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1. UvOD

Kupovanje preko Interneta moze biti najbrzi i Cesto najjeftiniji nacin kupovine
odredenog proizvoda. Internet trgovina smatra se jednim od najisplativijin oblika
obavljanja kupovine zbog svoje jednostavnosti i niskih cijena i troSkova, a u
posljednje vrileme e-trgovina se sve viSe razvija i u Hrvatskoj. Pa se tako gotovo
petina malih i srednjih poduzetnika bavi internetskom prodajom. No, poseban fokus u
ovome diplomskom radu je na dropshipping za kojeg se kaze da je jedan od
najjednostavnijin modela e-trgovine. Dropshipping kao takav je postupak ispunjenja
narudzbe u kojem trgovac nema zalihe. Alternativno, trgovac prodaje izravno iz
inventara dobavljaa tre¢e strane, koji zatim isporucuje kupcu naruene proizvode.
Nadalje, istrazit ¢e se platforme na kojima dropshipperi najéeSc¢e posluju, a koriste se
za pokretanje web trgovina. Dropshipping se upotrebljava jo§ od davne 1926. godine,
8to znaci isporuciti robu od dobavljaca izravnho do kupca, odnosno dropshipping
prevodimo kao isporucivanje. Radi jednostavnosti kroz rad ¢e se koristi engleski izraz

dropshipping.

Predmet ovoga rada je istraziti nove poslovne modele, objasniti ulogu digitalnih
platformi, te poblize objasniti dropshipping kao poslovni model. Buduci da javnost nije
pretierano upoznata s ovim modelom, a potom i zbog nedostatka literature,
empirijskih i ostalih istrazivanja nije moguce utvrditi popularnost dropshippinga u
Hrvatskoj i u svijetu. Stoga, kako bismo bolje utvrdili misljenja i stavove u Hrvatskoj
anketnim upitnikom ispitat ¢e se krajnji kupci kako bi se utvrdilo koliko su upoznati s

dropshipping poslovnim modelom, te dali su i dalje viSe za klasicni oblik prodaje.

Glavni cilj ovog istrazivackog rada je utvrditi i analizirati koliko su ljudi u Hrvatskoj
upoznati s dropshipping poslovnim modelom, te koja su njihova misljenja i stavovi, a

potom prihvatiti ili odbaciti navede istrazivacke hipoteze.

Istrazivacke hipoteze definirane su imajuci u vidu problem i predmet istrazivanja, pa
su tako definirane dvije glavne hipoteze koje Ce biti istrazene i u konacnici biti

prihvacene ili odbacene.

e H1 Dropshipping nije dovoljno razvijen u Hrvatskoj



e H2 Ljudi u Hrvatskoj prilikom naruCivanja proizvoda ne prepoznaju razliku

izmedu dropshippinga i e-trgovine.

Metode istrazivanja koriStene pri izradi ovog rada su metode analize, metoda sinteze,
metoda deskripcije, metoda apstrakcije, metoda kompilacije, metoda anketiranja i
deduktivha metoda. Metoda analize je postupak kojim se rasclanjuju sloZeni pojmovi,
sudovi i zaklju€ci na jednostavnije dijelove i elemente. Za sistematiziranje informacija
koriStena je metoda sinteze kojom se objaSnjavaju i ponovo spajaju dobiveni
elementi u procesu analize iz jednostavnih sudova u sloZenije. Metoda deskripcije
koriStena je za opisivanje, objasnjavanje i jednostavno ocitavanje Cinjenica i procesa
te empirijskih potvrdivanja veza i odnosa bez znanstvenog tumacenja. Pri odvajanju
nebitnih, a isticanju bitni elementa i predmeta koristena je metoda apstrakcije.
Metoda kompilacije je postupak putem kojega se posuduju i preuzimaju tudi rezultati
znanstvenoistrazivackin  radova, odnosno tuda opazanja, zakljuCci, stavovi i
spoznaje. Metoda anketiranja je metoda kojom se na temelju anketnog upitnika
istraZzuju i prikupljaju podaci, misljenja i stavovi o predmetu istraZivanja. Posljednje
koriSstena metoda je deduktivha metoda kojom se donose pojedinacni zakljucci o

op¢em sudu.

Struktura ovog diplomskog rada sastoji se od sedam cjelina a to su: uvod, uloge
poslovnih digitalnih modela u e-poslovanju, digitalne platforme i njihova primjena u
B2C poslovanju, dropshipping poslovni model, istraZivanje popularnosti dropshipping
poslovnog modela u RH, analiza provedenog istrazivanja i zakljucak.

U uvodnom dijelu definirani su predmet i cilj rada, utvrdene istraZzivaCke hipoteze,
metode istrazivanja koje ¢e se Koristiti u radu i struktura rada. U drugom poglavlju
pojmovno ¢e se definirati uloga poslovnih modela, te prikazati elemente, vrste i
komponente poslovnih modela. Treé¢a cjelina definira digitalne platforme i njihovu
primjenu u b2c poslovanju, prikazat ¢e se infrastruktura u b2c poslovanju, te rast
digitalnih platformi. U Cetvrtom dijelu definirat ¢e se dropshipping poslovni model i
koja je njegova tehnoloSka pozadina, zatim ¢e se utvrditi razlika izmedu
dropshippinga i e-trgovine, te primjena i najkoristenije platforme za dropshipping u
b2c poslovanju za 2020-u godinu. Peti i Sesti dio odnose se na istrazivanje i analizu
provedenog istrazivanja u kojem ce biti prikazani rezultati provedenog istraZzivanja i

odgovarajuci zakljucak.



1. ULOGA POSLOVNIH MODELA U E-POSLOVANJU

2.1. Pojmovno definiranje poslovnih modela

Poslovni model je klju€an za stvaranja bilo kakvog poslovnog pothvata, bilo to Sirenje
na novo trZiste, mijenjanje strategije ili izlazak s trZista, a svaka uspjeSna organizacija
temelji se na dobro razradenom poslovnom modelu. Svaki poslovni model trebao bi
pokriti predvidene pocCetne troSkove i izvore financiranja, ciljnu bazu kupaca za
poslovanje, marketindku strategiju, analizu trzista i konkurencije, te projekcije prihoda

i troSkova.

Poslovni model mozemo definirati kao pojam koji daje odgovore na temeljna pitanja o
problemu koji treba rijeSiti, kako ga rijesiti, definirati ciljnu skupinu kupaca, na koji
nacin se razlikovati od konkurencija i sl. Sva poduzeca trebala bi redovito azurirati
svoje poslovne planove kako bi uspjeli predvidjeti trendove i izazove koji se nalaze
pred njima. Proces izgradnje poslovnog modela uspostavlja plan kako ostvariti svoju

viziju, izlaze strategiju novog pothvata ili ulaganja i omoguéava praéenje napretka.

Pojam "poslovni model" prvi se put spominje u akademskom ¢lanku 1957. (Bellman i
sur., 1957.). Pojam poslovni model stekao je popularnost krajem devedesetih tijekom
dot.com ere, jer se tada poslovni model kao koncept koristi u svrhu objasnjavanja i
definiranja novih poslovnih inicijativa. Poslovni model povezuju s e-poslovanjem i
pojavom nove ekonomije, a kao koncept pocCinje se ¢eSce Koristiti prilikom pojave
interneta u poslovnom svijetu.! Takoder, poslovni modeli mogu sluziti za
razumijevanje i vizualiziranje koji omogucavaju komuniciranje sustine poslovanja sa
zaposlenicima i interesno-utjecajnim skupinama, Sto je veoma bitno jer mnoga

poduzeéa ne mogu ili ne znaju razviti i objasniti svoj poslovni plan. 2

Godinama se mnogo raspravlja o konceptu poslovnog modela i postoji mnogo
razliitih definicija Sto je to poslovni model. Poslovni model je apstraktni prikaz
organizacije, bilo da je konceptualan, tekstualni ili grafi€ki svih temeljnih medusobno
povezanih arhitektonskih, suradnickih i financijskih aranZmana koje je organizacija

dizajnirala i razvila danas i za buducnost, osnovne proizvode ili usluge koje

! (Mori¢ Milovanovi¢, B., Srhoj, S., Kristo, Poslovni modeli kao koncepcijski okvir pristupa dizajnu
poslovanja suvremenih poduzeca , 2016., str. 547)
? Ibidem, str. 537)



organizacija nudi ili ¢e ponuditi na temelju ovih aranzmana koji su potrebni za

postizanje njezinih strateskih ciljeva. *

Akademski interes za poslovhe modele ukljuuje tri perspektive: tehnolosku,
organizacijsku i strateSku. Za poslovne modele ne postoji specificna definicija, ve¢
svaki autor navodi i razli€itu definiciju, a uz razliCite definicije navode se i razliCiti
elementi poslovnih modela.* Unato& razligitim definicijama i razli¢itim elementima u
radu Mori¢ Milovanovi¢, 2016. istiCu poseban okvir poslovhog modela ,Business

Model Institute” koji sadrZi tri glavna elementa: ponudu, odrZivost i monetizaciju. °

Slika 1. Okvir poslovnog modela

ODR2IVOST

POSLOVNI
MODEL

Visizul
ASONAILNVHLY

lzvor:  Muehlhausen (2012). Business Model Institute, dostupno na:

http://businessmodelinstitute.com/

Na slici su prikazane tri glavne kategorije elemenata poslovnog modela: odrZivost,

ponuda i monetizacija koji se sastoje od ukupno osam klju¢nih podrucja poslovnog

3 Al-Debei et al. Defining the Business Model, 2008., . AMCIS 2008, str. 8
* B. Mori¢ Milovanovic et al. Strategki pristup inoviranju poslovnih modela, 2017., str. 847
> Ibidem, str. 851



modela a to su: model uspjeSnosti prodaje, model profita, atraktivnost trzista,
jedinstveni prijedlog vrijednosti, izlazna strategija, izbjegavanje prepreka, stupanj
inovacije i odrziva konkurentska prednost. Svi se elementi koriste za provedbu

analize poslovnog plana, a prilikom razvijanja poslovnog modela sva vazna i
istaknuta podrucja nadovezuju se na sljedeca.



2.2. Elementi poslovnih modela

Kako postoji znacajan broj definicija Sto je to poslovni model, tako se u literaturi moze
pronaci mnostvo razli€itih koncepata poslovnih modela. Tako se istiCe kako se okviri
za promatranje poslovnog modela sastoji od Cetiri osnovna elementa, od kojih svaki

element sadri svoj podelement:®

1. Strategija — glavne odrednice ovog elementa su poslovna misija, segmentacija
trziSta i strateSka diferencijacija (koja se temelji na Porterovim generickim

strategijama).

2. Strateski resursi — sadrzi kljuéne kompetencije (know - how), strateSku imovinu i
kljuéne procese. Kljuéna kompetencija karakterizira znanje poduzeca (tzv.
intelektualni kapital) a ukljuCuje jedinstvene vjestine i intelektualno vlasnistvo.
StrateSka imovina prvenstveno predstavlja materijalnu imovinu poduzeca, poput
infrastrukture i postrojenja, no moze se odnositi i na nematerijalnu imovinu poput
patenata, brenda, CRM-a’ te sve ostalo §to je potrebno za poslovanje poduzec¢a.
Kljuéni se procesi odnose na metodologije i rutine koristene pri transformaciji inputa u

outpute.

3. Interakcija s korisnicima — sastoji se od Cetiri elemenata: korisniCke podrske,

razumijevanja povratnih informacija, dinamike odnosa s kupcima i modaliteta naplate.

4. Mreza vrijednosti — predstavlja skup odnosa poduzec¢a sa svim klju¢nim poslovnim
partnerima (dobavljaci, klijenti, investitori itd.) i na taj se nacin omogucuje poduzecéu

pristup svim onim klju¢nim resursima koje nema pod vlastitom kontrolom.

® Ibidem, str. 539
"CRM - upravljanje odnosima s klijentima



Slika 2. Potencijal dodane vrijednosti poslovnog modela

Konfiguracija
aktivnosti

N A A

Interakeija s Strategija Stratedki resursi Mre#a vrijednosti
korisnicima

Koristi za Kupce Ogranitenja poduzecéa

Ladovoljstvo i podrika
Informacije i uvid Misija Kljuéne kompetencije Dobav ljadi
Dinamika odnosa Proizvodno-trZisni opseg Stratedka imovina Partneni

Cijenovne strukture Usnova za diferencijaciju Kljudni procesi Saver

Efikasnost/Jedinstvenost/Uskladenost/Generatori profita

Izvor: Hamel, G. (2000). Leading the Revolution: How to Thrive in Turbulent Times by
Making Innovation a Way of Life. Boston, MA, USA: Harvard Business School Press.,
str. 75.

Navedena Cetiri elementa strategija, strateski resurs, interakcija s korisnicima i mreza
vrijednosti zajedno su povezane pomoc¢u tri premosna elementa, a to su:

konfiguracija aktivnosti, koristi za kupce, ograni¢enja poduzeca.

Konfiguracija aktivnosti predstavlja jedinstven nacin kombiniranja kompetencija
strateSke imovine i kljuCnih procesa te njihovu interakciju kao potporu provodenu
strategijom. Takoder se odnosi i na proces upravljanja navedenom interakcijom

resursa i procesa.

Koristi za kupce svojevrsno su povezani izmedu poslovne strategije i potreba kupaca,
a cilj je razviti i plasirati onu vrstu proizvoda i usluga (s kljuénim karakteristikama koje
ciliano trziste zahtijeva), koju ¢e ciljani kupci znati prepoznati. Odnosno, koristi za
kupce predstavljaju premosni element koji predstavlja skup dodane vrijednosti koje

se nude kupcima.

Ogranitenja poduzeca predstavljaju premosni element izmedu stratesSkih resursa i

vrijednosne mreze, a odnose se na odluke poduze¢a o tome koje ¢e aktivnosti



poduzecCe samostalno poduzimati, a koje Ce prepustiti svojim strateskim partnerima s

ciliem ostvarenja zadanog cilja te doprinosa sveukupnoj poslovnoj mrezi.®

8 lbidem, str. 540



2.3. Vrste poslovnih modela

Buduci da zivimo u vremenu u kojemu se sve neprestano mijenja, tako je potrebno
mijenjati i poslovne planove kako bi se uspjelo odrzati poslovanje u ovome
konkurentskome okruzenju. Razumijevanje vrsta poslovnih modela iznimno je vazno
zbog inovativnosti poslovnih modela, jer se dubinskim razumijevanjem razli€itih vrsta

poslovnih modela moze pojednostavniti proces inovacija.

Osterwalder i Pigneur u svome radu definirali su pet temeljnih obrazaca (vrsta)
poslovnih modela prema svojstvima, rasporedu njihovih elemenata ili nacinu
djelovanja, pa tako definiraju: rastavljanje poslovnog modela, dugi rep, viSestrane

platforme, besplatno kao poslovni model i otvoreni poslovni model.®

1. Rastavljanje poslovnog modela sastoje se od tri razli€ita tipa poslovnih entiteta
koji odgovaraju na trziSne (koje se temelje na odnosima prema konkurenciji),
ekonomske (koje se temelje na inovacijama proizvoda) i kulturne zahtjeve
(koje se temelje na odrzavanju odnosa s kupcima).

2. Poslovni model dugog repa odnosi se na prodaju proizvoda u manjim
kolicinama, odnosno ovdje je fokus na ponudi velike koliine niSnih proizvoda
koji se prodaju vrlo rijetko. Poslovni model dugog repa ima izrazito niske
troSkove skladiStenja i niske troSkove zaliha, ali potrebno je imati snaznu
platforma kako bi se niSni sadrzaj Sto bolje predstavio zainteresiranim
kupcima. Primjer ovog poslovnhog modela su web trgovine poput eBaya i
AliExpressa putem kojih je moguce kupovati ili prodavati predmete male
vrijednosti, te predmete koji se prodaju relativno rijetko.

3. Poslovni model viSestranih platformi postoji ve¢ dugi niz godina, ali naglo se
razvijaju porastom ICT tehnologije i interneta. Ovaj poslovni model spaja dva
ili vise razli¢itih medusobno ovisnih skupina kupaca, a posrednik izmedu tih
skupina su platforme. Platforme moraju odgovoriti na pitanja: moze li se
privuéi dovoljan broj korisnika, koja je strana ¢e viSe biti osjetljiva na cijene,
moze li se ta strana pridobiti subvencioniranjem itd. Naj¢e&¢i primjeri ovog
modela su Google, Facebook, operativni sustav MS Windows, Visa kreditna
kartica itd. Platforme moraju istodobno priviaciti skupine kupaca i sluziti im, jer

se tako za njih stvara vrijednost, a vrijednost ovisi o broju korisnika.

? Ibidem, str. 853



4. Besplatno kao poslovni model odnosi se na model u kojem barem jedan trzisni
segment moze konstantno imati ponude bez placanja naknade koji se
financira iz drugih elemenata u poslovhom modelu ili drugih segmenata
kupaca. Potraznja za besplatnim poslovnim modelima znatno je veca od
potraznje za modelima koji se placaju. Postoje tri uzorka koji omogucavaju
integraciju besplatnih proizvoda i usluga a to su: viSestruke platforme koje se
odnose na vrste oglasavanja, Freemium model koji nudi besplatne usluge
osnovnih usluga uz moguénost koriStenja potpune usluge uz dodatnu naknadu
i model mamljenja i zadrzavanja je uzorak koji samo u poc€etku nudi besplatnu
ili cjenovno pristupacnu ponudu koja ée rezultirati ponovnom kupnjom.

5. Otvoreni poslovni model kao $to i sam naziv kaze odnosi se na podjelu
podataka, odnosno podjelu procesa istrazivanja neke organizacije s vanjskim
suradnicima. Tako organizacije mogu stvarati vece vrijednosti i bolje iskoristiti
svoje istrazivaCke rezultate. Takva suradnja moze se odvijati na dva nacina:
izvana prema unutra (gdje ideje dolaze izvana) i iznutra prema van (vanjskim

suradnicima nude se neiskoriStene ideje ili resursi).

Baden-Fuller, Haefliger i Giudici (2015) dijele poslovne modele na temelju razlika u
angazmanu s kupcima, te se mogu podijeliti na Cetiri osnovna tipa; proizvodni model,

model rje$enja, model povezivanja i vi$estrani model.*°

1. Proizvodni model — to je poslovni model u kojem poduzece razvija proizvod ili
uslugu koji ¢e kupci kasnije kupiti i platiti. Proizvodni poslovni model spada u
najstarije i najCesc¢e upotrebljavanije poslovne modele.

2. Model rjeSenja — cilj ovoga poslovnog modela je dubinsko razumijevanje
kupCevih potreba na temelju ¢ega se dizajnira proizvod posebno za njih i za
koje je kupac spreman platiti viSu cijenu. Za ovaj model potrebna je visoka
razina povjerenja, te posebne razvijene vjestine komunikacije kako bi se
omogucila suradnja s potencijalnim kupcima.

3. Model povezivanja — temelji se na razmjeni izmedu kupaca i prodavatelja,
odnosno poduzece identificira dva ili viSe segmenta kupaca te ih spaja na
trziStu. Prihod se ostvaruje od naknade za prodane proizvode, a klju¢ni resurs

je sama platforma.

% |bidem, str. 854
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4. ViSestrani model — primjer svjetski poznatih viSestranih poslovnih modela su
Google i Facebook. U ovom poslovhom modelu poduzeée nudi razne
proizvode i usluge razli€itim grupama kupaca, pri ¢emu jedna grupa stjeCe
dodatne koristi od transakcija druge grupe kupaca.
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2.4. Inovacija poslovnih modela

Inovacija poslovnog modela je organizacijska inovacija kroz koju tvrtke istrazuju nove
nacine definiranja ponude vrijednosti, stvaranja i hvatanja vrijednosti za kupce,
dobavljace i partnere. Opsezna literatura tvrdi da je inovacija u poslovnim modelima
od vitalne vaznosti za opstanak poduzeca, poslovne performanse i sluzi kao izvor

konkurentske prednosti.*

12
|

S vremenom BMI™ je ,postao sve vazniji u akademskoj literaturi i u praksi s obzirom

na sve veci broj mogucénosti za konfiguracije poslovnih modela koje omogucuju

tehnolo$ki napredak, preferencije novih kupaca i deregulacija“.*®

Inovacije i poslovni modeli pocCele su privlaciti pozornost 2000. godine, nakon

intenzivnog rasta literature o poslovnim modelima 1990 -ih.

Inovacija poslovnog modela umijeCe je povecanja koristi i stvaranja vrijednosti
istovremenim i medusobno podrzavaju¢e promjene kako u vrijednosnoj ponudi
organizacije prema kupcima, tako i u njenom temeljnom operativnom modelu. Na
razini prijedloga vrijednosti, ove se promjene mogu odnositi na odabir ciljnog
segmenta, ponude proizvoda ili usluge i modela prihoda. Na razini operativnog
modela, fokus je na tome kako potaknuti profitabilnost, konkurentsku prednost i
stvaranje vrijednosti kroz ove odluke o tome kako ponuditi vrijednost. Inovacija
poslovnhog modela takoder je klju€na za poslovnu transformaciju. Inovacija poslovnog
modela tada opisuje proces u kojem organizacija prilagodava svoj poslovni model.
Cesto inovacija odrazava temeljnu promjenu u nacinu na koji tvrtka donosi vrijednost
svojim klijentima, bilo da se radi o razvoju novih izvora prihoda ili distribucijskih
kanala.

Poslovni model sastoji se od dva bitna elementa; vrijednosne ponude i operativhog

modela od kojih svaki ima svoje podelemente.

Vrijednosna ponuda odgovara na pitanje: Kome nudimo? Odrzava eksplicitne izbore

u tri dimenzije:

e Ciljani segment — koje kupce odluCujemo opsluzivati? Koje njihove potrebe

nastojimo rijesiti?

1 C. Baden-Fuller, S. Haefliger Business Models and Technological Innovation, 2013., str.420
12 BMI (Business Model Innovation) - Inoviranje poslovnih modela
13 (Casadesus-Masanell i Zhu, 2013, str. 464).
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e Ponuda proizvoda ili usluga — Sto nudimo kupcima da zadovolje njihove
potrebe?

e Model prihoda — kako smo nadoknadeni za svoju ponudu?

Operativni model odgovara na pitanje: Kako isplativo isporuditi ponudu? On

obuhvaca poslovne izbore u tri kriticna podrucja:

e Lanac vrijednosti — Kako smo konfigurirani za isporuku na zahtjev kupca? Sto
se prepusta vanjskim tvrtkama?

e Model troSkova — Kako mozemo konfigurirati imovinu i troSkove kako bi se
isplativo ispunila ponuda vrijednosti?

e Organizacija — Kako rasporediti i razvijati ljude kako bi se odrzala i poboljSala

konkurentska prednost?

Slika 3. Prikaz komponenti poslovnog modela

VRIJEDNOSNA PONUDA
Ciljani Ponuda
J proizvoda ili Model prihoda
segment
usluga

! l l

POSLOVNI MODEL

Lanac
vrijednosti

Model troskova Organizacija

OPERATIVNI MODEL

Izvor: Autorica prilagodila s izvora dostupno na: https://image-
src.bcg.com/Images/BCG_Business_Model_Innovation_Dec_09 tcm81-121706.pdf
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Poslovni model treba odgovoriti na vazna pitanja o poslovanju i postaviti snaznu
viziju poslovanja. Kljuéne komponente poslovnog modela trebale bi ukljucivati
odnose na ciljne kupce, konkurente, ponude, resurse, trZiSte, snage i izazove
organizacije, bitne elemente proizvoda i naCin na koji ¢e se proizvod prodavati.
Poslovni model je sustav u kojem rad ne samo da odreduje vrste komponenata nego

i odnose medu komponentama.

Inovacije u poslovhom modelu viSe je od pukog proizvoda, usluge ili tehnoloSke
inovacije. Ona nadilazi strategije s jednom funkcijom, poput poboljSanja pristupa
nabavke ili prodajnog modela. Inovacija poslovnog modela ostvaruje se kada dva ili
vise elemenata poslovnog modela ponovo pronadu novi nacin na koji bi se donijela
vrijednost. Buduéi da ukljuuje visedimenzionalni skup aktivnosti inovacijski poslovni

model izazovan je za izvodenje i teZak za oponaSanje.
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3. DIGITALNE PLATFORME | NJIHOVA PRIMJENA U B2C POSLOVANJU

Platforme za e-trgovinu pruzaju infrastrukturu za prodaju proizvoda i usluga putem
interneta. Takoder pruzaju alate za marketinSke aktivhosti koje podrzavaju
transakcije proizvoda i usluga, analitiku, promociju, odredivanje cijena, stjecanje i
zadrzavanje kupaca te novo korisnic¢ko iskustvo. Platforme za e-trgovinu potpuno su
integrirani paket aplikacija zasnovanih na oblaku koje podrzavaju kupca te ga
povezuju s robnim markama na svim dostupnim prodajnim kanalima, a istovremeno
omogucuje objedinjavanje silosa informacija i aplikacija radi pojednostavljenog
upravljanja maloprodajom. Takoder, pomazu tvrtkama u upravljanju i povecanju
prodajnih moguénosti na viSe kanala. Imaju znacCajke koje ih razlikuju od sli¢nih
internetskih platformi a rade na jednom softveru koji objedinjuje i integrira razliite
funkcije poput prodaje, kupnje, brige o korisnicima, marketinga, financijskog
racunovodstva. Oni takoder pruzaju Sirok pregled (kupcima i prodava¢ima) i vazne
aspekte koji utjeCu na odluke o kupnji i prodaji, poput preferencija kupaca, cijeni,
kvaliteti i standardima. Na primjer, potencijalni kupac moze pregledati proizvod
gledajuci navedene specifikacije, dok prodava¢ moze mijeriti najveée prodajno mjesto
i isplativost. Platforme upotrebljavaju umjetnu inteligenciju u procjeni potreba kupaca
koriStenjem tehnologije kolaci¢a. Vrlo je vazno prilikom odabira platforme uzeti u
obzir razliCite Cimbenike, a to ovisi o namjeni platforme. Prodava¢ mora uzeti u obzir
sposobnost platforme da integrira osnovne alate kao $to su lokacija, alati za

marketing e-postom, alati za pracenje dostave i sl.
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3.1. Konceptualizacije i definicija digitalnih platformi

U danasnjem su drustvu digitalne platforme sveprisutne, od platformi drustvenih
medija do operacijskih sustava pametnih telefona. Digitalne platforme spadaju u
najbrze rastuce tvrtke u danasnjem svijetu. Digitalne platforme su aplikacije koje
opsluzuju viSe grupa korisnika odjednom, pruzajuci vrijednost svakoj grupi na temelju
prisutnosti drugih korisnika. Korisnici digitalnih platformi razmjenjuju usluge ili
proizvode, informacije i valute (npr. novac ili podatke) kako bi stvorili dodanu
vrijednost za barem jednu od skupina.'* MoZemo reé¢i kako digitaine platforme
olak$avaju digitalnu interakciju medu ljudima, a posebno ponudacima robe i njihovim
kupcima te tako stvara novu vrstu trziSta. Takoder, posreduju i omogucuju interakcije
i razmjenu vrijednosti izmedu najmanje dvije razliCite, ali medusobno ovisne grupe

korisnika.®

Opcenito, platformom se smatra skup digitalnih postupaka ciji algoritmi sluze za
organizaciju i strukturiranje ekonomske i drustvene aktivnosti.’® Drugim rije¢ima,
platforme su virtualna mjesta na kojima s pomocu algoritama sudionici mogu
samostalno djelovati, medudjelovati ili obavljati transakcije.’” Jedna strana platforme
moze se sastojati od pojedinaca koji koriste njezine usluge pretrazivanja kako bi
pronasli sadrzaj ili proizvode, dok se druga strana sastoji od tvrtki koje se zele

oglasavati ciljanim skupinama tih pojedinaca.

Prema Gartneru, digitalne platforme postoje na mnogim razinama, pa se tako mogu
pronaci platforme visoke razine (koje pruzaju poslovni model), platforme niske razine
(koje nude tehnologiju prikupljanja ili poslovhe mogucnosti) koje drugi proizvodi ili

usluge troSe kako bi osigurali vlastite poslovnih sposobnosti.

Digitalne i viSestrane platforme pruzaju nove nacine interakcije korisnicima Kkoji
prethodno nisu mogli doéi jedni do drugih, a time nisu mogli formirati trziste.'® Tiwana

i suradnici definiraju digitalne platforme kao proSirive baze koda softverskog sustava

“ Drewel et al. Pattern-based development of digital platforms, 2020., str. 413

' |bidem, str. 420

' Zysman & Kenney, The Rise of the Platform Economy, Issues in Science and Technology, 2016.,
str. 65

7 |bidem, str.64

' Ibidem, str. 65
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koji pruza temeljnu funkcionalnost koju dijele moduli koji s njom medusobno suraduju

i sucelja putem kojih medusobno funkcioniraju. *°

U literaturi moZzemo pronaci mnostvo razli€itih pogleda i definicija platformi, od kojih
svaka naglasava razliCite karakteristike. (Gawer, 2009) definira platforme kao temelje
na kojima nepovezani akteri mogu komunicirati i nuditi usluge ili proizvode.®
Digitalne platforme sastoje se od hardverskih i softverskin modula, kao i pravila i

standarda o interakciji s tim modulima.?*

Platforme imaju dvije glavne Kkarakteristike posredovanje i proSirivost. Prva
karakteristika je da vecina digitalnih platformi posreduje izmedu korisni¢kih skupina
(Rochet i Tirole 2003). Na primjer, platforma za voznju posreduje izmedu taksista i
potroSaCa, a operacijski sustavi posreduju izmedu potroSaCa i programera.
Posredovanjem izmedu grupa, platforme smanjuju transakcijske troSkove, poput
troSkova pretrazivanja i ugovaranja usluga prijevoza. Platforme koje posreduju
izmedu korisnika pokazuju mrezne ucinke i postaju sve vrjednije Sto se viSe korisnika
pridruzuje (Katz i Shapiro, 1985). Medutim, kako i u koju svrhu ¢e Korisnici
komunicirati putem digitalne platforme ne moZe se uvijek predvidjeti prilikom

projektiranja platforme.

Druga karakteristika je da se digitalne platforme mogu prosiriti aplikacijama.?* Na
primjer, platforma operacijskog sustava moze se prosiriti na aplikacije koje pruzaju
dodatne funkcije. Inovacije se mogu ostvariti razvojem novih dodataka ili
kombiniraju¢i platforme i1 dodatke na nove nacCine (Henderson i Clark 1990).
Posljedi¢no, platforme su generativne, odnosno omogucuju neocekivane dodatke
bez aktivhog uklju¢ivanja davatelja platforme.?® Dodaci na digitalnim platformama

mogu &ak promijeniti funkcionalnost same platforme.** Obje karakteristike digitalnih

9 Tiwana i sur. Platform Evolution: Coevolution of Platform Architecture, Governance, and
Environmental Dynamics, Information Systems Research Vol. 21, No. 4, December 2010, pp. 675—
687, 2010, str. 676)

2 Gawer A. Platforms, Markets and Innovation, 2009., str.54

2 Tilson, D., et. All., Digital Infrastructures: The Missing IS Research Agenda, 2010., Research
Commentary

*2 |bidem.

% Tilson, D., Lyytinen, K., & Sarensen, C. (2010). Research commentary—Digital infrastructures: The
missing IS research agenda. Information Systems Research, 21(4), 748-759.

%4 Y00, Y., Henfridsson, O., & Lyytinen, K. (2010). Research commentary—the new organizing logic of
digital innovation: an agenda for information systems research. Information Systems Research, 21(4),
724-735.
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platformi mogu izazvati nesigurnost za pruzatelja platforme, zbog veé¢ navedene

nemogucnosti predvidanja na¢ina komuniciranja korisnika.

Unato¢ tome, digitalne platforme postale su atraktivan poslovni model pa su tako
popularne u viSe industrija poput prijevoza (npr. Uber), ugostiteljstva (npr. Airbnb,
Booking.com), razvoju softvera (npr. Apple 10S, Android) i mnogim drugim
industrijama. Popularnost digitalnih platformi najbolje dokazuje Cinjenica kako se u
podrucjima e-trgovine i razvoju softvera ostvarilo vise od 700 milijardi dolara trziSne
vrijednosti.?® Platforme same po sebi nisu nov pojam. Oglasi u trgovackim centrima
dugo su dio ekonomije. Oglasi u novinama platforme su koje oglasivate povezuju s
potroSacCima, dok trgovacki centri privlaCe i tako povezuju potroSace s trgovcima,
restoranima i sl. No, danas vecina platformi digitalno prikuplja, prenosi i unovCava

podatke, ukljudujuéi osobne podatke putem interneta.?®

Definicije digitalnih platformi u literaturi spadaju u dvije Siroke perspektive: tehnicku i
netehnicka.?’ Konceptualizacije koje se temelje na tehni¢kom pogledu usredoto&uju
se na tehnicke elemente i procese koji medusobno djeluju i €ine digitalnu platformu.
Tehnicke digitalne platforme, poput Apple iOS-a, promatraju se u smislu dinamike
izmedu njihovih osnovnih funkcionalnosti, mogucénosti i resursa koje nude suradnici

treéih strana, poput programera aplikacija.?®

S druge strane, digitalne platforme temeljene na netehniC¢kom pogledu usmjerene su
na ekosustav, a predstavljaju platforme kao komercijalnu mrezu ili trziSte koje
omogucuje transakciju roba i usluga izmedu razli€itih skupina (npr. prodavaci i kupci)
poput Alibabe i Amazona, odnosno transakcije u obliku poslovanja (B2B), (B2C) i
(C2C).”

Identificirane su Cetiri osnovne strukturne vrste aktera u interakciji koje se mogu
pronaéi u svakom ekosustavu platforme. Struktura je podijeliena na vlasnike,
pruzatelje, proizvodacCe i potroSate. Tamo gdje su akteri platforme: vlasnik, ima
kontrolu nad intelektualnim vlasniStvom i upravljanjem; pruzatelji usluga, koji "sluze

kao sucelje platforme s korisnicima"; i proizvodaci koji stvaraju ponudu koju koriste

% Evans C. P., Gawer A. The Rise of the Platform Enterprise, The Center for Global Enterprise 2016.,
str. 17

% |bidem, str. 19

" Asadullah A. et. al. Digital Platforms: A Review and Future Directions, 2018.

2 Spagnoletti P. A Design Theory for Digital Platforms Supporting Online Communities: A Multiple
Case Study, 2015., str.

¥ Asadullah A. et. al. op. cit.
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krajnji potro$aci. Stoga je za upravljanje digitalnim platformama od velike vaznosti
razumjeti svakog od razli¢itih aktera i njihove dinamicke odnose. lako platforme imaju
zajednicku dinamiku, one se razliCito izrazavaju i razli€ito djeluju na trziStu. Evans i
Gawer, 2016 u svom radu uvode okvir koji klasificira platforme u Cetiri razliCite vrste ili

skupine prikazane na slici Cetiri.

Slika 4. Klasifikacija platformi

Povlacenje trzidta/ — =

slobodna konkurencija A Inovacijska Integracijska

kupaca platforma platforma
Pr. Alibaba, Pr. Apple trgovina

Poznavanje krajnjeg
potro$aca Transakcijska Investicijska

platforma platforma

Napredak tehnologije/ Pr. i Ai

monopol korisnika Wher AR0R Pr. Santander

>
Dvostrano trziste Visestrano trziste
Mrezni uéinci

Izvor: Autorica prilagodila prema izvoru dostupno na:
https://www.thecge.net/app/uploads/2016/01/PDF-WEB-Platform-Survey 01 12.pdf

1. Transakcijska platforma je tehnologija, proizvod ili usluga koja djeluje kao
posrednicki kanal i tako olakSava interakciju, razmjenu ili transakcije dobara ili
usluga izmedu dvije ili viSe grupa sudionika. Nazivaju se joS platforme za
razmjenu ili viSestrane platforme, a njihova glavna svrha je povezivanje
kupaca s prodavacima, vozaca s putnicima, skladatelja s glazbenim tvrtkama i
sl. Ove se platforme Cesto prou€avaju s glediSta ekonomije jer je njihovo
upravljanje povezano s podrucjima poput cijena i ugovornih ¢Cimbenika.

2. Inovacijska platforma je proizvod, usluga ili tehnologija koje su formirane od
tehnoloskih gravidnih elemenata, a sluzi kao temelj na kojem druge tvrtke
razvijaju komplementarne tehnologije, proizvode ili usluge. Primjer inovacijske
platforme bili bi Amazon i Google, Sto znaci da svatko moze slobodno koristiti
resurse platformi, ali nitko nema pravo posjedovati korisnike platformi.

Inovacijske platforme pruzaju programerima trecCih strana vlastiti skup alata i
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resursa koje oni kombiniraju i koriste tako da omoguce nove aplikacije za
komercijalnu ili drugu vrstu uporabe.

. Integrirana platforma je tehnologija, proizvod ili usluga koja kombinira dvije
glavne vrste platformi, a to su platforme za transakcije i platforme za inovacije.
Ova kategorija ukljuCuje tvrtke kao Sto je Apple, koje imaju obje platforme za
podudaranje poput App Store-a i veliki ekosustav za razvojne programe
treCe strane koji podrzava stvaranje sadrzaja na platformi.

. Investicijske platforme u vlasnistvu su tvrtki koje razvijaju strategiju platforme i
djeluju kao holding, aktivni ulaga¢ u platforme ili oboje. Ideja je pruziti Siru

ponudu rjeSenja svojim korisnicima, npr. Santander i Naspers.
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3.2. Platforme i prikaz infrastrukture u B2C poslovanju

Posljednjih nekoliko godina e-trgovina je promijenila nacin na koji ljudi kupuju i
prodaju na internetu. Internet nudi brz i jednostavan nacin kupnje stvari bez da se
mora posjetiti trgovina. E-trgovina moze doci do kupaca bilo gdje u svijetu. Online
tvrtke ubrzano razvijaju svoje web stranice za e-trgovinu kako bi se suoCile s
ekonomskim okolnostima nudeé¢i vece popuste, jeftinu ili besplathu dostavu,

programe vjernosti i druge poticaje.

Primjena B2C modela poslovanja znaci da tvrtka koristi Internet kao novi kanal
promocije i prodaje, ¢ime se u potpunosti okrece krajnjim kupcima i nastoji poslovati
prema njihovim Zeljama i potrebama. B2C model, odnosno elektroni¢ka trgovina
samo je vanjStina i najvidljiviji dio cjelokupnog elektroni¢kog poslovanja. B2C trzista
su uglavnom elektroniCki prodajni centri gdje se na web mjestu moze trgovati velikim

brojem razlicitih vrsta proizvoda.

Globalna industrija e-trgovine posljednjih godina biljezi impresivan rast. E-trgovina
zasnovana je na Internetu, stoga je rast korisnika Interneta uz naravno kvalitetu i
brzinu Interneta osnovna karakteristika za rast e-trgovine. E-trgovina ukljuCuje
nekoliko razliCitih kategorija medu kojima su najpoznatije poslovanje izmedu
poslovanja (B2B) i poslovanja s potrosacem (B2C). Poslovni model prema potrosacu
ili B2C poslovni model je onaj u kojem tvrtka prodaje proizvod ili uslugu izravno
potrosacu preko Interneta. B2C prvi puta upotrijebio je Michael Aldrich 1979. godine,
koji je koristio televiziju kao primarni medij za dopiranje do potro$aca, a danas je B2C
jedan od najpopularnijih i najpoznatijin prodajnih modela. Ve¢inom kada razmisljamo
0 B2C e-trgovini pomislimo na Amazon ili eBay, no osim online maloprodaje, B2C je
narastao kao poslovni model i ukljuuje usluge poput internetskog bankarstva,
turistiCkih organizacija, internetskih aukcija i sl. Svako poslovanje koje se odnosi na
B2C prodaju mora odrzavati dobre odnose s klijentima, a uz to izazvati i emocionalni
odgovor svojih klijenata kako bi se osiguralo njihovo vracanje. Poslovni model B2C
usredotoCen je na prodaju i marketing izmedu poslovnog i neposlovnog potro$aca,

koji kupuje proizvod za osobnu uporabu.
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Postojeca literatura identificirala je nekoliko mogucih &imbenika koji utjeCu na
gospodarski rast i rast internetske trgovine B2C, medu kojima je usvajanje

tehnologije.*

Buduéi da je usvajanje internetske tehnologije pokazatelj veliCine B2C trzZista
internetske trgovine, potencijalni rast usvajanja internetske tehnologije potiCe dodatni
razvoj infrastrukture internetske trgovine B2C.3' Dok je B2C internetska trgovina
obi€no povezana s usvajanjem internetske tehnologije, mobilni telefoni i fiksne

telefonske linije takoder mogu olaksati internetske transakcije (WTO 2020).

Infrastruktura je temelj na kojem se poslovanje istiCe. Infrastruktura e-trgovine skup je
hardvera, softvera, mreze, objekata itd. koji su potrebni za vodenje e-trgovine. B2C
softverski posluzitelji i alati za e-trgovinu koriste se za izgradnju sustava koji kupuju,
servisiraju i prodaju proizvode kupcima. Ovi posluzitelji grade poslovne sustave za
automatizaciju procesa web prodaje i korisniCkog iskustva, dobivaju uvid u ponasanje
i preferencije kupaca, poboljSavaju vidljivost i performanse aktivnosti kanala te

poboljSavaju zadovoljstvo i lojalnost korisnika.

Slika 5. B2C procesni model kupnje putem online trgovine

i é Kupac naruduje 9 E
Naplata robe
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Dostava kupcu
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" " I |
Distributer Narudzba Potvrda mailom je poslana
preuzima je na obradi kupcu i prodavatelju
posiljku .v

u skladistu

lzvor: izrada autorice

% Ho, S., Kauffman, R. and Liang, T. (2007). A growth theory perspective on B2C e-commerce growth
in Europe: An Exploratory study, Electronic Commerce Research and Applications 6: pp 237-259.
31 H

Ibidem, str.
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Samo postojanje B2C internetske trgovine oslanja se na tehnolo$ku infrastrukturu. S
obzirom na to, instalirani racunalni kapacitet i pristup internetu zamjenske su mjere
usvajanja tehnologije jer potrosaci i trgovci bez njih ne mogu sudjelovati u B2C

internetskoj trgovini.

Kako bi se pruzila kvalitetna usluga organizacijskim sustavima koje djeluju u razli€itim
dijelovima svijeta i u raznim poslovnim podrucjima, digitalne platforme zahtijevaju
raCunalne resurse visokih performansi, transportne resurse, osoblje i ugovore o

uslugama koje pruzaju.

Uspjeh platforme e-trgovine (B2C) takoder ovisi o tome prihvacaju li potrosaci
uklju¢ene tehnologije kao odrziva sredstva.®® Internet i tehnolo$ka infrastruktura
omogucuju komercijalne internetske transakcije izmedu potroSaca i web prodavaca,
a to mora potaknuti transakcijsko povjerenje. To povjerenje uvijek se zasniva na

sigurnosti i manjim sigurnosnim ranjivostima ukljuéene tehnologije.**

Iskustvo nov€anog gubitka, iskrivljenih informacija o transakcijama, povrede
privatnosti i povjerljivosti, izmedu ostalog, slu€ajevi su sigurnosnih problema s kojima
se suodavaju sve platforme e-trgovine posebno u okruZenju radunalstva u oblaku.®
Racunarstvo u oblaku, definirano kao model za sveprisutan i prikladan pristup mrezi
na zahtjev zajedniCkom raCunalnom okruzenju koji podrzava infrastrukturu za
platforme e-trgovine.*® lako modeli implementacije radunalstva u oblaku mogu biti
privatni, javni ili hibridni, modeli usluga u osnovi su softver kao usluga (SaaS),
platforma kao usluga (PaaS) i infrastruktura kao usluga (laaS).*’ laaS je
najistaknutija usluga koju arhitektura raCunalstva u oblaku pruza platformama e-

trgovine. U tom smislu, platforme komercijalnih transakcija podrzane tehnologijom

% (A.A. zatsarinnyy, A.P. Shabanov). Model of a Prospective Digital Platform to Consolidate the
Resources of Economic Activity in the Digital Economy, 2019.

% Matarneh F. Improving the Authentication Mechanism of Business to Consumer (B2C) Platform in a
Cloud Computing Environment: Preliminary Findings, European Scientific Journal June 2017 edition
Vol.13, No.18 ISSN: 1857 — 7881, str. 482

** Ibidem, str. 483

*1oc. cit.

* loc. cit.

*loc. cit.
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rasporedene su na infrastrukturi koju je dala usluzna tvrtka i za koju se o€ekuje da ce

biti pla¢ena. Bliski primjer toga je Amazon EC2 laaS tehnologija.>®

Vodenje internetske stranice sloZzen je pothvat koji zahtijeva mnoge procese, a
platforme e-trgovine imaju sve komponente koje su potrebne za rad i razvoj
internetskog poslovanja. KoriStenje platforme za e-trgovinu jeftinije je od stvaranja
softvera od nule i lakS8e za koriStenje od mnogih drugih dodataka. Razradene
platforme za e-trgovinu omogucuju kupcima proces kupnje, sprjeCavaju kvarove

sustava, tehniCke probleme i pomazu pri rjieSavanju problema kad god se pojave.

Danasnje najbolje platforme za e-trgovinu zasnovane na oblaku integriraju sustave
kako bi pruzile jedinstveno poslovno okruzenje koje se lako skalira, prilagodava i
pruza funkcije automatizacije koje Stede vrijeme. Takva platforma omogucuje
tvrtkama da ispune zahtjeve svojih kupaca za pruzanje besprijekornog iskustva
kupovine na svim kanalima, te pruza fleksibilnost i prilagodljivost potrebne za
pracenje ritma poslovanja, smanjenje operativnih troSkova, povecanje ucinkovitosti i

uklanjanje problema s upravljanjem hardverom i softver.

Vaznost softvera za e-trgovinu naglasena je njegovim brojnim znacajkama. Softver
za e-trgovinu izgraden je sa Sirokim rasponom znacCajki i funkcionalnosti koje
podrZzavaju sve aspekte internetske prodaje. Te znacCajke ukljuCuju centraliziranu
bazu podataka, automatizaciju, izradu web stranice, znacCajke pretrazivanja,
integraciju softvera tre¢e strane, analitiku i izvjeStavanje, napredne marketinske
alate, sustave upravljanja narudzbama za prodaju , sustav upravljanja zalihama, laku
uporabu koSarice, sigurnosnu platformu za pla¢anje, mreznu podrSku, mogucnosti

optimizacije trazilica, te mogucnost nadogradnje i unakrsne prodaje.
Glavne znacajke softvera:

e ZnaCajke dodatne prodaje — znaCajka dodatne prodaje omogucuje da se
kupcu ponude proizvodi vece vrijednosti od onog kojeg trenutno procjenjuje za
kupnju.

e ZnacCajke unakrsne prodaje — ova znaCajka omogucuje da se kupcu preporuci

proizvod koje je komplementaran s onim kojeg trenutno procjenjuje.

®oc. cit.
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Platforma sigurnog pla¢anja — sustavi e-trgovine razvijeni su za obradu
internetskih placanja; sustavi e-trgovine imaju ugradenu platformu za placanje
ili su korisnici preusmjereni na vanjski pristupnik pla¢anja koji je sigurniji.
ZnaCajke pretrazivanja — softver za e-trgovinu ima napredne mogucénosti
pretraZivanja koji korisnicima omogucéuje pretrazivanje robe i usluga po
njihovom izboru.

Fleksibilnost — je vazna funkcija softvera za e-trgovinu jer omogucuje
dodavanje novih popisa proizvoda s opisima proizvoda, recenzijama kupaca i
znacCajke.

Centralizirana baza podataka — softver za e-trgovinu u potpunosti eliminira
potrebu za integracijom s drugim sustavima baza podataka kao vazne
poslovne podatke kao to su inventar, narudzbe povijest pregledavanja, pa je
tako i status placanja smjesten na jednom centraliziranom sustavu.

Integracija softvera trece strane — kako bi se osigurale u€inkovite i sigurno
poslovne transakcije, sustavi e-trgovine cCesto se integriraju s drugim
sustavima, poput povezivanja s vanjskim sustavima placanja radi olakSavanja
plac¢anja.

Analitika i izvjeSéivanje — vecina sustava e-trgovine ima opsezne sustave
izvjeS€ivanja koji pruzaju vazna izvjeSca o navikama kupaca, preporukama,
vezama, klikovima koji omogucuju identifikaciju najucinkovitijin nacina za
poticanje konverzije potencijalnih kupaca.

Automatizacija — procesi internetske prodaje kao $to su odjava, odredivanje
cijena, nadogradnja i unakrsna prodaja automatizirani su kako bi se kupcima
pruzilo brzo i u€inkovito i sigurno iskustvo kupovine.

Sustav upravljanja zalihama — omogucuje pracenje i upravljanje zalihama u
stvarnom vremenu.

Sustav upravljanja prodajnim nalozima — omogucuje upravljanje prodajom i
nudi pregled ponuda, takoder pomaze u ustedi, smanjenju troSkova i
smanjenju internetskih prevara s kreditnim karticama.

Moguénost optimizacije trazilice — alati za e-trgovinu ¢esto sadrze mogucnosti
optimizacije trazilice koje omogucavaju optimiziranje klju€nih mjernih podataka

web stranice kako bi se poboljSala vidljivost na internetu.
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e Napredni marketinski alati — mnogi softveri e-trgovine nude marketinske
mogucnosti koje pruzaju Sirok raspon alata za promociju koji web stranicu Cine
vidljivom potencijalnim kupcima.

e KoSarica — koSarice e-trgovine trebaju biti jednostavne za koriStenje. Ova
znacCajka je veoma vazna za svaki sustav e-trgovine, a omogucuje dodavanje i
uklanjanje proizvoda.

e Web builder — je sustav koji omogucuje osobama koje nemaju internetsku
trgovinu da izgrade svoje poslovanje od nule. Takoder je opremljen raznim
predloScima web stranica koji ¢e im pomoci u procesu izrade.

e Financijska integracija — sustavi e-trgovine koji omogucuju pracenje i
upravljanje raCunima poslovanja u stvarnom vremenu. Podaci nadzirani ovom
znacajkom ukljuuju podatke o placanju i prodaiji.

e Sustav povratnih informacija — ova znac¢ajka omogucuje pristup i upravljanje
upitima kupaca, povratnim informacijama i prituzbama koji su vrlo vazni u

svakom poslovanju.

Temeljne funkcionalnosti platforme:

lzrada i optimizacija web stranice - Funkcionalnost koja korisnicima omogucuje
stvaranje web stranice te omogucéuje korisnicima da posjecCuju stranicu i kupuju

proizvode.

Upravljanje proizvodima - Funkcionalnost koja omogucuje administratoru postavljanje
proizvoda na web stranicu i upravljanje popisima, takoder pomaze korisnicima u

upravljanju proizvodima koji se prikazuju na njihovim web stranicama.

Upravljanje narudzbama - Funkcionalnost koja podrzava korisnike u upravljanju

narudzbama na njihovim web stranicama koje su ispunili dobavljaci.

Integracija plac¢anja - Funkcionalnost koja korisnicima omogucuje da korisnici primaju

uplate putem pristupnika za plaéanje.

Analitika poslovnih performansi - Funkcionalnost koja pomaZze korisnicima da prate
svoje poslovne performanse. Platforma za e-trgovinu omogucéuje prikupljanje i

pohranu podataka ili podrzava integraciju s analitickim uslugama.
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Platforme koje stvaraju mreze (u odnosu na proizvode ili usluge). Oni su ekosustavi
koji omogucuju i podrzavaju razmjenu informacija, sadrzaja ili proizvoda izmedu dvije

meduovisne skupine, obi¢no proizvodaca i potro$aca.

Slika 6. Glavne komponente infrastrukture e-trgovine
Sustav za upravljanje
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Izvor.  autorica  prilagodila s izvora dostupno na:  https://www.e3s-
conferences.org/articles/e3sconf/pdf/2020/19/e3sconf_btses2020_04028.pdf

Komponente koje su prikazane na slici Sest i svaka od njih ima svoj karakter, a za

stvaranje svakog elementa potreban je zaseban pristup i sposobnosti.

E- trgovina - prednosti ovog elementa su u tome $to kupac bez obzira na lokaciju
putem web posluzitelja, html-a i drugih brojnih multimedijskih mogucnosti moze dobiti
potpune i pouzdane informacije o bilo kojem proizvodu ili usluzi koja ga zanima.
Postoje razliCite alternative za implementaciju elektroniCke trgovine. Neke
elektroniCke trgovine mogu prihvatiti samo narudzbe, a neke pruzaju mogucnost da
se odmah plati naru€eni proizvod. U svojoj studiji prikazali su uc€inke naprednih
tehnoloskih mogucnosti u e-trgovini u kojoj su korisSteni proSireni viSekanalni nacini
rada platforme e-trgovine koji omogucuje potrosacima brzu i ucinkovitu kupnju u

svakoj fazi razvoja e-trgovine, &ime se $tedi vrijeme i troskovi prodavatelja.*® Osim

% Yongging Y., Yeming G., Lesley P., Thomas Ch. Understanding the effects of physical experience
and information integration on consumer use of online to offline commerce, International Journal of
Information Management 51:102046, 2020.
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toga, razumnija kupnja, dobra cijena i visokotehnolosko iskustvo kupnje potrosacima

takoder daju veca jamstva da mogu vjerovati elektroniCkim resursima.

Softver sustava e-trgovine uklju€uju: module ili programske baze (Java, HTML, XML
itd.); predloSci za ugradnju i izlaz podataka; viSejezicna podrska za tekst; dizajn i
metode izrade web stranica; poseban softver itd. HTML (HyperText Markup
Language) - rasireni osnovni skup kodova koji se koriste za izradu web-dokumenata;
ako preglednik korisnika koristi HTML, on odreduje u kojem obliku ¢e prikazati grafiku

i druge multimedijske elemente i tekst.

Softverski paket procesa upravljanja elektronickom trgovinom ili bilo kojim dijelom na
podru¢ju prodaje softver je koji omogucuje formiranje i odrzavanje trgovackog
sustava koji djeluje na mrezi. Usluga upravljanja i kontrole web sadrzaja softver je
koji pruza razvoj i podrSsku dinamic¢kim informacijskim web stranicama. Takoder
osigurava sigurnost prodajnih radnji. Vazan uvjet za ucinkovito koriStenje e-trgovine

je dostupnost sigurnog sredstva placanja.
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3.3. Rast digitalnih platformi

Kako digitalne platforme olak$avaju sve viSe naSih interakcija bilo na poslu ili u
privathom Zivotu sve se viSe oslanjamo na njihove usluge, za vijesti i zabavu,
povezivanje i komunikaciju, izraZzavanje, proizvodnju i prodaju, pronalazak posla,
prijevoza, smjestaja i jo§ mnogo toga. Ulazimo u ekonomiju platformi u kojem ¢e alati
i okviri temeljeni na snazi interneta uokviriti i usmijeriti naS ekonomski i drustveni
zZivot.

Vecina velikih poduzecéa u 20. stolje¢u izgradena su oko pruzanja proizvoda i usluga
svojim klijentima pokusavajuci obuhvatiti cijeli lanac vrijednosti ili se usredotociti na
njegov odredeni dio.”® Multinacionalne tvrtke usmijerile su pozornost na inovacije
pruzajuéi ekonomicnije proizvode ili usluge postiZu¢i ekonomiju opsega s ciljem
ostvarenja pobjede nad konkurencijom, fokus je na medusobnom povjerenju

pruzatelja usluge i korisnika.

Pojavom interneta i njegovom sveprisutnom uporabom tijekom 1990-ih, zapoceli su
rani eksperimenti za potpuno novi oblik poslovnog modela gdje je vrijednost
osigurana razvojem platforme koja pruza moguénosti drugim tvrtkama umjesto da se
natjedu s njima.** U isto vrijeme, znanost se podela razvijati u odnosu na formiranje
koncepta digitalne platforme, a uvodenje poslovnog modela platforme izazvao je
velike poremecaje u viSe industrija i potaknuo je tvrtke na preoblikovanje svoje

strategije.

Pierre Omidyar osnovao je eBay 1994. kao osobni hobi za kolekcionare umjetnina i
antikviteta kako bi im pruzio mogucnost za kupnju i prodaju proizvode putem
Interneta.*? Otprilike u isto vrijeme Jeff Bezos osnovao je Amazon kao internetsku
knjizaru koja je drugim prodavaCima knjiga dopustala prodaju putem svojih web
stranica. Obje su tvrtke zapocCele kao skromni eksperimenti, nisu proizvodile nikakve
proizvode niti markirali proizvode, bile su samo platforme koje su povezivale kupce i

prodavatelje i tako olak$avale njihovu interakciju. ** Unato¢ pucanju dot-com balona

0 van Alstyne, Parker i Choudary, Platform Revolution: How Networked Markets Are Transforming the
Economy and How to Make Them Work for You, W. W. Norton & Company, 2016

* Carter, Vonno, & Singh, Introducing the enterprise digital platform, SAP 2017.

2 https://www.ebayinc.com/company/our-history/

*3 https://www.britannica.com/topic/Amazoncom
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2002. godine kada su mnoge tvrtke bankrotirale, te su tvrtke nastavile izrastati u vise

milijardi vrijedna poduzeéa, a uspje$ne su i danas nakon vise od dva desetlje¢a.**

Tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a, digitalne tehnologije razvile su se na tri
uzastopne platforme rasta, a svaka je definirana svojom tehnologijom i svojim
opsegom Sirenja, zajedno s vrstom uporabe koju omogucuje. Prvi je razvijen pojavom
informacijske tehnologije koja se temelji na srediSnjem raCunalu i terminalnoj opremi.
Druga platforma nastala je izumom osobnih raCunala i njihovim Sirenjem 1980-ih,
koja se temeljila na modelu klijent-posluZzitelj, uporabi lokalnih mreza (Ethernet, LAN),
Internet, sustava za upravljanje relacijskim bazama podataka i novim klasama
poslovnih aplikacija. Treci, Ciji je razvoj trenutno u tijeku, temelji se na sveprisutnosti i
mobilnoj povezanosti, omoguéuje usluge u oblaku, razvoj Interneta stvari (IoT)* i
analitiku velikih podataka. Prva platforma uklju€ivala je milijune korisnika s tisu¢ama
aplikacija i rjeSenja. Druga je dosegla milijune korisnika i desetke tisu¢a aplikacija, a
treCa obuhvaca milijarde korisnika (3,6 milijardi korisnika Interneta), nove aplikacije i

nova rjesSenja (viSe od milijun aplikacija za iOS i Android).

Tako su digitalne platforme u relativnom brzom roku pronasle mjesto u nasoj
svakodnevici, a posljednjih godina svjedoci smo velikog uspona ekonomije platformi.
Kenny i Zysman "ekonomiju platforme" ili "ekonomiju digitalne platforme" nazivaju
neutralnim pojmom.*® KaZu da obuhvaéa sve veéi broj digitalnih aktivnosti u
poslovanju, politici i drustvenim medijima. Za njih je "platforma" jednostavno skup
internetskih digitalnih aranzmana s algoritmima koji organiziraju i strukturiraju
gospodarske i drustvene aktivnosti.*” Algoritamska revolucija, primjena niza
izraCunatih algoritama na bezbroj aktivnosti od potroSnje i razonode do usluga i
proizvodnje, temelj je ove digitalne transformacije. INow algoritmi Zive u oblaku i Cine

osnovu digitalnih ,platformi“. Oblak je istodobno infrastruktura, trziste i ekosustav.

Digitalne platforme postale su glavni nacin organiziranja Sirokog spektra ljudskih
aktivnosti, ukljuéuju¢i ekonomske, drustvene i politicke interakcije.*® Koliko su
digitalne platforme popularne govori i €injenica da su u 2020-oj godini digitalne

platforme nastavile rasti po neusporedivim stopama u usporedbi s tradicionalnim

o https://lwww.poslovni.hr/trzista/nakon-17-godina-izbrisani-svi-gubici-pucanja-dotcom-balona-330255
“5 ot (Internet of things)

4 Kenney, M., i J. Zysman, The Rise of the Platform Economy. Science and Technology (National
Academy) 32 (3): 61-69., str. 62, 2016.

*" Ibidem, str.65

*® Asadullah A. et. al. Digital Platforms: A Review and Future Directions, Conference Paper, 2018.
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poslovnim modelima. Ukupna vrijednost prvih 100 svjetskih platformi povecala se za
40% izmedu sije€nja i listopada 2020. na 10,5 bilijuna eura. Takoder postoji vie od
10.000 platformi u EU-u, a vecina njih su tek pokrenuta poduzeca i ¢ine samo 2,7%

globalne ukupne vrijednosti. *°

Tvrtke kao $to su Amazon, Etsy, Facebook, Google, Salesforce i Uber stvaraju
mrezne strukture koje omogucuju Sirok raspon ljudskih aktivnosti. To otvara put
radikalnim promjenama u nacinu na koji radimo, druzimo se, stvaramo vrijednost u
gospodarstvu i natjeCemo se za nastalu dobit. Google i Facebook digitalne su
platforme koje nude pretraZivanje i druStvene medije, ali takoder pruzaju
infrastrukturu na kojoj su izgradene druge platforme. Amazon je trziSte, kao i Etsy i
eBay. Amazon Web Services pruza infrastrukturu i alate pomoc¢u kojih drugi mogu
izgraditi jos viSe platformi. Tvrtke koje su iskoristile mogucnosti digitalnih platformi
postigle su znacajan rast u veli€ini i opsegu, mijenjaju nacin razmisljanja o potrosnji
proizvoda i usluga, Sto ih €ini privlacnim poslovnim modelom i strategijom za brojne
gospodarske sektore. Ove razliCite platforme, koje se nalaze u oblaku, kako god ih
kategorizirali, izazivaju duboku ekonomsku reorganizaciju trziSta, radne aranzmane i
u osnovi, stvaranje vrijednosti u suvremenom gospodarstvu. Visok stupanj utjecaja
digitalnih platformi na nacionalna gospodarstva potvrduje Cinjenica da su ovaj izraz
pocCeli koristiti u nacionalnim regulatornim aktima i sluzbenim dokumentima. U
dokumentima Europske komisije izraz "digitalna platforma” koristi se u odnosu na
funkciju: sustavi pretrazivanja, drustvene mreze, platforme za e-trgovinu, trgovine

aplikacija i web stranice za usporedbu cijena.

Poslovni model digitalnih platformi doZivio je brojne varijacije i uspio je poremetiti
brojne industrije kako u B2B sektoru, tako i u B2C sektoru.”® Digitalne platforme
takoder transformiraju industrije Ciji je cilj pruzanje B2B usluga drugoj industriji
proizvodnje i usluga. Mnoge od ovih platformi funkcioniraju pruzajuci otvorene
podatke i API-je za programere treéih strana kako bi nad njima razvili korisne usluge.

Kako sve viSe industrija razvija ili ve¢ koriste digitalne platforme to je dovelo do

9 https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/how-do-online-platforms-shape-our-lives-and-
businesses-brochure

%0 Zutshi et. al. The Evolution of Digital Platforms, Advances in Management Research, 2019.
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otvorenih sustava podataka, otvorenih API-ja, novih poslovnih modela i novih oblika

kontrole kvalitete i upravljanja ekosustavima.

Procjenjuje se da c¢e otprilike polovica americkih domova do 2022. godine imati
pametni sustav glasovne tehnologije. Industrijski analitiCari predvidaju da Ce trziste
narasti na 18,3 milijardi dolara u sljedeCih pet godina, a 870 milijuna uredaja bit ¢e
rasporedeno po cijelom svijetu.®® Prema istraZivanju McKinseyja vise od 30%
globalne gospodarske aktivnosti - oko 60 bilijuna dolara moglo bi biti posredovano

digitalnim platformama kroz $est godina.>

51 https://lwww.juniperresearch.com/press/amazon-echo-google-home-reside-over-50pc-us-house
>> McKinsey Global Institute, 2018
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4. DROPSHIPPING POSLOVNI MODELI

4.1. Pojmovno odredivanje dropshippinga

Dropshipping je poslovni model zasnovan na strategiji ispunjenja narudzbi kupaca u
kojoj e-trgovac ne mora fiziCki posjedovati proizvode koje prodaje. Na ovaj nacin
osoba koja se bavi dropshippingom ne rukuje i nema direktan kontakt s proizvodima
veC proizvod naruCuje od treée strane koja ga isporuCuje izravno Kkupcu.
Dropshipping je izvrstan poslovni model za poduzetnike koji se Zele baviti e-
trgovinom jer je izuzetno pristupacan. Uz dropshipping, e-trgovac na brzi nain moze
testirati razliCite poslovne ideje s minimalnim neZeljenim posljedicama, te tako nauciti

mnogo o tome kako odabrati i plasirati na trziSte proizvode koji su jako trazeni.

Funkcija dropshippinga uklju€uje i trgovca na malo koji izvrSava nalog za dropshipp i

dobavlja¢a koji pruZa usluge dropshippinga.>
Postoje tri vazna Cimbenika u dropshipping poslovhom modelu a to su:

e dobavljac¢
e web trgovina

e Kkupac

Kada kupac izvrSi narudzbu na web stranici, trgovac naru€uje proizvod od dobavljaCa
koji zatim proizvod $alje kupcu. Trgovac koji se bavi ovim poslovnim modelom je
posrednik, a do novih kupaca dolazi velikim ulaganjem u oglasavanje i marketing.
Vecina trgovaca zaraduje na razlici izmedu veleprodajnih i maloprodajnih cijena, ali
neki trgovci zaraduju dogovoreni postotak prodaje u proviziji, koju im placa

veletrgovac.

%3 Scheel N. T, Drop Shipping as a Marketing Function. Greenwood Publishing Group, 1990.
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Slika 7. Prikaz dropshipping modela

Dropshipping model

Trgovac prosljeduje narudibu i
placa veleprodajnu cijenu

’\(r‘wpr. $150)

Kupac prilikom narucivanja
pla¢a maloprodajnu cijenu
(npr. $200)

- DROPSHIPPING
WEB TRGOVINA

KUEAS DOBAVLIAC

Dobavljac izravno isporucuje
kupcu proizvod

Izvor: izrada autorice prema https://www.shopify.com/blog/what-is-dropshipping

Ovaj poslovni model zasniva se na dogovoru izmedu prodavaca i dobavlja¢a, gdje se

prodavac bazira na promoviranje proizvoda i prodaju, a dobavlja¢ na distribuciju.

UnatoC klju¢noj ulozi u procesu narucivanja i ispunjenja, dropshipper je krajnjem
kupcu potpuno nevidljiv. Dropshipper u biti djeluje kao posrednik u e-trgovini ili je

trgovac na malo u globaliziranom opskrbnom lancu.

U 2019. godini globalno dropshipping trziSte procijenjeno je na 162,44 milijardi
dolara, a predvida se da ¢e do 2027. godine vrijednost industrije dosec¢i 591,77

milijardi dolara.>*

>* https://www.globenewswire.com/news-release/2020/10/06/2104052/0/en/Global-591-Billion-
Dropshipping-Market-Forecast-to-2027.html
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U ovom obliku poslovanja, veliki broj poduzetnika i ustanova koje posluju na internetu
smatraju dropshipping odlichom alternativom za prodaju standardne robe, a da
pritom ne moraju nuzno imati velike troSkove koji opéenito nastaju s tradicionalnim

poslovnim modelima.>®

Prednosti dropshipping poslovnog modela
e Dropshipping poslovanje lako je uspostaviti

Kako bi se zapocCelo dropshipping poslovanje nije potrebno prethodno poslovno
iskustvo, no potrebno je odvojiti vrijeme za ucenje osnova. Pocetni troSkovi za
pokretanje dropshippinga su izrazito niski u usporedbi s drugim vrstama poslovnih
modela. To je ujedno i najveca prednost dropshippinga jer je moguce otvoriti web
trgovinu bez velikih ulaganja u zalihe. Takoder nije potrebno brinuti o skladistenju,
otpremanju ili pakiranju robe pa su ujedno rezijski troSkovi prili€no niski. U
tradicionalnim poslovnim modelima vecina se troSkova odnosi na postavljanje i
vodenje maloprodajnih poslova, poput kupnje zaliha. Buduéi da dropshipping
eliminira taj korak, a time i njegovu cijenu, tu su samo troSkovi pokretanja web

stranice (hosting, tema, aplikacije itd.).
e Dropshipping je skalabilan

Kako raste poslovanje, poslovni model ne mora se puno mijenjati. A rastom ulagat ¢e
se viSe u prodaju i marketing. Jedna od prednosti dropshippinga je ta $to
infrastrukturni troSkovi ne skacu naglo pri skaliranju, zbog toga ostaje viSe za dodjelu

marketinskoj strani.
¢ Fleksibilna lokacija

Dropshipping poslovanje moze se voditi gotovo bilo gdje s internetskom vezom.
Dokle god se moze lako komunicirati s dobavljaCima i kupcima, moze se voditi i

upravljati svojim poslovanjem.

e Siri izbor proizvoda

>*>Scheel N. T., Drop Shipping as a Marketing Function. Greenwood Publishing Group, 1990.
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Buduci da nije potrebno unaprijed kupovati proizvode koji se prodaju, kupcima se
moze ponuditi mnostvo razli€itih proizvoda. Ako dobavljaci skladiste artikl, moze se

navesti na popisu za prodaju bez dodatnih trodkova. *°
Nedostaci dropshipping poslovhog modela
e Niske marze

Buduci da je dropshipping poslovanje lako zapoceti, a rezijski troskovi su vrlo niski,
mnogi ¢e se poceti baviti dropshipping poslovanjem i nuditi proizvode po izrazito
niskim cijenama pokusavajuéi povecati prihod, a to zna¢i mnogo konkurenata. To
dovodi do pada cijena proizvoda i nastetiti potencijalnih profitnim marzama. Takoder,
dobavljaCi Cesto naplacuju vece cijene za dropshipping proizvode, Sto utjeCe na

profitne marze.
e Slozenosti u dostavi

ZnacCajan nedostatak dropshippinga je $to jedna narudzZba kupca moZe sadrzavati
artikle razlicitih dobavljaca i tako se narudzbe razdvajaju. Ako organizacije rade s
razliCitim dobavljaCima, Sto rade uglavhom svi e-trgovci, troSkovi dostave se
povecCavaju. Buduc¢i da troSkovi mogu biti vecCi od ocCekivanog, a isporuka viSe
proizvoda od vise dobavljata jednom kupcu moze biti problemati¢na jer se svaki

proizvod moZze isporuciti kupcu zasebno.
e Nedostatak kontrole kvalitete

Kod dropshippinga nemamo kontrolu nad odredenim aspektima kao §to su
skladistenje, pracenje =zaliha, ispunjavanje narudzbi i isporuka narudzbi.
Dropshipping model rijetko daje trgovcima priliku da kontroliraju kako ¢e se njihova
marka prezentirati tijekom procesa isporuke i ispunjenja jer je dobavljaC taj koji
isporucuje proizvode. Ovo je jedan od razloga zasto je veoma vazno odabrati pravog

dobavljaca.
¢ Velika konkurencija

Atraktivnost i popularnost dropshipping poslovnog modela znaci sve viSe trgovaca u
svakom segmentu i niSi. Vrlo malo kapitala potrebno je za pokretanje dropshipping

poslovanja, a to znaci vrlo visoku konkurenciju koje oteZava stjecanje konkurentskih

> Cartwright S., Advantages and Disadvantages of Drop Shipping, 2016.
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prednosti. Izmedu ostalog postoji moguénost da konkurenti mogu prodavati potpuno
iste proizvode ukoliko dropshipper nema ekskluzivni ugovor sa svojim dobavlja¢ima,

a to dovodi do toga da kupac kupuje proizvod od nekog drugog po jeftinijoj cijeni.
e |zazovna sluzba za korisnike

JoS jedan problem koji se dogada u dropshipping procesu je taj Sto ne postoji
potpuna kontrola kada dobavlja¢ pogrijesi ili isporuci pogre$nu narudzbu, a to dovodi

do problema razvrstavanja narudzbi i upravljanja interakcijama s kupcima.®’

>’ https://woocommerce.com/posts/is-dropshipping-worth-it-pros-cons/
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4.2. Tehnoloska pozadina dropshippinga

TehnoloSku pozadinu dropshippinga najjednostavnije je objasniti na stvarnom
primjeru. Kupac A narucCuje bocu vode na stranici FancyWaterBottles.com i prima
potvrdu putem e-poste. Recimo da je ukupan iznos iznosio 14,95 USD. Fancy Water
Bottles primaju istu potvrdu e-posStom kao i uplatu kupca A. To obi¢no pruza
automatizirani softver koji Salje potvrdu i kupcu i prodavatelju. Fancy Water Bottles
isporu€uju narudzbu kupca A svojem dobavljacu odnosno veletrgovcu Water Bottles
Worldwide. Narudzbu ¢e obi¢no primiti i obraditi prodajni predstavnik tvrtke Water
Bottles Worldwide. Tada Ce se prodavatelju naplatiti kupnja. U ovom primjeru recimo
da Water Bottles Worldwide naplacuju 12,95 USD za svaku bocu vode. Trgovac ¢e
platiti taj iznos, a razlika je u dobiti koju ¢e trgovac ostvariti. U ovom slucaju, trgovac
Ce ostvariti dobit od 2,00 USD. lako veletrgovac isporucuje proizvod, paket Ce biti
naslovljen na Fancy Water Bottle, a naziv Fancy Water Bottles pojavit ¢e se na
racunu i na pakiranju (na ovaj nacin kupac prepoznaje naziv trgovca na pakiranju.)
Veletrgovac zatim Salje raCun i podatke za pracenje, a trgovac Salje podatke o
otpremi. Time se finalizira ulogu maloprodaje u procesu narucivanja. Kupac prima

paket i uziva u boci vode.

To je lanac opskrbe na djelu, a kako bi se prodaja izvrSila $to uspjesnije, veletrgovac
i proizvoda¢ moraju besprijekorno suradivati. Jednu stvar koju treba naglasiti je da je
trgovac na malo, odgovoran samo za dva koraka: slanje narudzbi dobavljacu i

informacije o posiljci potro$adu, ako je sve proslo bez problema.*®

Dropshipping se brzo automatizira kako rastu potraznja i konkurencija. Automatizirani
dropshipping varira od ispunjenja narudzbe do popisa proizvoda, gotovo svi aspekti
dropshippinga postali su softverski vodeni. Softveri poput DSM Tool i Spot N Paste
samo su neki od mnogih koji automatiziraju isporuku i pruzaju prodavacu
konkurentnu prednost. Softver je preuzeo veclinu dugotrajnin operacija u
dropshippingu. Na bilo kojoj platformi moze se birati izmedu razli€itih softvera koji ¢e
automatizirati i voditi svakodnevno poslovanje. lako postoje neki aspekti poput
korisniCke usluge koja zahtijevaju sudjelovanje korisnika, softver rjeSava vecinu
operacija dropshippinga. Potrebno je koristiti odgovarajuéi softver kako bi se

maksimizirala produktivnost u dropshippingu.

*% https://www.oberlo.com/blog/what-is-dropshipping
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4.3. Razlika izmedu dropshippinga i e-trgovine

Podrucje e-trgovine svjedocilo je velikom razvoju tijekom posljednjih nekoliko godina,
a ocCekivanja ukazuju na to da ¢e ovo polje svjedoCiti sve vecem razvoju tijekom
sljedecih nekoliko godina, gdje o€ekivanja ukazuju na to da ¢e ukupni prihodi e-
trgovine doseci 4,8 bilijuna dolara do 2021., prema statista web stranici za statistiCke
podatke. E-trgovina poznata kao i elektroniCka ili internetska trgovina, odnosi se na
kupnju ili prodaju robe ili usluga na web mjestu prodavatelja, gdje kupac odabire
trazene artikle ostavlja adresu za dostavu i izvrSava plaéanje putem interneta ili
prilikom dostave. Ciklus zavrSava kada je kupac primio i platio trazene proizvode ili
usluge. E-trgovinu u osnovi mozemo klasificirati u Cetiri kategorije: B2B, B2C C2B |
C2C.

Dropshipping je vrlo prikladan poslovni model za sve koji zele uéi u podrucje e-
trgovine, ali nemaju dovoljno kapitala za kupnju, pohranu i prodaju robe izravno
kupcima na mrezi, u tom slu€¢aju moze igrati ulogu posrednika izmedu kupaca i

trgovaca.

Dropshipping je nacin prodaje proizvoda gdje ne postoji skladiSte, odnosno proizvodi
se narucuju od treCe strane i dostavljaju se direktno kupcima. To je ujedno i najveca
razlika izmedu dropshipping-a koja ne zahtijeva da poduzece drzi proizvode na zalihi
i standardne e-trgovine. Takoder jedna od razlika je i da se dropshipperi fokusiraju na
marketing i odabir odredene robe ili marke, dok e-trgovina istovremeno prodaje puno
viSe proizvoda i marki. PoCetna ulaganja u pokretanju e-trgovine su iznimno visoka,
dok sa dropshipping-om to nije slu¢aj. Osnovna stvar koju dropshipper treba u

pogledu ulaganja su prijenosno racunalo i Internet.

E-trgovine imaju bolju kontrolu prilikom pakiranja i dostavljanja proizvoda kupcima,
dok dropshipper nema kontrolu nad brzinom, troSkovima i kvalitetom isporuke jer nije
zaduzen za dostavljanje proizvoda, ve¢ za njega to obavlja treca strana. TrziSni rizik
u dropshipping poslovnom modelu je iznimno nizak zbog toga $to dropshipper sam
bira koje ¢e proizvode prodavati, ako se proizvod ne prodaje moguce ga je ukloniti s
web stranice, jer ne mora skladistiti svoje proizvode. Ali u e-trgovini proizvod se mora

plasirati i prodati jer ga je potrebno unaprijed proizvesti ili kupiti.
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4.4. Primjene platformi u dropshipping poslovanju

lako se razlikuju u poslovanju dropshipping i e-trgovina koriste iste platforme za svoje
poslovanje. Prilikom pokretanja dropshipping poslovanja potrebno je odabrati
najbolju i odgovarajucu platformu, a odabir odgovarajuce platforme ima klju¢nu ulogu
za uspjeh u dropshipping poslovanju. Temeljni alati koji odreduju je li alat za izradu

web stranice e-trgovine prikladan za dropshipping:

1. Jednostavnost koristenja — ldealna platforma za dropshipping treba biti Sto
jednostavnija za uporabu kako za kupce tako i za prodavace, a izgled web
stranice trebao bi biti uredno kategoriziran proizvodima.

2. Skalabilnost — Sporo vrijeme ucitavanja ili osteCenje podataka moZe se
dogoditi nakon Sto web stranica generira znatno veci promet kako poslovanje
raste. To moze negativno utjecati na poslovanje tasto sto ¢e kupci odustati od
narudzbe i tako nastetiti prodaji.

3. Marketinski alati — Marketing igra vaznu ulogu za svako poslovanje pa tako i u
dropshipping poslovanju. Buduc¢i da je vazan faktor izgraditi snaznu marku
kako bi se uspjesno vodilo poslovanje, kao rezultat toga vazno je odabrati
dobre marketinSke alate sa kojima ¢e se to i postici.

4. PodrSska — U vedéini sluCajeva moraju se koristiti dodaci ili proSirenja za
dropshipping kako bi se omogucile druge funkcionalnosti koje odabrana
platforma ne nudi, stoga je potrebno odabrati pravu osobu za izgradnju web

stranice s dostupnim bogatim znacajkama.

Dropshipping platforme mozemo podijeliti na platforme otvorenog koda (open source)

i hostirane (hosted) platforme.

Platforme otvorenog koda omogucuju pregled i uredivanje izvornog koda $to znaci da
korisnik ima potpun pristup izvornom kodu. Zahvaljuju¢i tome pruza mogucnost
prilagodbe dizajna i funkcionalnosti web stranice, te stvaranje jedinstvene e-trgovine
koja se uskladuje s planiranim poslovnim ciljevima. No, to takoder znaci da za
potpunu optimizaciju e-trgovine treba posjedovati vjestine kodiranja ili je potrebno
zaposliti odgovarajuci tehnoloski tim. Jedan od glavnih razloga zasto su platforme
otvorenog koda popularne je taj Sto korisnici nisu vezani samo za jednog odredenog

dobavljata softvera, ve¢ ga mogu promijeniti ako trgovina preraste trenutnog
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davatelja usluge. Neki popularni primjeri platformi otvorenog koda su

WooCommerce, Drupal, Joomla i Magento, OpenCart.

Hosted platforme mozZemo pronadi i pod nazivom SaaS softver (softver kao usluga).
Suprotno od platformi otvorenog koda, hostirane platforme omoguéuju lako
postavljanje i upravljanje internetskom trgovinom za koju nije potrebno posjedovati
tehniCka znanja i znanja programiranja. Hosted platforme ili softver kao usluga je
model licenciranja i isporuke softvera u kojem se softver licencira na osnovi pretplate.
To je softver koji se ne kupuje i ne instalira na pojedinacna ra¢unala, ve¢ ga u
oblaku hostira tre¢a strana. Drugim rijeCima platforme e-trgovine Saas izraduje,
hostira i odrzava njihov pruzatelj, a zatim ih trgovci licenciraju za uporabu. Korisnici
ovih platformi pristupaju im putem web preglednika i placaju mjese¢nu pretplatu na
temelju razine usluge i broja korisnika. Mana ovog softvera je ta $to su korisnici
ograni¢eni u mogucnosti uredivanja ili promjena izvornog koda softvera, te ako se
Zeli dodati viSe znacCajki ovisit ¢e o programima i dodacima treCe strane. Neki

popularni primjeri hostiranih platformi su: Shopify, BigCommerce, Squarespace.
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4.5. Najkoristenije platforme za dropshipping u B2C poslovanju u 2020.
godini

Kao §to sam objasnila u prethodnom poglavlju razlikujemo platforme otvorenog koda
i hostirane Saas platforme, a u nastavku slijede najkoriStenije platforme za

dropshipping poslovanje u 2020-0j godini.
1. Shopify

Shopify su 2004. osnovali Tobias Lutke, Daniel Weinand i Scott Lake. U 2019. godini
Shopify je preko svoje platforme imao preko 1.000.000 tvrtki koje su globalnoj
ekonomiji doprinijeli 183 milijarde dolara. Shopify je softver zasnovan na pretplati koji
omogucuje svima da uspostave internetsku trgovinu i prodaju svoje proizvode.
Shopify je trgovacka platforma koja nudi nacin za brzo pokretanje posla i poCetak
prodaje svojim kupcima, bez obzira gdje se oni nalazili. Obuhvaca hosting, web
domenu, pristupnike za placanje itd., te svatko moze u nekoliko sati stvoriti svoju web
trgovinu. Ova platforma idealna je za prodavace koji se bave dropshippingom, jer

sadrzi sve potrebne dodatke koje ih spajaju sa velikim web trgovinama.*®

2. BigCommerce

BigCommerce je hostirana platforma za e-trgovinu i ima prili€an udio platformi za e-
trgovinu, a navodno su domacin vise od 150000 web stranica. BigCommerce je
trenutno platforma koja se najbrZze poboljSava, a ova platforma je izvrstan odabir za
one koji imaju ve¢ neko znanje o vodenju web trgovine, web stranica ili
programiranju. Ova platforma omogucuje prodaju na viSe kanala poput Facebook-a,
Instagrama ili Pinteresta, a lako se povezuje sa Facebookom, Googleom, eBayem i
sl. Poznat je po jednostavnom korisni¢kom sucelju i brzom postupku postavljanja e-
trgovine, te ne napladuje nikakvu naknadu za transakcije. MoZe se pohvaliti
raznolikim spektrom mogucnosti poput: sustava za slanje newslettera, slanje kupona,
obracun poreza, sustav sa pracenje statistika prodaje, koristenje kupona i jo§ mnogo
toga. BigCommerce se moze pohvaliti prosjec¢nim rastom od 28% za svoje klijente iz

godine u godinu. %

*? https://www.shopify.com/blog/what-is-shopify
60 .
https://www.bigcommerce.com/
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3. WooCommerce

WooCommerce je besplatni WordPress dodatak koji dodaje funkcionalnost e-trgovine
na WordPress web mjesto i €ini ga internetskom trgovinom. WooCommerce se
razlikuje od ostalih platformi po tome $to korisnici trebaju unaprijed imati web stranicu
kako bi koristili ovu platformu, a web stranica mora biti izradena pomocu
WordPressa. Ova je platforma trenutno najpopularnija u industriji jer je od listopada
2020. koristi 30% internetskih trgovina. WooCommerce je platforma otvorenog koda,
a to znaci da je potpuno fleksibilna, prilagodljiva i jednostavna, pogotovo onima Koji
ve¢ imaju iskustva s WordPressom. No, takoder moze odbiti nove korisnike jer

zahtijeva znanije i iskustvo iskusnih web programera.®*

4. Magento

Magento je platforma otvorenog koda koja je stvorena 2007. godine, a kupio ga je
eBay 2011. godine. Magento platforma razvijena je za vodenje i izgradnju
internetskih trgovina, a smatra se jednom od najboljih platformi za upravljanje web

trgovinama svih velicina.

Postoje 2 izdanja Magento platformi a to su: Magento zajednica (Magento Open
Source) i Magento Commerce, koje se uveliko razlikuju. Magento Open Source je
besplatan i dostupan svima, a uglavhom je namijenjen manjim poduzecéima. lako je
Magento Commerce (ranije poznat kao Magento Enterprise) placena verzija s
mocnijim znacajkama i izvrsnom korisnickom podrSkom, a namijenjena je srednjim i

velikim poduzedéima.

Magento je platforma bogata znaCajkama, ali nije prilagodena pocetnicima, odnosno
kako bi ju korisnici uspjesno koristili potrebno je imati tehni¢ko znanje ili zaposiliti

tehnicke struénjake koji ée raditi na web stranici.®?

61 https://woocommerce.com/features/
62 https://magento.com/
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5. ISTRAZIVANJE POPULARNOSTI DROPSHIPPING POSLOVNOG MODELA
URH

Svjedocimo velikom usponu e-trgovine, koja je danas jedna od najvecih industrija u
svijetu. Razvilo se mnogo novih poslovnih modela i ideja koji su dosegli veliku

popularnost, a tu spada i dropshipping. Dropshipping se iz godine u godinu mijenja.

Danas je dropshipping jedan od najprofitabilnijih modela e-trgovine u svijetu. Razlog
tome je $to mnogi poduzetnici tvrde da je ovaj model prakti¢an, a veliku ulogu igraju i
izrazito mala ulaganja u poslovanje §to olakS8ava pokretanje i izgradnju vlastite
profitabilne dropshipping web trgovine. Veliku ulogu imaju i komunikacijski kanali za
poslovanje koji omoguéuju tvrtkama interakciju sa svojim klijentima u bilo koje vrijeme

s bilo kojeg mjesta u svijetu, olak8avajuci internetske komercijalne transakcije.

Izraz "dropshipping” stekao je popularnost 2006. godine kada je AliExpress postao
popularan u Sjedinjenim Drzavama pokretanjem kineskih trgovina e-trgovine. No,
iako je proslo 15 godina od kada je dropshipping stekao popularnost, jo$ uvijek je
pojam dropshipping nekima nepoznanica, jer ipak radi se o poslovhom modelu koji
nije znanstveno proucavan i istrazivan. Dropshipping u Hrvatskoj Cesto se
zanemaruje ili na pogreSan nacin tumaci, Sto je takoder posljedica manjka
istrazivanja o ovome poslovnhom modelu. Slijedom toga, prilikom izrade ovoga
istraZzivackog rada pronasla sam jako malo podataka o dropshipperima koji nude ovu

vrstu usluge.

Zbog toga, ovim radom istrazit ¢e se $to je to dropshipping i koliko je dropshipping

popularan kao poslovni model u Hrvatskoj medu poslodavcima.

Problem istraZivanja koji se namece u ovome radu je, spoznaja $to je to
dropshipping, te u kojoj mjeri je javnost upoznata sa dropshippingom, a glavni cilj
istraziti zastupljenost u Hrvatskoj, istraziti kupovne navike i stavove kupaca, te
saznati na koji nacin dropshipping uopce funkcionira.

U tu svrhu provelo se istrazivanje a jedan od instrumenta za prikupljanje podataka
koriSten je anketni upitnik. Provedena su dva anketna upitnika pod nazivom
Dropshipping modeli poslovanja, prema krajnjim potrosaCima i Kkrajnjim
poslodavcima na podru¢ju Republike Hrvatske. Anketni upitnik proveden je putem
Facebook-a, a sastavljen je putem Google obrasca. Istrazivanje je provedeno od

srpnja do rujna.
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Anketni upitnik proveden prema krajnjim potro§acima sastoji se od dvadeset pitanja.
Pitanja su postavljena s ciliem da se utvrde miSljenja i stavovi ispitanika o
dropshipping poslovhom modelu, te koliko je njih upoznato sa samim pojmom, $to
kupuju, koliko Cesto, prepoznaju li razliku izmedu e-trgovine i dropshippinga.

Anketa namijenjena poslodavcima provela se s ciliem spoznaje koliko je
dropshippera u Hrvatskoj, na kojim platformama posluju, koliko dugo posluju, na koji
nacin se promoviraju i koje marketinSke kanale koriste i sl. Anketni upitnik proveden
prema krajnjim poslodavcima sastoji se od 19 pitanja. Ovo istrazivanje takoder je

provedeno online putem Facebook grupa.

Dakle, ciljna grupa bili su potrosaci svih dobnih skupina kao bi se utvrdilo koliko su
potrosaci upoznati s terminom dropshipping, te poslodavci, odnosno osobe koje su

se odlucile baviti dropshippingom, isklju¢ivo B2C sell-side u Hrvatsko;.

Za sastavljanje anketnih pitanja koriStene su dvije osnovne vrste pitanja: strukturirana
i zatvorena pitanja. Od strukturiranih vrsta pitanja, Likertova ljestvica (5 stupnjeva)
koriStena je kao metoda mjerenja pri ocjenjivanju slaganja s tvrdnjama. Pitanja su
koncipirana i temeljena na postoje¢em teorijskom i istrazivackom znanju te su kao
takva omogucila dobivanje egzaktnih odgovora. Istrazivanje je provedeno medu 90

ispitanika putem online anketnog upitnika koji je bio podijeljen na Facebook-u.

Prilikom provodenja empirijske studije prema poslodavcima dropshipperima susrela
sam se s dva temeljna problema a to su: poteSkoca u identificiranju vrste prodavaca
e-trgovine koji se oslanjaju na dropshipping kao kriticni element svoje poslovne

strategije, a drugo je nedostatak interesa za sudjelovanje u ovakvom tipu istrazivanja.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Provedeno je empirijsko istrazivanje medu krajnjim potroSaCima i Kkrajnjim
poslodavcima. Istrazivanje je provedeno putem online ankete kako bi se ispitali
stavovi, upoznatost i misljenja o dropshipping modelu, ali i o navikama kupaca.
Druga anketa provedena je medu poslodavcima kako bi se utvrdilo koliko je
rasprostranjen dropshipping u Hrvatskoj, koje platforme poslodavci koriste za ovu
vrstu poslovanja, te kako bi $to bolje shvatili na koji nacin dropshipping poslovni

model uopée funkcionira.
IstraZivanje prema krajnjim potroSacima
Anketa se sastojala od 20 pitanja od kojih je jedno bilo neobavezno pitanje.

Uzorak istrazivanja sastojao se od 90 ispitanika od kojih je 54 ispitanika Zenskog
spola, a 36 ispitanika muskog spola. U tablici broj 1 prikazana je struktura

ispitanika prema spolu.

Tablica 1: Spol ispitanika

Spol Broj ispitanika Postotak
Zensko 54 60%
Musko 36 40%

Tablica 2: Dobna skupina ispitanika

Dob ispitanika Apsolutni broj Postotak
Manje od 20 1 1,1%
20-25 35 38,9%
26 - 35 32 35,6%
36 -45 11 12,2%
46 — 55 10 11,1%
Vise od 55 1 1,1%
Ukupno 90 100%

|zvor: izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja

Kao Sto moZemo vidjeti u tablici dva u istrazivanju je sudjelovalo najviSe osoba
izmedu 20 — 251 26 - 35 godina, koji Cine 38,9% i 35,6% svih ispitanika. U anketi su
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takoder sudjelovali ispitanici u dobi od 36 do 45 godina $to je (12,2%), a odmah ih
slijede ispitanici od 46 — 55 godina sa 11,1%.

Sljedec¢ih 5 pitanja odnose se na dropshipping, odnosno Zeli se utvrditi koliko su

ispitanici upoznati sa dropshipping poslovnim modelom.

Na pitanje Znate li Sto je to dropshipping poslovni model? 45 ispitanika (50%)
oznacilo je da zna $to je to dropshipping poslovni model, dok je 45 ispitanika (50%)
oznacCilo da ne zna $to je to dropshipping poslovni model. Po tome mozemo
zakljucCiti da bez obzira na popularnost dropshippinga u svijetu, u Hrvatskoj javnost

jos uvijek nije najbolje upoznata sa dropshippingom.

Na Iduc¢em pitanju Znate li razliku izmedu dropshippinga i e-trgovine? 51
ispitanik (56,7%) izjavilo je da ne zna razliku izmedu dropshippinga i e-trgovine, dok
je 39 ispitanika (43,3%) izjavilo da zna razliku. Ovo je takoder jedan od pokazatelja
koji dokazuje kako je za Hrvatsku dropshipping jo$ uvijek novi pojam.

Na iduce pitanje Jeste li ikad tijekom kupovine putem interneta primijetili
znakove da se ne radi samo o e-trgovini, ve¢ o dropshippingu? 77,8% ispitanika
izjasnilo se kako nikada nisu primijetili znakove prilikom kupovanja putem interneta
da se ne radi samo o obi¢noj e-trgovini ve¢ o dropshippingu. Naravno, postoji

mogucnost da se stvarno neki od ispitanika nisu susreli s takvom e-trgovinom.

Graf 1. Jeste li ikad tijekom kupovine putem interneta primijetili znakove da se ne radi

samo o e-trgovini, ve¢ o dropshippingu?

® DA
® NE

Idu¢e pitanje nadovezuje se na prethodno koje je bilo neobavezno, a glasi: Ako ste

na prethodno pitanje odgovorili s da, mozete li ukratko objasniti na koji nacin
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ste shvatili da se radi o dropshippingu? Samo 13 ispitanika odgovorilo je na ovo

pitanje, od kojih su samo Cetiri prihvatljiva odgovora poput:

e Shopify domena ( ne nuzno ) ali 90% dropshipping web trgovina ih ima..
e Dugo Cekanje posilike, te zbog izgleda i domena stranice
e Po identi¢nim slikama proizvoda s eBaya, Amazona itd.

e Uglavnom zbog domene stranice

Sljedec¢a skupina pitanja odnose se na kupovne navike ispitanika, njihove stavove i
koriStenje e-trgovine. Dakle, cilj je utvrditi koliko Cesto kupuju, $to kupuju, koji su neki
od razloga zbog kojeg ponekad odustaju od kupnje, na koje nacine dolaze do nekih

web trgovina i sli¢no.

Tablica 3. Preferencije ispitanika

Preferirate li online kupnju | Apsolutni broj Postotak

ili tradicionalnu kupnju?

Preferiram kupnju online | 16 17,8%
Preferiram tradicionalnu | 31 34,4%
kupnju

Podjednako kupujem | 43 47,8%

online i tradicionalno

Dobiveni rezultati pokazuju kako je 43 ispitanika izjavilo kako podjednako kupuje
online i tradicionalno sto je 47,8%, 34,4%, odnosno 31 ispitanik izjavio je kako vise
preferira tradicionalnu kupnju. Da viSe preferiraju online kupovinu izjavilo je 16
ispitanika sto je 17,8%, rezultati su prikazani u tablici 3. Mozemo zakljuciti kako je e-
trgovina u Hrvatskoj jo$ uvijek u razvoju i kako ispitanici joS uvijek viSe preferiraju

odlazak u trgovinu.
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Tablica 4. UCestalost online kupovine

Koliko  Cesto  kupujete | Apsolutni broj Postotak
online?

Svaki dan 1 1,1%
Nekoliko puta tjedno 6 6,7%
Jednom mjeseéno 11 12,2%
Vise puta mjesec¢no 16 17,8%
Nekoliko puta godiSnje 43 47,8%
Jednom godisSnje ili | 13 14,4%

manje

Cilj na ovo pitanje bio je istraziti koliko ¢esto ispitanici kupuju online. Utvrdeno je kako

najvisSe ispitanika kupuje tek nekoliko puta godiSnje odnosno njih 43. Vise puta

mjesecno kupuje 16 ispitanika, dok jednom mjeseéno kupuje njih 11., a nekoliko puta

tiedno kupuje 6 ispitanika. Kao Sto se prethodnim pitanjem utvrdilo kako ispitanici i

dalje preferiraju tradicionalnu kupnju naspram e-trgovine, tako smo i ovim pitanjem

zaklju€ili kako je e-trgovina jo$ uvijek u razvoju jer gotovo 50% ispitanika kupuje

online tek nekoliko puta godiSnje, rezultati su prikazani u tablici 4.

Na pitanje §to naj¢eS¢e kupuju online kronoloSkim poretkom poslozeni su odgovori

8to najviSe kupuju, a Sto najmanje.

e QOdjecuiobuéu—-73,3%

e Ulaznice za dogadaje -

e ElektroniCke uredaje i racunalnu opremu — 27,8%

31,1%

e Sportsku opremu - 22,2%

e Kozmetiku — 26,7%
e Nakit i satovi—17,8%

e Namjestaj i opremu za uredenje doma - 10%

Prehrambene proizvode kupuje samo 2,2% ispitanika, a kao dodatan odgovor

ispitanici su pod ostalo dali odgovore poput: naocale i leCe, igrice, knjige, donacije i

dijelovi za motocikle.
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Tablica 5. Razlozi odustajanja od kupovine

Koji su razlozi zbog kojih | Apsolutni broj Postotak
ponekad odustajete od

kupnje?

Zbog negativnih | 47 52,2%
recenzija

Zbog potrage za boljom | 35 38,9%
cijenom

Zbog komplicirane web 32 35,6%
stranice

Jer ne mogu vidjeti | 40 44,4%
proizvod uzivo

Ne odgovaraju mi uvjeti i 38 42,2%
nacin plaéanja

Zbog cudnih brojeva |1 1,1%
odjece i sastava

materijala

Ako mi stranica ne 1 1,1%

djeluje sigurno

Kao razloge zbog kojih ispitanici odustaju od kupovine najceS¢e se odustaje zbog

negativnih recenzija 52,2% i zbog nemoguénosti videnja proizvoda uzivo 44,4%. Cak

42,2% ispitanika odustaje od kupovine jer im ne odgovaraju nacini placanja, 38,9%

odustaje jer su pronasli drugu stranicu s isplativijim cijenama, a 35,6% njih odustaje

zbog komplicirane web stranice. Takoder postojala je mogucnost da pod ostalo

dodaju neke svoje razloge, a neki od njih su da odustaju ako im stranica ne djeluje

sigurno, i zbog C€udnih brojeva odjeCe i sastava materijala, $to moZemo pridodati

nemogucnosti videnja proizvoda uzivo.

Tablica 6. Nacin placanja

Koji nacin placanja

preferirate  kod  online

Apsolutni broj

Postotak
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kupovine?

Pouzeé¢em 66 73,3%
Kartiéno pla¢anje 38 42,2%
PayPal 21 23,3%
Bankovne transakcije 5 5,6%

Cak 73,3% ispitanika jo$ uvijek najvise preferira placanje pouzeéem, odnosno

gotovinom prilikom preuzimanja poSilike, a razlog tome je Sto taj naCin smatraju

najsigurnijim. Karticno placanje preferira 42,2% ispitanika, a PayPal koristi 23,3%

ispitanika. Najmanje se koriste bankovne transakcije 5,6%. Sto je razumiljivo jer

postoji mnogo novijih i brzih nagina placanja.

Tablica 7. Neophodnost dostave

Sto vam je najvaznije kod | Apsolutni broj Postotak
dostave?

Cijena dostave 55 61,1%
Brzina dostave 65 72,2%
Moguénost praéenja 40 44,4%
posiljke

Poziv dostavljaéa prije | 31 34,4%
dostave

Moguénost promjene 9 10%

adrese dostave

Na pitanje Sto im je najvaznije kod dostave ispitanici su mogli oznaciti vise

odgovora najviSe se cijene brzina dostave 72,2%, cijena dostave 61,1%, mnogi

odustaju od kupovine ako je cijena postarina previsoka. Takoder kao moguc¢nost

pracenja poSiljike vaznim smatra 40 ispitanika 44,4%, poziv dostavljaca prije

dostave 31 ispitanik 34,4%, a mogucnost promjene adrese dostave samo njih 9.
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Na pitanje Sto ispitanici smatraju prihvatljivim vremenom dostave za isporuku
paketa koji je raspoloziv kod trgovca? 57 ispitanika izjavilo je da prihvatljivim
vremenom smatraju pet radnih dana $to je 63,3%, 21 ispitanik smatra prihvatljivim
vremenom 1-2 radna dana $to u postotku iznosi 23,3%. Nije mi bitno izjavilo je 9
ispitanika, odnosno 10%, a dostavu isti dan kao prihvatljivo vrijeme oznacila su tri

ispitanika.

Iduée pitanje glasilo je Ostavljate li recenziju ili povratnu informaciju nakon sto
dobijete naruceni proizvod? 43 ispitanika izjavilo je da ponekad ostavi recenziju
nakon zavrSetka kupovine 47,8%, dok je 32 ispitanika izjavilo da ne ostavlja
recenziju sto je 35,6% ispitanika. Potvrdno je odgovorilo samo 16,7% odnosno 15

ispitanika.

Tablica 8. Nacini dolaska do web trgovina

Na koji nacin dolazite do | Apsolutni broj Postotak

web trgovina s kojih

kupujete?

Putem drustvenih mreza | 64 71.1%
Preko poznanika/ 38 42,2%
prijatelja/obitelji

Preko oglasa 33 36,7%

Putem Google-altrazilice | 5

Iz prethodnih iskustava | 1 1,1%

NajviSe ispitanika do web trgovine dolaze preko drustvenih mreza njih 64 Sto je
71,1% $to je razumljivo jer danas svi svakodnevno koriste drustvene mreze. Takoder
se i za druga dva odgovora odluCilo dosta ispitanika, tako da se to pojedinih web
trgovina dolazi preko poznanika/prijatelja/obitelji 38 ispitanika 42,2% i preko oglasa
33 ispitanika 36,7%

Na iduce pitanje ispitanici su trebali navesti Koje web stranice koristite za kupnju

putem interneta? Kronoloskim redom poredane su naj¢eS¢e navedene stranice sa
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kojih ispitanici naruCuju: eBay 11, Amazon 11, About you 10, AliExpress 9, Notino
9, Zara 8, Wish 6, Asos 6, Stradivarius 5, Sport Vision 5, Shooster 5

Jeste li ikad bili prevareni prilikom kupnje putem interneta? Na pitanje jesu li
ikada bili prevareni prilikom kupnje preko interneta 75,6% izjavilo je kako nikada
nije bilo prevareno sto je 68 ispitanika, jednom su bili prevareni 18,9% $to je 17

ispitanika, a viSe puta je bilo prevareno 5,6% odnosno 5 ispitanika.

U idu¢em dijelu pitanja koristi se Likertova ljestvica (5 stupnjeva), gdje su ispitanici od
1 do 5 trebali oznaditi koliko se slazu s navedenim tvrdnjama. Stupnjevi na skali
rangirani su od tvrdnje uopc¢e se ne slazem, ne slazem se, niti se slazem - niti se ne
slazem, slazem se i u potpunosti se slazem. Za svako pitanje izraCunala sam
ponderiranu aritmeti¢ki sredinu kako bi se lakSe utvrdilo koji odgovor su ispitanici

najcesce odgovorili i tako interpretirala dobivene odgovore.

Graf 2. Kupovne navike potroSaca
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Kada naruCujem putem interneta uvijek kupujem od provjerenih izvora. Vecina
ispitanika se slozila ili u potpunosti sloZila s navedenom tvrdnjom $to potvrduje i

izraCunata ponderirana aritmeticka sredina koja iznosi 4,16.

Prije nego narucim proizvod uvijek usporedujem cijene proizvoda u viSe e-trgovina.
Ponderirana aritmeti¢ka sredina iznosi 3,87, a 43 osobe izjavile su da se slazu s

navedenom tvrdnjom.

Kada kupujem na internetu uvijek provjeravam stranicu s koje naruCujem proizvode.
Za navedenu tvrdnju vecina ispitanika izjavilo je da se slaze, dok 37 ispitanika izjavilo
da se u potpunosti slaZze da prije narudZbe provjeravaju web stranicu s koje Zele

naruciti odredeni proizvod, ponderirana aritmeticka sredina iznosi 4,18.

Kupujem putem interneta jer smatram da to Stedi moje vrijeme. 29 ispitanika slaze se
sa tvrdnjom da Internet kupovina Stedi njihovo vrileme, a 21 osoba je neutralno,

ponderirana aritmeti¢ka sredina 3,36.

Smatram da internetska kupnja nudi cjenovne ustede. Za navedenu tvrdnju vecina

ispitanika zauzelo je neutralan stav, ponderirana aritmeticka sredina iznosi 3,48.

Naru&eni proizvodi veé¢inom stignu u dogovorenom roku. Cak 44 ispitanika sloZilo se

s navedenom tvrdnjom, ponderirana aritmeticka sredina iznosi 3,66.

Graf 3. Kupovne navike potroSaca
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Kupujem s web mjesta koje pruza sigurnost i jednostavnost navigacije i narudzbe. U
prosjeku ispitanici su za navedenu tvrdnju u prosijeku odgovorili slazem se, a to

potvrduje izraCunata ponderirana aritmetiCka sredina koja iznosi 3,97.

Radije kupujem na web mjestu koje mi pruza kvalitetne informacije o proizvodu.
Sljedec¢u tvrdnju ispitanici su takoder u prosijeku odgovorili slazem se, a to potvrduje

izraCunata ponderirana aritmeticka sredina koja iznosi 4,17.

lzgled web stranice pomazZe mi u pretrazivanju i odabiru pravog proizvoda tijekom
kupovine na internetu. Za ovu tvrdnju ponderirana aritmeti¢ka sredina iznosi 4,08, i
takoder se odnosi na odgovor slazem se. MoZzemo zakljuciti da ispitanici cijene i prije
¢e naruciti proizvod s dobre i kvalitetne web stranicu, koja puza kvalitetne i istinite

informacije o proizvodima.

Internetska kupnja nudi vecCe popuste i nagrade. Ponderirana aritmetiCka sredina
iznosi 3,5, a navedena tvrdnja u prosjeku je ozna¢ena odgovorom niti se slazem, niti

se ne slazem.

Osje¢am se sigurno obavljajuc¢i online transakcije. Navedena tvrdnja takoder je u
prosjeku oznaCena odgovorom niti se slazem, niti se ne slazem, a ponderirana
aritmetiCka sredina iznosi 3,1. Ispitanici su zauzeli neutralan stav, no buduéi da je

73,3% ispitanika na pitanje koje nacine placanja preferiraju odgovorilo pouzecem,
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mozemo zakljuCiti da ispitanici ne preferiraju online transakcije, ve¢ plaéanje

gotovinom prilikom preuzimanja robe.

Osjec¢am se sigurno dok kupujete putem interneta. Na navedenu tvrdnju ispitanici su
takoder u prosjeku zauzeli neutralan stav njih 47 izjavilo je da niti se slazem, niti se

ne slazem, a ponderirana aritmetiCka sredina iznosi 3,24.

Anketa za poslodavce

Druga anketa odnosila se na poslodavce, anketu je ispunilo 14 poslodavaca.

Sastojala se od 19 pitanja od kojih je jedno pitanje bilo neobavezno.

Na prvo pitanje Koliko dugo se bavite dropshippingom? samo jedna osoba
posluje manje od 6 mjeseci. NajviSe ispitanika zapocelo je dropshipping poslovanje
prije 6 do 12 mjeseci, 4 ispitanika posluje viSe od dvije godine, a 3 ispitanika
zapocelo je svoje dropshipping poslovanje izmedu 1 — 2 godine. Dropshipping je u
svijetu stekao popularnost jo§ 2006. godine, no u Hrvatskoj tek Cetiri ispitanika

posluje viSe od dvije godine.

Tablica 9 Prikaz trajanja dropshipping poslovanja

Koliko dugo se bavite Apsolutni broj Postotak

dropshippingom?

Manje od 6 mjesec 1 7,1%

6 — 12 mjeseci 6 42,9%
1-2godine 3 21,4%
Vise od 2 godine 4 28,6%

Drugo pitanje glasilo je Koliko vas trenutno posluje s dropshippingom? Radite

li sami ili imate partnere? Svi ispitanici izjasnili su se da posluju sami.

Tablica 10. Radite li skraceno ili puno radno vrijeme
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Radite li skra¢eno ili puno | Apsolutni broj Postotak

radno vrijeme?

Radim polaradnog 5 35,7%
vremena

Radim puno radno 9 64,3%
vrijeme

U idu¢em pitanju ispitanici su morali odgovoriti na pitanje dali rade puno ili skraceno
radno vrijeme. 5 ispitanika izjavilo je da radi u slobodno vrijeme, odnosno radi na
pola radnog vremena, dok je 9 ispitanika izjavilo da radi puno radno vrijeme, §to je

prikazano u tablici 10.

Tablica 11. Platforme koje se koriste u poslovanju

Na kojoj od sljedecih Apsolutni broj Postotak
platformi trenutno

prodajete?

Shopify 11 78,6%
WooCommerce 2 14,3%
BigCommerce 0 0
Magento 0 0

eBay 1 7,1%
Amazon 0 0

Sljedece pitanje glasilo je Na kojoj od sljedeéih platformi trenutno prodajete?
Mozemo zakljuciti da je Shopify platforma daleko najpopularnija platforma koja se
koristi za ovaj oblik poslovanja u Hrvatskoj, Cak 11 ispitanika izjavilo je da koriste
Shopify platformu za svoje poslovanje. WooCommerce platformu koriste 2

ispitanika.

Tablica 12. Marketinski kanali

Koje marketinske kanale Apsolutni broj Postotak
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koristite za oglasavanje?

Facebook 13 92,9%
Instagram 8 57,1%
Google oglasi 2 14,3%
SEO 2 14,3%
YouTube 3 21,4%
E-mail marketing 4 28,6%

Idu¢e pitanje glasilo je Koje marketinske kanale koristite za oglasavanje? U
tablici 12 prikazani su kanali koji se koriste prilikom oglasavanja. Ispitanici su bili u
mogucnosti oznaciti viSe odgovora, odnosno nabrojati sve marketinSke kanale koje
koriste. Kao najcesc¢i upotrebljavani kanal za ogladavanje koristi se Facebook kojeg
koristi 13 od 14 ispitanika, na drugom mjestu nalazi se Instagram s 8 ispitanika.
Cetiri ispitanika izjavilo je da koristi e-mail marketing kao kanal oglasavanja, 3

ispitanika oznacilo je YouTube, a po dva odgovora imaju Google oglasi i SEO.

Na iducCe pitanje ispitanici su takoder mogli oznaciti viSe odgovora a pitanje je

glasilo: Koje proizvode prodajete?

Na pitanje koje proizvode prodaju kronoloskim poretkom posloZeni su odgovori koji

se proizvodi najéesSée prodaju ovim poslovnim modelom.

e Odjecuiobuctu -5

e Igracke - 4

e Nakit i satovi - 3

e Sportsku opremu - 2

e ElektroniCke uredaje i racunalnu opremu — 2

Kozmetika, stvari za ku¢ne ljubimce, alati, baby store, oprema za tetoviranje imali su
po jedan odgovor. 73,3 % potrosaca izjavilo je kako najviSe kupuje odjecu i obucu,
pa tako ne Cudi odgovor da se najviSe dropshippera u Hrvatskoj bave prodajom

odjeCe i obuce.

Sljedece pitanje glasilo je: Na kojim trziStima prodajete robu? Ispitanici su na ovo
pitanje mogli oznadciti viSe odgovora, a naj¢eSci odgovori bili su Sjeverna Amerika 8
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ispitanika, a zatim Juzna Amerika 7 ispitanika. Da posluju globalno oznacila su
Cetiri ispitanika, samo u Hrvatskoj dva ispitanika, a da posluju u Australiji jedan

ispitanik $to je prikazano u tablici 13.

Tablica 13. TrziSta na kojima dropshipperi prodaju robu

Na kojim trziStima Apsolutni broj Postotak
prodajete robu?

Globalno 4 28,6%
Europa 0 0

Balkan 0 0

Samo u Hrvatskoj 2 14,3%
Sjeverna Amerika 8 57,1%
Juzna Amerika 7 50%
Australija 1 7,1%

Iduce pitanje odnosilo se na valute koje poslodavci koriste, dakle pitanje je glasilo:
Koju valutu koristite za trenutne narudzbe? Vecina ispitanika njih 12 odnosno
85,7% koriste dolar kao svoju valutu, kunu koriste samo dva ispitanika $to ne ¢udi s
obzirom na prethodno pitanje u kojem su dva ispitanika izjavila da posluju samo u

Hrvatskoj.

Tablica 14. Valute koje koriste za naplatu

Koju valutu koristite za Apsolutni broj Postotak

trenutne narudzbe?

Kn 2 14,3%
Eur 0 0
UsD 12 85,7%

Tablica 15. Prikaz povecanja prodajne cijene u postotcima

Za koliko posto Apsolutni broj Postotak
povecavate prodajnu
cijena u odnosu na cijenu
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koju platite prodavacu?

Cijenu uveéam do 10%iili | O 0
manje

Cijenu uveéam 11 do 0 0

20%

Cijenu uveéam 21 do 1 7,1%
30%

Cijenu uveéam 31 do 0 0
40%

Cijenu uveéam 41 do 3 21,4%
50%

Cijenu uveéam 51 do 5 35,7%
100%

Cijenu uveéam dvado tri 4 28,6%
puta

Cijena proizvoda je u 1 7,1%

pravilu uveéana za 3 do
5X

Za koliko posto povecavate prodajnu cijena u odnosu na cijenu koju platite

prodavac¢u? U tablici 15 prikazano je za koliko poslodavci povec¢avaju prodajnu

cijena u odnosu na cijenu koju plate svom prodavacu. NajviSe ispitanika njih pet

povecava prodajnu cijenu od 51 do 100%, Cetiri ispitanika poveéava prodajnu cijenu

dva to tri puta, tri ispitanika cijenu uveca od 41 do 50%, jedan ispitanik cijenu uveca

za 21 do 30%, i takoder jedan ispitanik cijenu uveca za tri do pet puta.

IduCe pitanje odnosi se na nacCine pla¢anja, sedam ispitanika izjavilo je da kao

nacin placanja prihva¢a PayPal, Sest ispitanika kao nacin pla¢anja prihvaéa Stripe,

tri ispitanika navodi da kao nacin plaéanja prihvaéa 2Checkout, i jedan ispitanik

uplatu na racun, koje je prikazano u tablici 16.

Tablica 16. Nacini plaéanja

Koje nacine placanja Apsolutni broj Postotak
prihvacate?

PayPal 7 50%
2Checkout 3 21,4%
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Stripe

42,9%

Uplata na racun

7,1%

Iduce pitanje glasilo je: Na koji naéin dolazite do proizvoda koje prodajete? U

kojem su ispitanici mogli oznagiti vise odgovora. Cak deset ispitanika do svojih

proizvoda dolazi putem AliExpressa, po Cetiri ispitanika do svojih proizvoda dolaze

putem eBaya i Alibabe, dok jedan ispitanik do proizvoda dolazi putem Amazona. Tri

ispitanika izjavila su da do svojih proizvoda dolaze preko svojih agenata i tvornica,

a jedan ispitanik izjavio je da do svojih proizvoda dolazi putem cj dropshippinga.

Tablica 17. Broj narudZbi po mjesecima

Otprilike, koliko narudzbi Apsolutni broj Postotak
imate u roku od mjesec

dana?

Manje od 10 0 0

11 -50 5 35,7%
51 -100 5 35,7%
101 - 200 3 21,4%
201 - 500 0 0

501 - 1000 1 7,1%
Vise od 1000 0 0

Sljedece pitanje glasilo je:

Otprilike, koliko narudzbi imate u roku od mjesec

dana? Po pet ispitanika izjavilo je kako mjesecno prime 11 do 50 narudzbi, te 51 do

100 narudzbi. Tri ispitanika imaju od 101 do 200 narudzbi mjesecno, dok je jedan

ispitanik izjavio kako mjesecno primi od 501 do 1000 narudzbi.

Na iduca dva pitanja ispitanici su u postotcima navodili pozitivhu i negativnu ocjenu

narudzbi koje su do sada imali, a prikazane su u tablicama 18 i 19.

Tablica 18. Dosada$nja pozitivha ocjena poslovanja

Do sada, koja je pozitivha

Apsolutni broj

Postotak
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ocjena vasih narudzbi?

99% ili viSe 5 35,7%
95 - 98% 6 42,9%
90 - 94% 3 21,4%
89% ili manje 0 0

Pet ispitanika ima 99% ili viSe pozitivnih ocjena na svojoj stranici, 95 — 98%
pozitivnih ocjena ima 6 ispitanika, dok tri ispitanika imaju 90 — 94%. Mozemo
zakljucCiti da s obzirom na broj narudzbi koje ispitanici imaju mjeseCno i na broj

pozitivnih ocjena da vode izuzetno uspjeSna poslovanja.

Tablica 19. Dosadasnja negativna ocjena poslovanja

Do sada, koja je Apsolutni broj Postotak

negativna ocjena vasih

narudzbi?

1% ili manje k 5 35,7%
2-5% 8 57,1%
6 - 10% 1 7,1%
11% ili viSe 0 0

Pet ispitanika ima 1% ili manje negativnih ocjena, osam ispitanika ima 2-5%

negativnih ocjena dok jedan ispitanik ima 6 — 10% negativnih ocjena.

Tablica 20. Dobavljaci

Imate li uspostavljen Apsolutni broj Postotak
odnos s dobavljatem /

veletrgovcem?

DA, imam samo jednog | 2 14,3%
dobavljaca
DA, imam visSe 12 85,7%
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dobavljaca

NE, odabirem razli€ite 0 0

proizvode razli€itih

dobavljaca

Iduc¢e pitanje glasilo je: Imate li uspostavljen odnos s dobavljacem /

veletrgovcem? Kao jedan od najvecih problema s kojim se dropshipperi susrecu i

s kojima se susreci ispitanici naveden je pronalazak idealnog dobavlja¢a. Zbog toga

je od velike vaznosti pronaéi odgovarajuéeg dobavljaca. Cak 12 ispitanika izjavilo je

da ima stalno uspostavljen kontakt sa svojim dobavljaCima, dok su 2 ispitanika

izjavila da imaju uspostaviljen kontakt sa samo jednim dobavljaem, rezultati su

prikazani u tablici 20.

Tablica 21. Problemi s kojima se susre¢u nakon prodaje

Koje ste od sljedecih Apsolutni broj Postotak
problema nakon prodaje

imali do sada?

Kupac nije zadovoljan 5 35,7%
kvalitetom proizvoda

Specifikacija proizvoda |1 7,1%
ne odgovara narudzbi

Kupcu je stigao krivi 7 50%
proizvod

Nedostaju dijelovi u 2 14,3%
paketu

Paket je oste¢en, kupci | 4 28,6%
ga odbijaju nalicu

mjesta

Paket je dostavljen na 2 14,3%
krivoj adresi

Postupak otpreme traje 8 57,1%
predugo

Ostalo:

Minimum primjedbi 4 28,6%
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Iduée pitanje glasilo je: Mozete li ukratko opisati neke od glavnih izazova s
kojima ste se suodcili kada ste zapoceli dropshipping poslovanje, a ispitanici su
mogli slobodno opisati probleme s kojima su se susreli ili jo§ uvijek susrecu,
problemi koje su naveli su: ne znanje, viSe njih navelo je pronalazak idealnog
dobavljata kao problem, Facebook support koji ne postoji, customer support i
administracija koja oduzima previSse vremena, problemi s paymentom te je
naveden primjer kako je ugaSen account, jedan ispitanik izjavio je kako mu je
previSe vremena oduzelo pronalaZzenje idealnog proizvoda kojeg bi prodavao, dok

je jedan ispitanik izjavio kako nije imao nikakvih problema.

Iduce pitanje nije bilo obavezno, a glasilo je: Ukoliko se trenutno suo€avate s
nekim izazovima, mozete li ih opisati? Ispitanici su izjavili da imaju problema s

Facebook oglasavanjem, te da je webshop trenutno na pauzi.

Tablica 22. Buduénost dropshippinga u Hrvatskoj

Prema Vasem misljenju, Apsolutni broj Postotak
smatrate li da
dropshipping ima

buduénost u Hrvatskoj?

DA 9 64,3%

NE 5 35,7%

Zadnje pitanje glasilo je: Prema Vasem misljenju, smatrate li da dropshipping
ima buduénost u Hrvatskoj? Devet ispitanika izjavilo je kako smatra da
dropshipping ima buduénosti u Hrvatskoj, dok je njih pet izjavilo kako dropshipping
nema buduénost u Hrvatskoj. Buducéi da se istraZivanju priklju€io relativno mali broj
ispitanika, Sto mozZe znaciti da se ne bavi mnogo ljudi dropshippingom u Hrvatskoj,
no postoji mogucnost da jednostavno nisu zainteresirani za ovakav oblik istrazivanja,
stoga se ne moze sa sigurnoS¢u zakljuCiti koliko je popularan i kako c¢e se

dropshipping razvijati kroz budu¢nost u Hrvatsko;.
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7. ZAKLJUCAK

Dropshipping nije nov pojam, radi se o jednom od oblika e-trgovine kojeg su
poslodavci u svijetu prihvatili i uveli u svoje poslovanje i tako zaradili puno novaca.
Sve Sto je potrebno prije nego se zapo€ne s poslovanjem je istraziti trziSte i pronaci
odgovarajuci proizvod koji ¢e se prodavati, nakon toga slijedi registracija domene i
oglaSavanje putem odabranog marketinskog kanala. U literaturama pojam
dropshippinga jednostavno je definiran tako da dropshipperi rade kao posrednici
izmedu dobavljata i kupaca. Kada zaprime narudzbu, oni podatke o narudzbi
prenose dobavljaima i zadrzavaju iznos marze kao proviziju za sebe. DobavljaC ¢e
zatim otpremiti proizvod iz skladista do kupaca. No u stvarnosti to i nije sve tako

jednostavno.
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Cilj ovoga rada bio je analizirati i definirati dropshipping, te utvrditi popularnost i
zastupljenost dropshippinga u Hrvatskoj i tako prihvatiti ili odbaciti postavljene
hipoteze. S obzirom na empirijsko istrazivanje u kojem je 45 odnosno 50% ispitanika
izjavilo kako ne zna Sto je to dropshipping model, mozemo zakljuc€iti i prihvatiti
hipotezu kako ljudi u Hrvatskoj nisu upoznati sa ovim modelom. Takoder, prihva¢ena
je i druga hipoteza s obzirom na empirijsko istraZivanje u kojem je 77,8% izjavilo
kako nikada nisu primijetili znakove da se ne radi samo o e-trgovini, ve¢ o
dropshippingu. lzmedu ostalog kako dropshipping nije stekao neku preveliku
popularnost u Hrvatskoj mozemo zakljuCiti i prema CcCinjenici kako je samo 14
ispitanika ispunilo anketu koja je bila namijenjena poslodavcima koji su zapoceli

dropshipping poslovanje.

No s obzirom na to da e-trgovina svake godine raste za oko 17%, predvida se da cCe
popularnost dropshippinga nastaviti rasti zajedno s industrijom. Amazon i druge
velike tvrtke takoder koriste dropshipping. Glavni zaklju€ak dobiven istrazivanjem je
da bi se dropshipping kao poslovni model u Hrvatskoj mogao definirati kao novi, te da

joS nije stekao popularnost koju je stekao u svijetu.

Popis literature

a) E-knjige

Hayes M., Youderian A., The Ultimate Guide to Dropshipping, 2013. Dostupno na:
https://books.google.hr/books?hl=en&Ir=&id=FAChBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR11
&d#v=onepage&q&f=false, pristup 20.06.2021.

Qayum A. i A. Gaid. How to StartDropshippingin 2020, Oberlo, dostupno na:
https://www.datocms-assets.com/22581/1587739902-how-to-start-dropshipping-in-
2020-by-oberlo.pdf?hLDf=false&hL Df=false&hlL Df=false, pristup 28.07.2021.

b) Online ¢lanci

66


https://www.google.com/search?sxsrf=AOaemvKg_fnXO8kwHNRtJScR3jF0sciQ4g:1631034973672&q=the+ultimate+guide+to+dropshipping+andrew+youderian&stick=H4sIAAAAAAAAABXHMQ7CMAwAQDFUYgAGZgaLkSUKbP1MlTYmsVLiyHUa-h1ewfMQt93-dD6YYOx9Hd6yyHQ9_mfH9lxnu5XbJU29GZmTaUKqmIfGknpXNbJ8uodGhDorvZwihEoeQRm8cFkilUI5gMtesMHG1aOQy99u9wOsLR6ydgAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjx6eLhru3yAhUK0uAKHTVnC-MQmxMoAjAhegQIPRAE
file:///C:/Users/Vesna/AppData/Roaming/Microsoft/Word/The%20Ultimate%20Guide%20to%20Dropshipping,%202013.%20Dostupno%20na:%20https:/books.google.hr/books%3fhl=en&lr=&id=FAChBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR11&d
file:///C:/Users/Vesna/AppData/Roaming/Microsoft/Word/The%20Ultimate%20Guide%20to%20Dropshipping,%202013.%20Dostupno%20na:%20https:/books.google.hr/books%3fhl=en&lr=&id=FAChBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR11&d
file:///C:/Users/Vesna/AppData/Roaming/Microsoft/Word/The%20Ultimate%20Guide%20to%20Dropshipping,%202013.%20Dostupno%20na:%20https:/books.google.hr/books%3fhl=en&lr=&id=FAChBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR11&d
file:///C:/Users/Vesna/AppData/Roaming/Microsoft/Word/The%20Ultimate%20Guide%20to%20Dropshipping,%202013.%20Dostupno%20na:%20https:/books.google.hr/books%3fhl=en&lr=&id=FAChBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PR11&d
https://www.datocms-assets.com/22581/1587739902-how-to-start-dropshipping-in-2020-by-oberlo.pdf?hLDf=false&hLDf=false&hLDf=false
https://www.datocms-assets.com/22581/1587739902-how-to-start-dropshipping-in-2020-by-oberlo.pdf?hLDf=false&hLDf=false&hLDf=false

Asadullah A. et. al., Digital Platforms: A Review and Future Directions, Conference:
PACIS 2018 PROCEEDINGSAt: Yokohama, Japan, 2018., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/327971665_Digital _Platforms_A_Review_a

nd_Future_Directions, pristup, pristup 06.07.2021.

Asadullah A. et. al., Evolution Mechanisms for Digital Platforms: A Review and
Analysis across Platform Types, Thirty ninth International Conference on Information
Systems, San Francisco, 2018., dostupno na:

https://www.academia.edu/38203959/Evolution Mechanisms for Digital Platforms

A_Review_and Analysis_across_Platform Types, pristup 06.07.2021.

Constantinides P. et. al. : Digital Infrastructure and Platforms Information Systems
Research, Articles in Advance, pp. 1-20, 2018., dostupno na:
https://ide.mit.edu/sites/default/files/publications/ISR%202018%20Constantinides%2
OHenfridsson%20Parker%20Editorial.pdf?hL Df=false, pristup 06.07.2021.

Evans P. C. i A. Gawer, The Rise of the Platform Enterprise, The Center for Global
Enterprise, 2016. dostupno na: https://www.thecge.net/app/uploads/2016/01/PDF-
WEB-Platform-Survey 01 12.pdf, pristup 12.06.2021.

Franc S. Politika trZiSnog natjecanja u digitalnoj ekonomiji, Ekon. misao i praksa dbk.
God xxix. (2020.) Br. 2. (491-512), pristup 21.06.2021.

Matarneh F., Improving the Authentication Mechanism of Business to Consumer
(B2C) Platform in a Cloud Computing, European Scientific Journal June 2017 edition
Vol.13, No0.18, dostupno na: https://eujournal.org/index.php/esj/article/view/9562,
pristup 07.07.2021.

Mori¢ Milovanovic¢ B. et. al. Poslovni modeli kao koncepcijski okvir pristupa dizajnu
poslovanja suvremenih poduzeca, Ekon. misao i praksa dbk. God xxv. (2016.) Br. 2.
(535-563), pristup 01.07.2021.

Mori¢ Milovanovi¢ B. et. al. Strate$ki pristup inoviranju poslovnih modela, Ekon.
misao i praksa dbk. God xxvi. (2017.) Br. 2. ( 847-881), pristup 01.07.2021.

Peri¢, M. (2017). Inoviranje poslovnih modela poduzeca kao poticaj razvoju
Innovation as an Incentive for Development) . (Business Model Zbornik radova
25. tradicionalnog savjetovanja "Ekonomska politika Hrvatske u 2018.", Zagreb :
Hrvatsko dru Stvo ekonomista, pp. 287301., pristup 01.07.2021.

67


https://www.researchgate.net/publication/327971665_Digital_Platforms_A_Review_and_Future_Directions
https://www.researchgate.net/publication/327971665_Digital_Platforms_A_Review_and_Future_Directions
https://www.academia.edu/38203959/Evolution_Mechanisms_for_Digital_Platforms_A_Review_and_Analysis_across_Platform_Types
https://www.academia.edu/38203959/Evolution_Mechanisms_for_Digital_Platforms_A_Review_and_Analysis_across_Platform_Types
https://ide.mit.edu/sites/default/files/publications/ISR%202018%20Constantinides%20Henfridsson%20Parker%20Editorial.pdf?hLDf=false
https://ide.mit.edu/sites/default/files/publications/ISR%202018%20Constantinides%20Henfridsson%20Parker%20Editorial.pdf?hLDf=false
https://www.thecge.net/app/uploads/2016/01/PDF-WEB-Platform-Survey_01_12.pdf
https://www.thecge.net/app/uploads/2016/01/PDF-WEB-Platform-Survey_01_12.pdf
https://eujournal.org/index.php/esj/article/view/9562

Poon Pak-Lok, The present B2C implementation framework, Communications of the
ACM, 2006., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/220427694 The_present_B2C_implementa

tion_framework, pristup 07.07.2021.

Zaures A. et. al. The development of e-commerce infrastructure in modern
conditions, E3S Web of Conferences 159, 04028 2020., dostupno na:
https://doi.org/10.1051/e3sconf/202015904028, pristup 10.07.2021.

Zysman J. i M. Kenney, Intelligent Tools and Digital Platforms: Implications for Work
and Employment, The Equitable Economy, Intereconomics, November 2017.,
dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/321673777_Intelligent_Tools_and_Digital

Platforms_Implications_for Work _and_Employment, pristup 13.06.2021.

c) Internetski izvori

https://analyticsindiamag.com/how-dropshipping-is-the-future-of-e-commerce/,
pristup 07.07.2021.

https://apo.org.au/sites/default/files/resource-files/2018-12/apo-nid209641.pdf,
pristup 22.06.2021.

https://blog.dsmtool.com/start-dropshipping/evolution-drop-shipping-software-to-use/,
pristup 07.07.2021.

https://blog.shift4shop.com/can-dropshipping-be-profitable-check-these-key-statistics,
pristup 07.07.2021.

https://businessmodelanalyst.com/dropshipping-business-model/#Easy to scale,
pristup 05.08.2021.

https://docs.oracle.com/en/cloud/saas/sales/20b/fasbc/configure-simple-
b2c.htmI#FASBC1665005, pristup 01.08.2021.

https://dr6j45jk9xcmk.cloudfront.net/documents/435/medi-booklet-e-commerce-

accessible-e-final.pdf, pristup 08.08.2021.

68


https://www.researchgate.net/publication/220427694_The_present_B2C_implementation_framework
https://www.researchgate.net/publication/220427694_The_present_B2C_implementation_framework
https://doi.org/10.1051/e3sconf/202015904028
https://www.researchgate.net/project/The-Equitable-Economy
https://www.researchgate.net/publication/321673777_Intelligent_Tools_and_Digital_Platforms_Implications_for_Work_and_Employment
https://www.researchgate.net/publication/321673777_Intelligent_Tools_and_Digital_Platforms_Implications_for_Work_and_Employment
https://analyticsindiamag.com/how-dropshipping-is-the-future-of-e-commerce/
https://apo.org.au/sites/default/files/resource-files/2018-12/apo-nid209641.pdf
https://blog.dsmtool.com/start-dropshipping/evolution-drop-shipping-software-to-use/
https://blog.shift4shop.com/can-dropshipping-be-profitable-check-these-key-statistics
https://businessmodelanalyst.com/dropshipping-business-model/#Easy_to_scale
https://docs.oracle.com/en/cloud/saas/sales/20b/fasbc/configure-simple-b2c.html#FASBC1665005
https://docs.oracle.com/en/cloud/saas/sales/20b/fasbc/configure-simple-b2c.html#FASBC1665005
https://dr6j45jk9xcmk.cloudfront.net/documents/435/medi-booklet-e-commerce-accessible-e-final.pdf
https://dr6j45jk9xcmk.cloudfront.net/documents/435/medi-booklet-e-commerce-accessible-e-final.pdf

https://e-commerceplatforms.com/best-ecommerce-platform-for-dropshipping/,
pristup 05.08.2021.

https://geoadvice.dk/digital-platform-at-the-core-of-data-infrastructure/,pristup
07.07.2021.

https://image-

src.bcg.com/Images/BCG Business Model Innovation Dec 09 tcm81-121706.pdf,
pristup 01.07.2021

https://issues.org/rise-platform-economy-big-data-work/, pristup 08.07.2021.

https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug/uprava-za-trgovinu-i-politiku-

javne-nabave/digitalno-gospodarstvo/internetska-trgovina/7025, pristup 13.08.2021.

https://searchcustomerexperience.techtarget.com/definition/B2C, pristup 19.07.2021.

https://toddsobrado.com/what-are-digital-platforms-and-why-do-they-matter/, pristup
08.07.2021.

https://wisdomjunkie.blog/2018/02/07/digital-platforms/, pristup 08.07.2021.

https://woocommerce.com/posts/is-dropshipping-worth-it-pros-cons/#, pristup
19.07.2021.

https://www.bigcommerce.com/blog/start-a-dropshipping-business/#dropshipping-

statistics-numbers-you-need-to-know, pristup 15.08.2021.

https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-b2c-ecommerce-the-

online-shopping-boom-explained/, pristup 15.08.2021.

https://www.cloudways.com/blog/is-dropshipping-business-dead/, pristup 29.06.2021.

https://www.credencys.com/blog/what-is-a-digital-platform/, pristup 08.07.2021.

https://www.edistera.com/blog/b2c-vs-b2b-ecommerce-solutions, pristup 19.07.2021.

https://www.entrepreneur.com/article/325616, pristup 13.08.2021.

https://www.europeanbusinessreview.com/services-have-become-invisible-to-
customers-in-b2b-and-b2c/, pristup 13.08.2021.

69


https://e-commerceplatforms.com/best-ecommerce-platform-for-dropshipping/
https://geoadvice.dk/digital-platform-at-the-core-of-data-infrastructure/
https://image-src.bcg.com/Images/BCG_Business_Model_Innovation_Dec_09_tcm81-121706.pdf
https://image-src.bcg.com/Images/BCG_Business_Model_Innovation_Dec_09_tcm81-121706.pdf
https://issues.org/rise-platform-economy-big-data-work/
https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug/uprava-za-trgovinu-i-politiku-javne-nabave/digitalno-gospodarstvo/internetska-trgovina/7025
https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug/uprava-za-trgovinu-i-politiku-javne-nabave/digitalno-gospodarstvo/internetska-trgovina/7025
https://searchcustomerexperience.techtarget.com/definition/B2C
https://toddsobrado.com/what-are-digital-platforms-and-why-do-they-matter/
https://wisdomjunkie.blog/2018/02/07/digital-platforms/
https://woocommerce.com/posts/is-dropshipping-worth-it-pros-cons/
https://www.bigcommerce.com/blog/start-a-dropshipping-business/#dropshipping-statistics-numbers-you-need-to-know
https://www.bigcommerce.com/blog/start-a-dropshipping-business/#dropshipping-statistics-numbers-you-need-to-know
https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-b2c-ecommerce-the-online-shopping-boom-explained/
https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-b2c-ecommerce-the-online-shopping-boom-explained/
https://www.cloudways.com/blog/is-dropshipping-business-dead/
https://www.credencys.com/blog/what-is-a-digital-platform/
https://www.edistera.com/blog/b2c-vs-b2b-ecommerce-solutions
https://www.entrepreneur.com/article/325616
https://www.europeanbusinessreview.com/services-have-become-invisible-to-customers-in-b2b-and-b2c/
https://www.europeanbusinessreview.com/services-have-become-invisible-to-customers-in-b2b-and-b2c/

https://www.europeanbusinessreview.com/services-have-become-invisible-to-
customers-in-b2b-and-b2c/, pristup 13.08.2021.

https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/dropshipping-market,  pristup

19.07.2021.

https://www.investopedia.com/terms/b/btoc.asp, pristup 15.08.2021.

https://www.knowband.com/blog/ecommerce-blog/dropshipping-future-ecommerce/

https://www.oberlo.com/blog/dropshipping-outside-of-the-united-states, pristup
19.07.2021.

https://www.oberlo.com/blog/how-to-start-a-dropshipping-business, pristup
19.07.2021.

https://www.oberlo.com/blog/what-is-dropshipping, pristup 29.06.2021.

https://www.oberlo.com/blog/what-is-ecommerce, pristup 29.06.2021.

https://www.predictiveanalyticstoday.com/top-open-source-digital-commerce-

platform/, pristup 15.08.2021.

https://www.predictiveanalyticstoday.com/what-is-e-commerce-software/, pristup
15.08.2021.

https://www.selecthub.com/customer-relationship-management/b2b-vs-b2c-crm/,
pristup 21.07.2021.

https://www.websitebuilderexpert.com/building-online-stores/ , pristup 15.08.2021.

https://www.wholesaleted.com/the-history-of-dropshipping/, pristup 19.07.2021.

https://www.wsj.com/articles/BL-CIOB-9118, pristup 13.08.2021.

https://zegal.com/blog/post/rise-of-digital-platforms-a-dominant-business-model-for-

2021/, pristup 08.07.2021.

70


https://www.europeanbusinessreview.com/services-have-become-invisible-to-customers-in-b2b-and-b2c/
https://www.europeanbusinessreview.com/services-have-become-invisible-to-customers-in-b2b-and-b2c/
https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/dropshipping-market
https://www.investopedia.com/terms/b/btoc.asp
https://www.knowband.com/blog/ecommerce-blog/dropshipping-future-ecommerce/
https://www.oberlo.com/blog/dropshipping-outside-of-the-united-states
https://www.oberlo.com/blog/how-to-start-a-dropshipping-business
https://www.oberlo.com/blog/what-is-dropshipping
https://www.oberlo.com/blog/what-is-ecommerce
https://www.predictiveanalyticstoday.com/top-open-source-digital-commerce-platform/
https://www.predictiveanalyticstoday.com/top-open-source-digital-commerce-platform/
https://www.predictiveanalyticstoday.com/what-is-e-commerce-software/
https://www.selecthub.com/customer-relationship-management/b2b-vs-b2c-crm/
https://www.websitebuilderexpert.com/building-online-stores/
https://www.wholesaleted.com/the-history-of-dropshipping/
https://www.wsj.com/articles/BL-CIOB-9118
https://zegal.com/blog/post/rise-of-digital-platforms-a-dominant-business-model-for-2021/
https://zegal.com/blog/post/rise-of-digital-platforms-a-dominant-business-model-for-2021/

Popis slika

Slika 1. Okvir poslovnhog modela

Slika 2. Potencijal dodane vrijednosti poslovnog modela
Slika 3. Prikaz komponenti poslovnog modela

Slika 4. Klasifikacija platformi

Slika 5. B2C procesni model kupnje putem online trgovine

Slika 6. Glavne komponente infrastrukture e-trgovine

71



Slika 7. Prikaz dropshipping modela

Popis tablica

Tablica 1: Spol ispitanika

Tablica 2: Dobna skupina ispitanika
Tablica 3. Preferencije ispitanika

Tablica 4. UcCestalost online kupovine
Tablica 5. Razlozi odustajanja od kupovine
Tablica 6. NacCin pla¢anja

Tablica 7. Neophodnost dostave

72



Tablica 8. Nacini dolaska do web trgovina

Tablica 9 Prikaz trajanja dropshipping poslovanja
Tablica 10. Radite li skraceno ili puno radno vrijeme
Tablica 11. Platforme koje se koriste u poslovanju
Tablica 12. MarketinSki kanali

Tablica 13 Trzista na kojima dropshipperi prodaju robu
Tablica 14 Valute koje koriste za naplatu

Tablica 15 Prikaz povecéanja prodajne cijene u postotcima
Tablica 16 Nacini pla¢anja

Tablica 17. Broj narudzbi po mjesecima

Tablica 18. Dosadasnja pozitivha ocjena poslovanja
Tablica 19. Dosadasnja negativna ocjena poslovanja
Tablica 20. Dobavljaci

Tablica 21. Problemi s kojima se susrec¢u nakon prodaje

Tablica 22. Buducnost dropshippinga u Hrvatskoj

Popis grafova
Graf 1. Jeste li ikad tijekom kupovine putem interneta primijetili znakove da se ne radi

samo o e-trgovini, ve¢ o dropshippingu?
Graf 2. Kupovne navike potroSaca

Graf 3. Kupovne navike potroSaca

73



Sazetak

U ovome diplomskom radu definiran je i analiziran poslovni model dropshipping. U
uvodnom dijelu definirani su predmet i cilj rada, istrazivacke hipoteze, metode
istraZzivanja koje su se koristile prilikom stvaranja ovoga rada, te struktura rada.
Nakon toga slijedi poglavlje u kojem je definirana uloga poslovnog modela koji je
kljucan za stvaranja bilo kakvog novog poslovnog pothvata. U iduéem poglavlju
definirane su digitalne platforme koje za e-trgovinu predstavljaju softverske alate s
posebnim karakteristikama za prodaju proizvoda online, a pritom svaka platforma za
razvijanje web stranica pruza razliCite karakteristike. Drugim rijeCima platforme

posreduju i omogucuju interakcije i razmjenu vrijednosti izmedu najmanje dvije
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razliCite, ali medusobno ovisne grupe korisnika. lako se razlikuju u poslovanju
dropshipping i e-trgovina koriste iste platforme za svoje poslovanje. Zatim slijedi
definiranje dropshipping poslovnog modela. Dropshipping kao poslovni model dozZivio
je snazan rast 2010. godine i od tada njegova popularnost konstantno raste. No, ipak
radi se o poslovhom modelu koji u Hrvatskoj nije znanstveno prou€avan i koji, unato¢
prednostima izravne distribucije i nije bas transparentan. Kako bi bolje razumjeli ovaj
model provedeno je empirijsko istraZivanje putem kojeg su ispitani stavovi i misljenja

kupaca i poslodavaca.

Kljuéne rijec€i: poslovni modeli, digitalne platforme, dropshipping poslovni model, B2C,

e-trgovina

Summary

The main aim of this master thesis is to define and analyse the dropshipping
business model. The introductory part states the aims and objectives, hypotheses,
research methods, and structure of the paper. The following chapter introduces a
business model crucial to launching a new business venture. After that, digital
platforms offering e-store solutions are presented, emphasising the different suite of
tools that comes with each web development platform. In other words, these
platforms mediate interactions and exchange of values between at least two different,
yet mutually dependent, groups of users. Both dropshipping and e-store use the

same platforms, even though these two models differ significantly. The chapter that
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comes next defines the dropshipping business model. In 2010, dropshipping
experienced rapid growth and has been growing steadily ever since. However, this
business model has not been scientifically studied in Croatia and is, therefore,
despite the advantages of direct distribution, not very transparent. To better
understand this model, empirical research was conducted, examining the attitudes

and opinions of customers and employers.

Keywords: business model, digital platforms, dropshipping business model, B2C,

eCommerce
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