [14]
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3.2. Urbana distribucija

Mnogi autori navode da je urbana distribucija isto $to i urbana logistika. No, to nije to¢no.
Unutar urbane logistike djeluje niz razli¢itih logistika, a urbana distribucija samo je jedna od
njih.

Urbana distribucija bavi se u¢inkovito$¢u distribucije robe u, iz i unutar urbanih podruéja.
Obicno se pod pojmom urbane distribucije podrazumijevaju prijevoz robe koja ulazi u grad,
objekti za konsolidaciju robe i troskovi tih aktivnosti. Prilikom analiziranja urbane distribucije
vazno je uzeti u obzir nekoliko indikatora, a to su: broj vozila na prometnicama, broj utovara i

istovara robe te mjere za zastitu okoliSa. [14]

3.3. Zadnja milja

Pojam ,zadnja milja“ ne predstavlja doslovno milju. Zadnja milja ovisi o mjestu i
zemljopisnoj konfiguraciji distribucije. Zemljopisna konfiguracija distribucije moze se usporediti
sa stablom. Kako distribucija napreduje do krajnjeg kupca, mreza distribucije postaje sve
naseljenija i vjerojatno je da ée doéi do uskih grla i neudinkovitosti. Cak 28% troskova prijevoza
moze se povezati s isporukom zadnje milje. [14]

Zadnja milja posljednja je dionica prijevoza u kojoj roba doseze svoje mjesto potrosnje.
Primjer zadnje milje je dostava paketa do kuce kupca. Zadnja milja obi¢no se veze uz B2C
model internet trgovanja. Logisticki operateri koji upravljaju zadnjom miljom moraju imati
znanja iz prometa i ekonomije. Njihova zadaca je sniziti troSkove. Varijable koje uzimaju u obzir
prilikom analize zadnje milje su: kapacitet vozila, broj prijedenih kilometara, potro$nja goriva,
broj zaustavljanja, troSkovi utovara i utjecaj na okolis. [14]

Platforme za mikro konsolidaciju. Cesto rjesenje za poboljsanje dostave su platforme za
mikro konsolidaciju smjeStene blizu krajnjeg odrediSta. Na platformi se roba sortira 1 spaja u
vece grupe ovisno o mjestu kuce krajnjeg kupca. Tako dostavno vozilo smanjuje broj prijedenih
kilometara i povecava iskoristenost svog kapaciteta. [14]

Rutiranje. Rutiranjem se pokusavaju smanjiti troskovi i udaljenost putovanja. Smanjenje
troskova bitno je za prodavace, a smanjenje udaljenosti bitno je za okoli$ jer se time smanjuje
emisija ispusnih plinova, ali je isto tako bitno i za kupce jer se time smanjuju rokovi isporuke
paketa. [14]

Proces dostave. Da bi se zadnja milja bolje razumjela, vazno je analizirati proces dostave
paketa. Nakon S§to je na mikro konsolidacijskoj platformi u dostavno vozilo utovaren paket za
isporuku, vozac krece u proces dostave. Prvi korak je trazenje parkirnog mjesta. Pri pronalazenju

parkirnog mjesta, voza¢ ima tri mogucnosti: parkiranje na ulici, parkiranje izvan ulice |
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alternativno parkiranje. Alternativne mogucénosti parkiranja su: dvostruko parkiranje (pokraj
vozila koje je ve¢ bo¢no parkirano), parkiranje na srediSnjoj traci za skretanje i nepropisno
parkiranje. U nekim se drzavama dvostruko parkiranje i parkiranje na srediSnjoj traci za
skretanje takoder smatraju nepropisnim. Za alternativne moguénosti parkiranja vozacli se
uglavnom odlucuju ako nema drugih moguénosti parkiranja ili ako je mjesto dostave predaleko
od mjesta parkiranja. Odluka o mjestu parkiranja takoder ukljucuje razmatranje veli¢ine i teZine
paketa. Nakon S$to se dostavno vozilo parkira, voza¢ paket iskrcava ru¢no ili posebnom
opremom. Zatim voza¢ odlazi do mjesta kupca noseci paket u rukama ili nekim pomo¢nim
sredstvom. U zadnjem koraku procesa dostave paket mora biti isporu¢en na mjesto koje je kupac
naznacio prilikom internet kupovine. Nakon $to se voza¢ vrati u vozilo, ako u tom radijusu ima
viSe paketa za dostaviti, voza¢ ponavlja prethodne korake sve dok ne isporuci sve pakete. Svi

koraci procesa dostave prikazani su na Slici 3.1. [15]

Step 1

Approach destination in 800 ft.

On-street parking:
Commercial vehicle load zone
Truck-only load zone
Generic load zone
Passenger load zone

Step 2

Y ¥

Find parking facilities. Off-street parking:

R Loading docks
Alleys

Parking garage

Step 3 v Allernative options:
Double parking

Parking on the turn lane
Take out goods. llegal parking

Step 4

Go to addressee.

Step 5

Y

Deliver-pick up the goods.

Slika 3.1 Proces dostave
(lzvor: Butrina, P., del Carmen Girén-Valderrama, G., Machado-Leén, J. L., Goodchild, A., &

Ayyalasomayajula, P. C. (2017). From the last mile to the last 800 ft)
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Zadnja milja postavlja sve vece zahtjeve za povecanjem prostora utovara i istovara, za lakSim
dostavnim vozilima i mikro konsolidacijskim platformama. Zahtjeva i mogucénost da se dostava
ne vrsi skroz do kuce kupca, ve¢ da kupci sami dolaze po svoje pakete na mikro konsolidacijske
platforme. Svim tim zahtjevima cilj je stvoriti odrZivu urbanu dostavu u vremenima kada internet
trgovina sve viSe raste. [14]

Ocito je da se urbana logistika sastoji od mnogo domena, a najznacajnija od tih domena za
internet trgovinu svakako je urbana distribucija koja u sebi sadrzi zadnju milju, odnosno paketnu
dostavu. Zadnja milja fokusira se na troSkove i vrijeme dostave. Urbana distribucija fokusira se
takoder na troSkove 1 vrijeme dostave, ali i na smanjenje transportnog utjecaja na okolis. Urbana
logistika sve to objedinjuje 1 brine o odrzivosti Citavog sustava. Graficki prikaz navedenih

logistickih pojmova vezanih uz internet trgovinu prikazan je na Slici 3.2.

— —» City Logistics

Urban Goods
Distribution

e

= Last Mile Deliveries

Slika 3.2 Prikaz urbane logistike, urbane distribucije i zadnje milje
(lzvor: Cardenas, I., Borbon-Galvez, Y., Verlinden, T., Van de Voorde, E., Vanelslander, T., & Dewulf,

W. (2017). City logistics, urban goods distribution and last mile delivery and collection)

3.4. Paketna distribucija

Paketna distribucija obuhvaca distribuciju proizvoda u paketnom obliku. Prema Zakonu o
postanskim uslugama ,,paket je postanska posiljka koja sadrzi robu i predmete®. [16] Svrha
paketne distribucije je pravodobno dostaviti paket na mjesto koje je kupac odredio. Zbog njene
svrhe, paketna distribucija ¢ini klju¢an dio u cijelom procesu internet trgovanja.

Internet trgovina sve se vise razvija i raste. Sagledavaju¢i B2C model internet trgovanja, to

znaci da sve vise ljudi kupuje i naruCuje proizvode od internet trgovina. Paketna distribucija
16



kljuan je cimbenik u B2C modelu internet trgovine 1 postaje sve vise zastupljena u

svakodnevnom zivotu internet potrosaca. Internet potrosaci postavljaju sve vece zahtjeve u vezi

brzine i kvalitete pruzenih usluga paketne distribucije. Paketna distribucija pokusava zadovoljiti

zahtjeve potroSaca, no U isto vrijeme pred njom je izazov dostave sve brojnijih paketa.

Proces paketne distribucije sastoji se od nekoliko sudionika. Svi sudionici trebali bi

medusobno koordinirati svoje aktivnosti zbog toga Sto o njima ovisi koliko ¢e uspjesan biti cijeli

proces. Podjela sudionika je sljedeca [17]:

direktni sudionici. Direktni sudionici su korisnici usluga. To moze biti poduzece,
institucija ili osoba.

poduzeée za paketnu distribuciju. Poduzece pruza logisticku uslugu i omogucuje
realizaciju procesa distribucije. Osnovna zadaca im je u §to kraéem vremenu i uz
minimalne troSkove dostaviti paket te time osigurati zadovoljstvo svih ostalih
sudionika u procesu.

transportna organizacija. Sudjeluje u procesu distribucije ako poduzece za paketnu
distribuciju nema organiziranu vlastitu transportnu mrezu na odredenom teritoriju.
Vazno je da poduzeca osvijeste kako je posjedovanje vlastitog voznog parka skupo.
Zbog toga bi im se vise isplatilo sklopiti ugovor o suradnji s transportnim poduze¢em.
Na taj nacin bi se navedena poduzeca mogla viSe posvetiti svojoj temeljnoj djelatnosti
te tako ostvariti bolje poslovne rezultate.

drZzavna institucija. Drzavne institucije vezane uz distribuciju 1 transport
nezaobilazan su sudionik u procesu paketne distribucije. One nastoje uspostaviti
jednaka pravila kakva vrijede u okolnim zemljama. Budu¢i da je Hrvatska ¢lanica
Europske unije, time se nalazi na zajedniCkom trziStu univerzalnih poStanskih
domacih 1 prekograni¢nih usluga. Uloga drZavnih institucija iznimno je velika zato Sto
one moraju osigurati da cijena isporuke univerzalnih usluga zadovoljava odredene
standarde.

centar za sortiranje. U centrima za sortiranje prikuplja se roba s razli¢itih lokacija.
Nakon toga se sortira i konsolidira ovisno o mjestu krajnjeg odredista paketa.
Logisticki operatori u posti moraju izabrati hoc¢e li imati nekoliko vecih centara za
sortiranje (centralizirana prometna mreza) ili ¢e imati viSe malih centara za sortiranje

(decentralizirana prometna mreza).
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4. Istrazivanje zadovoljstva kupaca paketnom distribucijom u

Republici Hrvatskoj

Da bi se internet trgovina 1 dalje uspjesno razvijala, vazno je osigurati zadovoljstvo kupaca.
Fokus ovog istraZivanja je na B2C modelu internet trgovanja. Istrazivanje se provodi po uzoru na
ve¢ obavljeno istrazivanje Naletina, D., Damié¢, M., i Mestrovi¢, L. iz 2018. godine koje je

objavljeno tek 2020. godine.

4.1. Pregled postojeceg istrazivanja

Zbog ubrzanog rasta internet trgovine, koji nije zaobiSao ni hrvatsko trziste, usluga paketne
dostave u urbanim podruc¢jima takoder raste.

Cilj istrazivanja iz 2018. godine bio je ispitati zadovoljstvo mladih kupaca kvalitetom usluga
paketnih dostavlja¢a u Republici Hrvatskoj. Za potrebe rada provedeno je primarno istrazivanje.
Rezultati spomenutog istrazivanja ukazali su na ucestalo koristenje usluga paketne dostave
inozemnog pruzatelja (DHL) 1 domaceg pruzatelja usluga poStanske dostave (Hrvatska posta).
Rezultati isticu zadovoljenu kvalitetu najvaznijih atributa dostave — pouzdanost usluge i
postivanje rokova dostave. ,,Najmanje vaznim pokazala se prepoznatljivost imena poduzeca koje
vr$i dostavu paketa. Zabrinjavajue je Sto ispitanici najmanje vode rauna o ekoloskoj

odgovornosti pruzatelja usluge.“ [16]

4.2. Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja izradena je po uzoru na spomenuto istraZzivanje iz 2018. godine.
Informacije su prikupljane pomocu ankete provedene putem Google Form obrasca. Informacije
su prikupljane tijekom svibnja 2021. godine. Anketa je distribuirana na drustvenim mrezama

pomocu poveznice na anketni upitnik: https://forms.gle/yrkH4gVkp1k983Uu9. Cilj istrazivanja

je odrediti koliko se promijenila ucestalost koriStenja paketne distribucije te zadovoljstvo,
preferencije i stavovi korisnika paketne distribucije 2021. godine u odnosu na 2018. godinu.
Anketa se sastoji od 11 pitanja kojima se ispituje:

e spolna, dobna i ostala struktura ispitanika,

e koriStenje usluga paketnih dostavljaca u Republici Hrvatskoj,

e usluge kojih paketnih dostavljaca u Republici Hrvatskoj su ispitanici koristili,

e navodenje pruzatelja usluge paketne distribucije s kojima su ispitanici najzadovoljniji,

e ucestalost koristenja usluga paketne dostave,
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e vaznost pojedinih atributa prilikom odabira pruzatelja usluge paketne distribucije,
e stupanj slaganja s tvrdnjama koje se odnose na pruzatelje usluga paketne distribucije i
e razlozi za nekoristenje paketne distribucije.

Pitanja su podijeljena u tri odjeljka: odjeljak o op¢im podacima ispitanika, odjeljak o
zadovoljstvu korisnika paketne distribucije i odjeljak koji ispunjavaju samo ispitanici koji ne
koriste paketnu distribuciju. U zadnjem odjeljku takvi ispitanici piSu razloge nekoriStenja
paketne distribucije. Za neka pitanja u drugom odjeljku koristena je Likertova skala s ponudena
pet stupnja: uopce se ne slazem (1), uglavnom se ne slazem (2), niti se slazem, niti se ne slazem
(3), uglavnom se slazem (4) i potpuno se slazem (5). Veca srednja vrijednost odgovora ukazuje
na potvrdu izjave dane u anketi. Prikupljene informacije analizirane su i1 usporedene pomocu

deskriptivne statistike za §to je koriSten MS Excel program.

4.3. lIspitanici

U istrazivanju je sudjelovalo 318 ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika 243 (76,42%)
ispitanika su pripadnice zenskoga spola. Ukupni broj muskih ispitanika iznosi 75 (23,58%).
Ispitanici su grupirani u dobne skupine kako slijedi: do 18 godina (0,31%), od 18 do 24 godine
(37,75%), od 15 do 34 godine (28,93%), od 35 do 44 godine (20,44%), od 45 do 54 godine
(10,06%), od 55 do 64 godine (2,20%) i vise od 65 godina (0,31%). Dobna struktura ispitanika
prikazana je u Tablici 4.1. Vidljivo je da je vecina ispitanika u dobi od 18 do 24 godine.

DOBNA SKUPINA FREKVENCIJA POSTOTAK
Manje od 18 godina 1 0,31%
Od 18 do 24 godine 120 37,75%
Od 25 do 34 godine 92 28,93%
Od 35 do 44 godine 65 20,44%
Od 45 do 54 godine 32 10,06%
Od 55 do 64 godine 7 2,20%
Vise od 65 godina 1 0,31%

UKUPNO 318 100%

Tablica 4.1 Dobna struktura ispitanika

(izvor: autor prema anketnim podacima)

S obzirom na stru¢nu spremu ispitanici su grupirani kako je prikazano na Grafu 4.1. Najveci
broj ispitanika (njih 39%) ima zavrSenu Cetverogodisnju srednju Skolu ili gimnaziju. Zatim 25%

ispitanika ima zavrSen preddiplomski fakultet ili viSu Skolu, 23% ispitanika ima zavrSen
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diplomski fakultet ili doktorat, a 11% ispitanika ima zavrSenu trogodiSnju srednju Skolu.

Najmanji broj ispitanika (njih 2%) ima zavrSenu samo osnovnu Skolu ili je bez stru¢ne spreme.

1% 1%

v

= Doktorat ili diplomski fakultet = Preddiplomski fakultet ili visa skola

= Srednja Skola (4 godine) ili gimnazija = Srednja Skola (3 godine)

= Osnovna Skola = Bez strucne spreme

Graf 4.1 Ispitanici s obzirom na strucnu spremu

(izvor: autor prema anketnim podacima)
S obzirom na radni status ispitanika, najvise ispitanika (njih 52,30%) je zaposleno. Zatim

33,70% ispitanika je nezaposleno, a 14% ispitanika radi preko studentskog ugovora Sto je

prikazano na Grafu 4.2.

= Zaposleni = Nezaposleni = Rad preko studentskog ugovora

Graf 4.2 Ispitanici s obzirom na radni status

(izvor: autor prema anketnim podacima)
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Na kraju prvog odjeljka ankete, ispitanici su upitani jesu li ikada koristili usluge paketnih
dostavljaca. Velika vecina (97,70%) se izjasnila potvrdno, dok njih 2,10% (n = 7) nije nikada
koristilo usluge paketnih dostavljaca Sto je prikazano na Grafu 4.3. U tre¢em odjeljku je njih
sedmero napisalo razlog zasto nikada nisu koristili usluge paketnih dostavljaca. Glavni razlog je

da nisu imali potrebe za tim.

mDa mNe = =

2%

Graf 4.3 Ispitanici s obzirom na koristenje usluga paketnih dostavljaca

(izvor: autor prema anketnim podacima)

4.4. Rezultati

Prvo pitanje u drugom odjeljku ankete odnosi se na koriStenje usluga paketnih dobavljaca u
Republici Hrvatskoj. Ispitanici su trebali oznaciti paketne dostavljace ¢ije usluge najcesce koriste
pri ¢emu su mogli odabrati vise od jednog ponudenog odgovora. Ispitanici su naveli da najcesce
koriste usluge GLS-a (81,40%) i Hrvatske poste (77,60%), dok usluge UPS-a (2,50%) i Intimea
(0,90%) najmanje koriste. Detaljnije informacije o svim paketnim dostavlja¢ima prikazane su u
Tablici 4.2. U istrazivanju iz 2018. godine ispitanici su naveli da najeS¢e koriste usluge
Hrvatske poste (81,18%), a najmanje Kkoriste usluge Intimea (4,71%). GLS je 2018. godine
koristilo samo 23,92% ispitanika. Na temelju danih podataka moze se zakljuciti da je poslovanje
GLS-a dozivjelo znatan skok u posljednje tri godine, dok Hrvatska poSta odrzava svoj visoki

kontinuitet poslovanja. U idu¢em anketnom pitanju, ispitanici su trebali oznaliti pruzatelje
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paketne dostave ¢ijim su uslugama najzadovoljniji. Mogucnost odabira bila je viSestruka.

Ispitanici su najzadovoljniji GLS-om. S druge strane, iako vecina ispitanika koristi usluge

Hrvatske poste, njihova razina zadovoljstva vrlo je niska. Ista situacija s Hrvatskom postom bila

je i 2018. godine.

POSTOTAK POSTOTAK
DOSTAVLIAC POSTOTAK ZADOVOLJNIH POSTOTAK ZADOVOLJNIH
KORISNIKA 2021. KORISNIKA KORISNIKA 2018. KORISNIKA
2021. 2018.
GLS 81,40% 62,40% 23,92% 9,20%
Hrvatska posta 77,60% 18,60% 81,18% 27,45%
DPD 48,10% 27,30% 16,47% 7,06%
Tisak 47,50% 34,20% 38,04% 7,84%
Overseas 45,30% 20,20% 47,45% 9,02%
DHL 29,50% 13,70% 60,00% 32,55%
FedEx 5,00% 2,50% 18,04% 3,53%
UPS 2,50% 0,90% 13,73% 1,96%
Intime 0,90% 0,60% 4,71% 0,78%
Ostalo 3,10% 1,60% 1,18% 0,78%

Tablica 4.2. Postoci korisnika pojedinih paketnih dostavljaca i njihovo zadovoljstvo

(izvor: autor prema anketnim podacima)

U Tablici 4.3. prikazano je koliko Cesto ispitanici koriste usluge paketnih dostavljaca. Skoro

polovica ispitanika (49,70%) koristi usluge paketnih dostavljaca jednom na mjesec. U 2018.

godini situacija je bila malo drugacija. Vecina ispitanika je koristila usluge paketnih dostavljaca

jednom u Sest mjeseci. Moze se zakljuciti da se usluge paketnih dostavljaca sve ¢esce koriste.

UCESTALOST POSTOTAK ISPITANIKA 2021. POSTOTAK ISPITANIKA 2018.
Svaki dan 1,90% 0,39%
1-2 puta na tjedan 20,80% 3,94%
Jednom na mjesec 49,70% 32,65%
Jednom u Sest mjeseci 21,40% 41,34%
Jednom godisnje 3,70% 16,93%
Ostalo 2,50% 2,76%

Tablica 4.3. Ucestalost koristenja usluga paketnih dostavljaca

(izvor: autor prema anketnim podacima)
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U Tablici 4.4. prikazano je koliko je ispitanicima vazan pojedini navedeni atribut prilikom
odabira pruzatelja usluge paketne dostave. Atributi su preuzeti iz ranije spomenutog istrazivanja
provedenog 2018. godine. Ispitanici su morali ocijeniti koliko su im vazni sljedeéi atributi:
postivanje roka dostave, cijena dostave, ponuda usluga, tehnologija, prepoznatljivost imena,
globalno poslovanje/internacionalnost, dostupnost usluge, pouzdanost usluge, potpunost usluge i
profesionalizam usluge. Za ocjenjivanje atributa koriStena je Likertova skala s ponudena pet
stupnja od nimalo vazno (1) do najvaznije (5). U Tablici 4.4. atributi su poredani od najvaznijih

do najmanje vaznih u 2021. godini, a prikazani su i podaci iz 2018. godine.

ATRIBUTI X (2021.) X (2018.)
Pouzdanost usluge 4,428 4,61
Profesionalizam usluge 4,346 4,44
Postivanje roka dostave 4,343 451
Potpunost usluge 4,318 4,45
Dostupnost usluge 4,186 4,35
Cijena dostave 4,063 4,03
Ponuda usluga 3,550 3,64
Tehnologija 3,349 3,72
Globalno poslovanje / internacionalnost 2,956 3,74
Prepoznatljivost imena 2,818 3,18

Tablica 4.4. Vaznost pojedinih atributa dostave

(izvor: autor prema anketnim podacima)

Najvazniji atributi prema anketnim odgovorima ispitanika su: pouzdanost usluge,
profesionalizam usluge, posStivanje roka dostave i potpunost usluge. Sli¢no je bilo 1 u anketi iz
2018. godine. Korisnicima usluga paketne dostave najvaznija je bila pouzdanost usluge i1
postivanje roka dostave. S druge strane, anketni podaci iz 2021. godine ukazuju na to da je
korisnicima najmanje vazna internacionalnost dostavne sluzbe i prepoznatljivost imena. U 2018.
godini korisnicima je takoder najmanje vazna bila prepoznatljivost imena, ali i ponuda usluga.

Dalje u anketi, ispitanici su ocjenjivali stupanj slaganja s tvrdnjama koje su vezane uz
pruzatelje usluga paketne distribucije. Ocjenjivanje se vrSilo pomocu Likertove skale, ocjenama
od 1 do 5 pri ¢emu 1 oznacava ,,uopce se ne slazem®, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*.
Tvrdnje se odnose na odabir pruzatelja paketne dostave s obzirom na ekolosku odgovornost
pruzatelja usluge 1 preporuku prijatelja, moguénost biranja pruzatelja usluge, sigurnost, pakiranje

1 stanje isporucenog paketa, postivanje roka dostave, cijenu usluge, radno vrijeme kontaktnog
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centra kurirskih sluzbi, informacije o uvjetima i cijeni dostave koje su raspolozive na web

stranici pruzatelja usluge, kvalitetu servisa za pracenje paketa, dobivanje poruka u vezi kretanja

paketa, preciznost specificiranja dolaska dostavljaca paketa na odredenu adresu, brzinu

rjeSavanja problema s dostavom, gubitak paketa, brzinu kojom dostavlja¢ preuzima paket za

otpremu, ljubaznost dostavljaca i oekivanja u vezi usluga paketnog dostavljaca. Navedene

tvrdnje preuzete su i prilagodene iz ve¢ spomenutog istrazivanja iz 2018. godine. U Tablici 4.5.

prikazani su anketni podaci, odnosno ocjene slaganja s navedenim tvrdnjama u 2021. godini i u

2018. godini.

TVRDNJE X (2021.) X (2018.)
Prilikom odabira usluge paketne | 2,711 2,85
distribucije, vodim rauna o ekoloskoj
odgovornosti pruzatelja usluge.
Prilikom odabira usluge paketne | 2,846 3,25
distribucije, koristim pruzatelje koje mi
predlazu moji prijatelji.
Ponekad nisam u moguénosti odabrati | 3,885 3,85
distributera, s obzirom da odredena
poduze¢a imaju unaprijed dogovorenog
pruZatelja usluga s kojim posluju.
Pruzatelji usluge distribucije paketa s | 3,695 3,87
kojima sam do sada imao iskustva, vode
racuna o sigurnosti paketa.
Pruzatelji usluge distribucije paketa s | 3,752 3,85
kojima sam do sada imao iskustva, vode
racuna o tome da paket bude isporucen u
stanju u kojem je bio i poslan.
Imam negativna iskustva s postivanjem roka | 3,223 3,06
dostave od strane hrvatskog nacionalnog
postanskog operatora.
Zadovoljan/-na sam cijenom usluge dostave | 3,097 3,39
paketa.
Zadovoljan/-na sam na¢inom na koji je moj | 3,632 3,76
paket zapakiran u svrhu zastite prilikom
transporta.
Zadovoljan/-na  sam radnim vremenom | 3,437 3,20
kontaktnog centra kurirskih sluzbi.
Nezadovoljan/-na sam informacijama o | 2,572 3,11

cijeni dostave, uvjetima dostave koji su
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raspolozivi na web stranici pruzatelja

usluge.

Zadovoljan/-na sam kvalitetom servisa za | 3,497 3,51

pracenje posiljke

Zadovoljan/-na sam uslugama dobivanja | 3,874 3,61
poruka na svoj mobilni telefon i e-mail u

svezi kretanja posiljke.

Zadovoljan/-na sam precizno$céu | 3,732 3,58
specificiranja dolaska dostavljaca paketa na

moju adresu.

Zadovoljan/-na sam brzinom rjeSavanja | 3,374 3,22

problema s dostavom moje posiljke

Do sada se nisam susreo/la s gubitkom mog | 3,752 3,89
paketa.
Zadovoljan/-na sam brzinom kojom je | 3,623 3,60

dostavlja¢ doSao preuzeti moj paket za

otpremu.

Zadovoljan/-na sam ljubaznoscu | 4,016 3,77
dostavljaca.

Usluga paketnog dostavljaca bila je u skladu | 3,928 3,80

sa ocekivanjima.

Tablica 4.5 Stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama vezanim uz dostavu

(izvor: autor prema anketnim podacima)

Analizom ocjena kojima su ispitanici izrazili svoj stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama,
zaklju€eno je da su ispitanici vrlo zadovoljni ljubaznos¢u dostavljaca (X = 4,016) te da je usluga
paketnog dostavljaca bila u skladu s ocekivanjima (X = 3,928). Ispitanici su takoder potvrdno
izrazili da ponekad nisu u moguénosti birati distributera zbog toga Sto odredena poduzeca imaju
unaprijed dogovorenog pruzatelja usluga s kojim posluju (¥ = 3,885). Vecina ispitanika
zadovoljna je s uslugama dobivanja poruka na mobilni telefon i e-mail u vezi kretanja posiljke (X
= 3,874). Za svaku od cetiri navedenih tvrdnji, ispitanici iz 2018. godine izrazili su priblizno
slican stupanj slaganja.

Ispitanici iz 2021. se uglavnom ne slazu s tvrdnjom da su nezadovoljni informacijama o
cijeni dostave 1 uvjetima dostave koji su raspolozivi na web stranici pruzatelja usluge (x =
2,572). U odnosu na to, ispitanici iz 2018. godine izrazili su veéi stupanj slaganja s navedenom
tvrdnjom (x = 3,11). Nazalost, ispitanici iz 2021. (x = 2,711) i ispitanici iz 2018. (X = 2,85)
izrazili su relativno nizak stupanj slaganja s tvrdnjom da prilikom odabira usluge paketne

distribucije vode racuna o ekoloskoj odgovornosti pruzatelja usluge.
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Zadnje pitanje ankete ispunjavali su samo ispitanici koji su naveli da se nikada nisu koristili
uslugama paketne distribucije. U zadnjem je pitanju bilo potrebno navesti zasto se nikada nisu
koristili uslugama paketne distribucije. Najces¢i razlog je taj da nisu imali potrebu za

koristenjem usluga paketne distribucije.
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5. Zakljucak

Internet trgovina sagledana je iz svih perspektiva. Pritom se misli na njene razlicite vrste,
povijest i njen utjecaj na potrosace i prodavace. Postoje prednosti i mane internet trgovine, ali
buduénost nudi mnoge mogucénosti za velike napretke. Nema sumnje da ¢e internet trgovina
nastaviti rasti. Glavni razlog tome je razvoj digitalnih tehnologija te sve veci trend digitalnog
obrazovanja svjetske populacije.

Internet trgovina manifestira se u viSe vrsta — B2C, B2B, C2C i C2B. U pocetku internet
trgovanja, B2C trgovanje bilo je najpopularnije, a nakon njega B2B trgovanje. Pionir razvijenog
B2C trgovanja je Amazon. Razvitkom interneta i internet trgovine, po¢eo je uspon C2C modela
internet trgovanja. Najnoviji model je C2B koji je potpuna suprotnost B2C modelu kojem smo
navikli.

Postoje brojne prednosti, kako za potrosace tako i za prodavace. Potrosaci uzivaju u nizim
cijenama i stalnoj dostupnosti internet trgovina, dok prodavaci uZivaju u nizim tros$kovima i
medunarodnoj prodaji. S druge strane, postoje i nedostaci internet trgovanja. Jedan od najveéih
nedostataka je nesigurnost sustava, posebice prilikom placanja.

U ovom radu naglasak je na B2C modelu internet trgovanja te na njegov najvazniji element —
zadnju milju, koja spada u sustav urbane logistike i distribucije. Prilikom obavljanja ,,zadnje
milje®, logisticki operateri suo¢avaju se s brojnim izazovima kao §to su visoki troSkovi dostave
paketa, konkurentski pritisak prema besplatnim uslugama dostave, poveéana o¢ekivanja kupaca
za kratkim rokovima isporuke, neuspjele isporuke paketa te njihov povrat. Svi navedeni izazovi
postaju brojniji zbog povecanja internet trgovine. Varijable koje logisti¢ki operateri uzimaju u
obzir prilikom analize zadnje milje u svrhu snizavanja troskova su: kapacitet vozila, broj
prijedenih kilometara, potro$nja goriva, broj zaustavljanja, troSkovi utovara 1 utjecaj na okolis.

U drugom dijelu rada provedeno je istrazivanje po uzoru na istrazivacki rad Naletina, D.,
Dami¢, M., i Mestrovi¢, L. iz 2018. godine. Na temelju dobivenih odgovora zakljuéeno je da je
poslovanje GLS-a dozivjelo znatan skok u posljednje tri godine, dok Hrvatska posta odrzava
svoj visoki kontinuitet poslovanja. Takoder, ispitanici su najzadovoljniji upravo GLS-om. S
druge strane, iako vecina ispitanika koristi usluge Hrvatske poSte, njihova razina zadovoljstva
vrlo je niska. Ista situacija s Hrvatskom poStom bila je 1 2018. godine.

Skoro polovica ispitanika koristi usluge paketnih dostavljaéa jednom na mjesec. U 2018.
godini vecina ispitanika je koristila usluge paketnih dostavljac¢a jednom u Sest mjeseci. Prema
tomu, moze se zakljuciti da se usluge paketnih dostavljaca sve ceSce koriste te da internet

trgovina sve vise raste.
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Vaznost atributa vezanih uz dostavu nije se bitno promijenila. Potrosa¢ima su i dalje vazni
pouzdanost 1 profesionalizam usluge te postivanje roka dostave, dok im prepoznatljivost imena
dostavne sluzbe nije toliko vazna. Stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama takoder se nije bitno
promijenio. Ispitanici su vrlo zadovoljni ljubazno$¢u dostavljaca te tvrde da je usluga paketnog
dostavljaca bila u skladu s ocekivanjima. Ispitanici su takoder potvrdno izrazili da ponekad nisu
u mogucnosti birati distributera zbog toga $to odredena poduzeéa imaju unaprijed dogovorenog
pruzatelja usluga s kojim posluju. Ispitanici iz 2021. se uglavnom ne slazu s tvrdnjom da su
nezadovoljni informacijama o cijeni dostave i uvjetima dostave koji su raspolozivi na web
stranici pruzatelja usluge. U odnosu na to, ispitanici iz 2018. godine izrazili su veci stupanj
slaganja s navedenom tvrdnjom. Dakle, koli¢ina informacija o cijeni i uvjetima dostave
raspoloziva na web stranici pruzatelja usluge s godinama je porasla. Nazalost, ispitanici iz 2021.
i ispitanici iz 2018. izrazili su relativno nizak stupanj slaganja s tvrdnjom da prilikom odabira
usluge paketne distribucije vode ra¢una o ekoloskoj odgovornosti pruzatelja usluge. Budu¢i cilj
obrazovnih ustanova, drzavne politike, pruzatelja usluge paketne distribucije i ostalih povezanih
subjekata trebao bi biti povecanje svijesti potrosaca o ekologiji.

Danas se vecina ispitanih potrosaca barem jednom srela s iskustvom internet trgovine, a onih

2% koji nikada nisu kupovali preko interneta kazu da nisu imali potrebu za tim.
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