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SAZETAK

Internetska trgovina iz godine u godinu raste znacajnom brzinom te predstavlja sve veci
udio u ukupnoj ostvarenoj prodaji. Sve Sira dostupnost i pristupacnost komunikacijskih
veza, novih tehnologija i pripadajuéih naprednih sadrzaja, uvjetovala je da se internetski
servisi, koji su sve do nedavno bili rezervirani iskljuivo samo za velike tvrtke, po¢nu
koristiti i u malim i srednjim poduzec¢ima te u potrosackom segmentu. Rast internetske
trgovine u zadnjih nesto vise od godinu dana dodatno je potaknula pandemija uzrokovana
virusom Covid-19 te se takav rast oCekuje i u buduénosti. Nastavak rasta internetske
trgovine u velikoj je mjeri uvjetovan i odnosom drzave prema njoj. lako se internetske
trgovina prirodno razvija privatnom inicijativom poduzetnika i u velikoj vecini sluajeva je
izvan neposrednog dosega drzave, stupanj prihvacanja i koriStenja elektronickog oblika
trgovanja u velikoj mjeri ovisi 0 povjerenju poduzetnika i potroSaCa u sigurnost
elektroni¢kih transakcija. Prvi korak k tome je bilo donoSenje Strategije razvoja
elektroni¢kog poslovanja koje je posluZilo kao temelj za jaanje povjerenja poduzetnika i
potroSaCa u sigurnost transakcija koriStenjem elektronickih medija. Zastupljenost
internetske trgovine u Hrvatskoj je niza od svjetskog prosjeka, ali promjenom percepcije
ljudi da internetska trgovina sluzi za uStedu vremena i novca, uz izostanak veceg rizika,
postotak gradana koji aktivno koriste usluge internetske trgovine u Hrvatskoj pocet ¢e se
priblizavati svijetskom prosjeku. U radu je opisan razvoj, osnovne znacajke i specifi¢nosti
internetske trgovine, postupak oporezivanja porezom na dodanu vrijednost u prodaji robe

na daljinu te harmonizacija oporezivanja unutar Europske unije.

KLJUCNE RIJECI: internetska trgovina, razvoj, porez na dodanu vrijednost



ABSTRACT

Internet trade has been growing at a significant rate from year to year and represents an
increasing share in total sales. The increasing availability and accessibility of
communication links, new technologies and associated advanced content has led to the
fact that Internet services, which until recently were reserved exclusively for large
companies, are now used in small and medium enterprises and in the consumer segment.
The growth of online commerce in the last 20 months has been further stimulated by the
pandemic caused by the Covid-19 virus, and a comparable growth is expected in the
future. The continued growth of internet commerce is largely conditioned by the state's
attitude towards it. Although e-commerce is naturally developed on the private initiative
of entrepreneurs and in the vast majority of cases is beyond the immediate reach of the
state, the degree of acceptance and use of electronic commerce depends largely on the
confidence of entrepreneurs and consumers in the security of electronic transactions. The
first step towards this was the adoption of the Electronic Business Development Strategy,
which served as a basis for strengthening the confidence of entrepreneurs and
consumers in the security of transactions using electronic media. The prevalence of e-
commerce in Croatia is lower than the world average, but by changing people's perception
that e-commerce saves time and money, in the absence of greater risk, the percentage
of citizens who actively use e-commerce in Croatia will begin to approach the world
average. The paper describes the development, basic features and specifics of internet
commerce, the procedure of value added tax in the sale of goods at a distance and the

harmonization of taxation within the European Union.

KEY WORDS: internet trade, development, value added tax

Taxation of distance selling of goods with value added tax with emphasis on Internet
commerce in Croatia and the European Union



1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja i predmet istrazivanja

Europska unija jedno je od najotvorenijih svjetskih gospodarstava i najvecih jedinstvenih
trziSta na svijetu uz Kinu, Indiju i SAD. Slobodna trgovina medu drzavama Clanicama
jedno je od temeljnih nacela Europske unije, stoga se ona zalaze i za liberalizaciju
svjetske trgovine. Internet je postao mjesto najvece trgovine na svijetu, u kojoj je sve
dostupno na jednome mjestu. UnatoC tome, internetska trgovina je za velik broj ljudi jos
nepoznata i sumnjiva. Transparentnost poslovanja putem interneta jo$ nije jasna, poStena
i otvorena u Hrvatskoj, kao ni u Europskoj uniji. U teorijskom dijelu specijalistiCkog
struénog rada istrazivanjem podataka i objavljenih informacija utvrdit ce se razvoj
internetske trgovine, prednosti i mane, sklapanje ugovora putem internetske kupovine.
Takoder istrazivat ¢e se internetska trgovina izmedu dva poslovna subjekta (business to
business - B2B), internetska trgovina izmedu poslovnog subjekta i krajnjeg potroSaca
(B2C) i internetska trgovina izmedu krajnjih potrosaca (C2C). Istrazit ¢e se koja je
dokumentacija potrebna za registraciju poreznog obveznika u Hrvatskoj i Europskoj uniji,
kad porezna obveza nastaje, koje su to porezne osnovice, postoji li mogucnost utaje
poreza na dodanu vrijednost i poreza na dobit te Sto porezna uprava poduzima kako bi
sprijeCila takve radnje.

Predmet istrazivanja ovog specijalistickoga diplomskog rada je harmonizacija
oporezivanja robe na daljinu porezom na dodanu vrijednost unutar Europske unije,
odnosno treba istraZiti na kojoj je razini harmonizacija poreza izmedu Hrvatske i Europske
unije. Ovo Ce istrazivanje analizirati proces i efekte harmonizacije poreza na dodanu
vrijednost prodaje robe na daljinu u zemljama ¢lanicama Europske unije. Takoder, istrazit
Ce se prag isporuke u ¢lanicama Europske unije i pratit ée se razvoj prodaje na daljinu u
drzavama Clanica Europske unije. Osim toga, u radu ¢e se prikazati uspjeSnost
internetske trgovine i usporediti je s drugim oblicima trgovine, te utvrditi koji je od nacina

danas posjeceniji i zastupljeniji.



1.2. Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja

Cilj je istrazivanja ovog rada istraziti porezne obveze kojima podlijeZu poslovne aktivnosti
u internetskoj trgovini.

C1: Istraziti osnovne znacajke prodaje robe na daljinu.

C2: Analizirati specifiCnosti internetske trgovine.

C3: Istraziti oporezivanje prodaje robe na daljinu porezom na dodanu vrijednost.

C4: Analizirati oporezivanje prodaje robe na daljinu porezom na dodanu vrijednost u
Europskoj uniji.

IstrazivaCka pitanja na koja ¢e ovaj specijalisti¢ki diplomski struéni rad dati odgovore su:
IP1: Koje su osnovne znacajke prodaje robe na daljinu?

IP2: Koje su specifiCnosti internetske trgovine?

IP3: Kako se oporezuje porez na dodanu vrijednost prodaja robe na daljinu?

IP4: Kakva je uskladenost oporezivanja porezom na dodanu vrijednost prodaje robe na

daljinu u Europskoj uniji?

1.3. Metode istrazivanja

U specijalistickom diplomskom struénom radu "Oporezivanje prodaje robe na daljinu
porezom na dodanu vrijednost s naglaskom na internetsku trgovinu u Hrvatskoj i
Europskoj uniji" za obradu teorijskog djela koristit ¢e se zakoni Republike Hrvatske,
direktivne i uredbe Europske unije te stru¢ni ¢lanci na temu poreza na dodanu vrijednost
u Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji. Takoder, koristit e se stru¢na misljenja koja su
dali Europski gospodarski i socijalni odbor temeljena na najnovijim podacima o porezima
na dodanu vrijednost u prodaji robe na daljinu. U radu ¢e se provesti kvalitativho i
kvantitativno istraZivanje, oslanjajuci se na teoriju internetskog trgovanja i oporezivanja,
statistiCke podatke poduzeca i drzavnih institucija, uz koristenje metode deskripcije
dostupnih informacija i stru¢nih misljenja, analize raspolozivih podataka i komparacije

istrazivackih rezultata.



1.4. Struktura rada po poglavljima

Ovaj se specijalistiCki diplomski rad sastoji od sedam poglavlja: 1) Uvod, 2) Osnovne
znacCajke prodaje robe na daljinu, 3) SpecifiCnosti internetske trgovine, 4) Oporezivanje
porezom na dodanu vrijednost u prodaji robe na daljinu, 5) Harmonizacija oporezivanja
prodaje robe na daljinu porezom na dodanu vrijednost unutar Europske unije, 6)
Zakljucak.

U poglavlju osnovne znacajke prodaje robe na daljinu definirat ¢e se prodaja robe na
daljinu te oblici prodaje robe na daljinu. Takoder ¢e se definirati zakonska regulativa
prodaje robe na daljinu.

Poglavlje specificnosti internetske trgovine daje kratak razvoj internetske trgovine,
prednosti i posebnosti internetske trgovine te definira razliCite oblike internetske trgovine.
Razliciti oblici internetske trgovine definirani u ovom poglavlju su internetska trgovina
izmedu dva poslovna subjekta (B2B), internetska trgovina izmedu poslovnog subjekta i
krajnjeg potrosaCa (B2C) te internetska trgovina izmedu krajnjih potroSaca (C2C).
Takoder, definira se i pojam internetske trgovine u Hrvatsko;.

U poglavlju oporezivanje porezom na dodanu vrijednost u prodaji robe na daljinu navest
¢e se osnovne znacajke poreza na dodanu vrijednost, definirat ¢e se mjesto isporuke i
prag isporuke kod prodaje robe na daljinu, opisat ¢e se raCunovodstveni i porezni tretman
isporuke robe na daljinu iz Hrvatske u drzavu Clanicu Europske unije te raCunovodstveni
i porezni tretman isporuke robe na daljinu iz drZzave €lanice Europske unije u Hrvatsku.
Poglavlje harmonizacija oporezivanja prodaje robe na daljinu porezom na dodanu
vrijednost unutar Europske unije predstavlja razvoj prodaje robe na daljinu u drzavama
Clanicama Europske unije, definira odredbe Direktive Europske unije o porezu na dodanu
vrijednost u prodaji robe na daljinu te prag isporuke u drzavama c¢lanicama Europske
unije. Takoder, poglavlje daje i odredene perspektive prodaje robe na daljinu u Europskoj
uniji.

Poglavlje zaklju€ci i preporuke sazima kljuCne zaklju¢ke obradene kroz prethodna
poglavlja te sluzi autoru kao baza za izno$enje odredenih preporuka koje su vezane na

identificirane zakljuCke ovog specijalistickog diplomskog rada



2. OSNOVNE ZNACAJKE PRODAJE ROBE NA DALJINU

2.1. Definiranje prodaje robe na daljinu

Oblik prodaje u kojem se proizvodi ili usluge kupcima nude putem sredstava za daljinsku
komunikaciju naziva se prodaja na daljinu. Proizvode ili usluge koji se prodaju na daljinu
se na jednak nacin dostavlja i narucuje, a isporucCuje se putem poste, osobnom dostavom
ili koriStenjem usluga dostavljata od kojih su globalno najpoznatiji DHL, UPS i FedEx
(Panian, 2000.).

Roba koja se prodaje na daljinu oglasava se i nudi putem kataloga, prospekata,
reklamiranjem putem tiska, radija, televizije ili interneta ili putem prodajnih i trgovackih
predstavnika. | proizvodacke i trgovacke tvrtke primjenjuju prodaju robe na daljinu kao
jedan od nacina prodaje bilo vlastitih ili tudih, prethodno pribavljenih, proizvoda (Josic,
2013.).

Zakon o zastiti potroSaca (NN 79/07) propisuje da ugovor o prodaji na daljinu sklapaju
trgovci i potroSaci na temelju organizirane prodaje proizvoda ili organiziranog obavljanja
usluga trgovca koji, u vrijeme sklapanja ugovora, radi sklapanja takvih ugovora
primjenjuje jedno ili viSe sredstava daljinske komunikacije. Sredstva daljinske
komunikacije moraju biti pogodna za sklapanje ugovora trgovca i potroSaCa bez
istodobne fizitke nazo€nosti trgovca i potroSaca na jednome mjestu, a to su: adresirani i
neadresirani tiskani materijali, standardna pisma, tiskana promidzZbena poruka s
narudzbenicom, katalog, telefon s ljudskom ili bez ljudske intervencije, radio, videofon,
videotekst, telefaks, televizija, elektroniCka posta.

Prema Zakonu o zastiti potroSaca pojedine djelatnosti su izuzete od prodaje na daljinu pa
tako sredstvima daljinske komunikacije nije dopusteno sklapati ugovore o prodaji lijekova,
medicinskih i veterinarskih proizvoda, eksploziva, oruZja i ostalih proizvoda za koje je prije

stavljanja u promet potrebno izdati odobrenje nadleznog ministarstva.



2.2. Oblici prodaje robe na daljinu

Glavni oblici prodaje na daljinu su: prodaja putem kataloga, televizijska prodaja, prodaja
putem telefona i prodaja putem interneta (Sari¢, 2019.).

2.2.1.Prodaja robe putem kataloga

Prodaja putem kataloga obuhvacéa u vecini slu¢ajeva prodaju trgovacke robe na osnovi
kataloga kao sredstva za izlaganje robe i privlaCenje kupaca. U ponudi prodaje robe
putem kataloga mogu biti prehrambeni i neprehrambeni proizvodi. Glavni oblici kataloSke
prodaje su: putem poste, na osnovi oglasa u tiskovinama, izravhom ponudom putem
poste. Kod kataloske prodaje putem poste prodavatelj Salje katalog mogu¢im kupcima i
upoznaje ih s uvjetima prodaje, a naruCena roba se zatim isporucuje kupcu postom ili
drugacije, kako je ugovoreno izmedu kupca i prodavatelja. U slu€aju kataloSke prodaje
na osnovi oglasa u tiskovinama, kupci reagiraju na oglas te naru€uju proizvod pisanim
putem ili preko telefona. Izravna prodaja ili ponuda putem poste, odvija se tako Sto
prodavatelj potencijalnim kupcima Salje pisma, letke i sli¢no.

KataloSka prodaja povezuje se s direktnim marketingom kao nacinom oglasavanja.
Komunikacija se vrsi jedan na jedan, s tim da interaktivnost i povratnu informaciju
razgovora sa zivom osobom zamjenjuju razliCite ankete kojima je cilj biljeziti razine
zadovoljstva i preferencije kupaca te njihovu dinami¢nost promjene. Nagli skok kataloske
prodaje poceo je u periodu osamdesetih i devedesetih godina 20. stoljec¢a, a predvodnici
takvog oblika prodaje bila su renomirana svjetska poduzeca Victoria's Secret i Amazon
na podrucju SAD-a. Nedostatak kataloSke prodaje je njezin povecani troSak u odnosu na
internetsku prodaju jer je katalog u fiziCkom obliku te se mora tiskati, u velikoj vecini
sluajeva u izrazito puno primjeraka. Tiskanjem velikog broja kataloga prodavatelj si
uvelike poveéava troSak poslovanja, jer je udio kupaca koji se odlucuju na kupovinu
isklju€ivo putem kataloga u drastichom padu. Primjerice, na jednog kupca koji se na
kupovinu odlucio putem kataloga obi¢no dolazi 50-100 potencijalnih kupaca koji su primili
katalog, ali ga nisu ni pogledali nego ga odmah bacili ili stavili negdje gdje im nece krasti
pozornost. Zbog malog udjela stvarnih kupaca u koliCini tiskanih i podijeljenih kataloga,



jedini€na cijena proizvoda prodanog putem kataloga moze biti znacajno viSa, Cime si
prodavatelj moze drasti€no smanijiti svoju marzu na odredeni proizvod ili robu (Taher et
al., 2016.).

2.2.2.Televizijska prodaja

Televizijska prodaja vrSi se objavom ponude proizvoda putem televizije. Prilikom
zakljucivanja ugovora kupca i prodavatelja nema fizickog doticaja zato $to se prodaja
obavlja pozivom kupca na odredeni telefonski broj koji je prikazan na TV ekranu (poziv je
naj¢eS¢e besplatan, ako nije, kupac mora objaviti cijenu poziva sa svim ukljuCenim
porezima i davanjima). Pozivom se naruCuje odredeni proizvod te se ostavljaju kljucni
osobni podaci te informacije o nacinu i vrsti placanja te dostavi kupljenog proizvoda.
Televizijskim se oglasavanjem u vrlo kratkom roku mozZe dosegnuti daleko veci broj
potencijalnih kupaca nego pomocu bilo kojeg drugog medija, $to ujedno predstavlja i
najvecu prednost prodaje putem TV-a. Prema podacima Hrvatskog udruzenja drustava
za trziSno komuniciranje iz 2013. godine u Hrvatskoj se gotovo polovica ukupnog
proraduna za ogladavanje plasira u televizijsko oglasavanje. Cinjenica je da je televizija
izrazito mo¢an medij i povijesno je TV oglasavanje od iznimne vaznosti za svakog tko
svoje proizvode Zeli uspjesSno plasirati na trziSte. U apsolutnom iznosu oglasavanje putem
TV-a skuplje je od oglasavanja putem drugih medija, ali u relativnom iznosu, ako se u
obzir uzme broj osoba do kojih oglas putem TV-a dode. U velikoj vecini slu€ajeva
investicija je povoljnija usporedno s drugim medijima. Takoder, potrebno je naglasiti da
se televizija, ponajviSe zbog svoje vizualne i auditivne komponente, puno lak$e uspijeva
nametnuti upravo onoj publici kojoj je namijenjena. Navedene komponente omogucuju
televiziji snaznu demonstracijsku dimenziju Sto je i za odredene proizvode i za odredene
segmente potencijalnih kupaca od iznimne vaznosti. Razvojem televizije primjetna je i
pojava i porast popularnosti specijaliziranih TV kanala. Takvi kanali daju moguénost
oglaSivaCima da se obrate ciljanom segmentu potencijalnin kupaca. Primjerice,
oglasavanje sportske opreme na TV kanalima, specijaliziranim za prijenos i pracenje
sporta, uvelike pospjesuje proces oglasavanja te je takav targetirani pristup potencijalnim

kupcima u zadnjih nekoliko godina iznimno popularan. Naravno, televizijsko oglasavanje



ima i svojih nedostataka. Velik iznos apsolutnog ulaganja i skupa produkcija televizijskog
oglasa ponajveci su nedostaci usporedno s drugim medijima i oglaSavanjem putem njih.
Uistinu je teSko precizno odrediti i utvrditi koliku paznju gledatelji stvarno posvecuju
porukama koje dobivaju putem TV-a. Kvaliteta samog proizvoda, njegove karakteristike i
cijena te pakiranje, distribucija te prijasnja iskustva korisnika, preporuke i glas koji prati
proizvod i marku, imaju puno vecu snagu predvidanja interesa kupaca i njihovog
usmjeravanja prema konacnoj kupnji, nego je to sluc€aj kod oglasavanja putem televizije
(Patnaik, 2015). Agencija Ipsos ASI je u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama provela
istraZivanje na temu paZnje gledatelja na oglase koji se emitiraju putem televizije.
Dobiveni podaci otkrili su da gotovo dvije trecine ispitanika gleda konkretan program ako
ima ukljuen TV uredaj, a viSe od tre¢ine mijenja kanale i paralelno gleda razliCite TV
programe. 70 % ispitanika ostaje u sobi u kojoj se nalazi televizor, ali u velikoj vecini
slu€ajeva dok je emisija koju prate u tijeku rade i nesto drugo (razgovor, pospremanje,
Citanje, itd.). Skoro dvije treCine ispitanika povremeno napusta sobu u kojoj se nalazi TV
uredaj prilikom trajanja emisija koje prate. ZakljuCuje se kako paznja Cesto nije u
potpunosti usmjerena na TV program, bez obzira na €injenicu da je TV uredaj ukljucen.
Isto je istrazivanje ispitivalo i razinu paZnje kad su u pitanju TV oglasi. Dobiveni su podaci
pokazali da tre¢ina gledatelja gleda TV oglase, a preko 20 % mijenja kanale tijekom
oglasnog bloka. Dvije treCine pak tijekom emitiranja TV oglasa ostaje u prostoriji u kojoj
se nalazi televizor, ali pritom obavljaju nesto drugo te usmjeravaju pozornost sadrzaju
koji se emitira na TV uredaju. S druge strane, viSe od polovice starijih ispitanika napusta
prostoriju u kojoj se nalazi TV uredaj prilikom emitiranja oglasnog bloka. Zaklju¢€ak je da
gledatelji ne prate TV program s velikom razinom paznje i pozornosti, a ta razina dodatno
pada u trenucima emitiranja oglasnog bloka. Sama razina investicije u televizijsko
oglaSavanje ne moze uspjeSno predvidjeti u€inak TV kampanje. Kvaliteta i karakteristike
TV oglasa imaju puno veci utjecaj od razine investicije. Dobar TV oglas koji ¢e dovesti do
uspjesnog poticanja na kupnju mora ostvariti uinke na dvije razine. Prva razina je da
oglas mora biti zamijecen $to u prijevodu znaci da se mora probiti kroz mnostvo drugih
oglasa i biti zapamcen te se mora u sje¢anju osoba povezati s markom. Bez posljedi¢nog
ucinka na marku i bez jasne veze s markom oglas nije ispunio svoju svrhu. Druga razina

je posljedi¢na promjena u ponasanju i dozivljaju koji oglas i njegova poruka potiCu Sto



dovodi do ostvarenja jednog od dva cilja — poticaja na kupovinu proizvoda (kratkoro¢ni
efekt prodaje) i/ili promjena u dozivljaju marke, njezinih temeljnih odrednica i imidza

(dugoroc¢ni efekt prodaje) (Fossen et al., 2019).

2.2.3.Prodaja telefonom

Prodaja telefonom takoder se obavlja bez neposrednog fizickog doticaja kupca i
prodavatelja robe na sli¢an nacin kao drugi dio procesa prodaje robe putem TV-a. Razlika
je utome Sto u vecini sluCajeva poziv dolazi od prodavatelja te on, koristeci svoje prodajne
vjestine, predstavlja proizvod i njegove mogucnosti putem telefona te, ako je kupac
zainteresiran, prodaja se zakljuCuje, ostavljaju se osobni podaci i informacije o nacinu i
vrsti placanja te dostavi kupljenog proizvoda. Prodaja telefonom &esto se naziva i hladni
poziv, a predstavlja jedan od mnogobrojnih nacina pridobivanja novih klijenata (Josic,
2013). Prodaja putem telefona ostvaruje nesto loSije rezultate, jer kod ove vrste prodaje
vrlo velik utjecaj na konaéni rezultat prodaje ima osoba koja robu nudi, njezina uvjerljivost,

vjerodostojnost, nacin na koji komunicira i pruza informacije.

2.2.4.Prodaja putem interneta

Prodaja putem interneta obavlja se tako $to se proizvode narucuje koriStenjem interneta.
U ponudi internetske prodaje mogu se proizvodi svih vrsta, od neprehrambenih do
prehrambenih. Kod prehrambenih proizvoda posebna se pozornost pridaje roku trajanja
proizvoda koji se prodaju putem interneta kako za vrijeme isporuke ili do trenutka isporuke
ne bi doSlo do kvarenja robe. Pravilan transport prehrambenih proizvoda jedna je od
najvaznijih stavki uspjeSne prodaje na daljinu prehrambenih, a samim time i kvarljivih
proizvoda. Kod neprehrambenih proizvoda to nije slu¢aj, pa je samim time i transport
jednostavniji, nije toliko bitna brzina isporuke robe do kupca.

Postoje dva oblika prodaje putem interneta: bez izravnog doticaja kupca i prodavatelja te
kombinacijom internetske i klasicne prodaje. Ako nema izravnog doticaja prodavaca i
kupca, Cinjenica o tome gdje se oni nalaze nije ni od kakve vaznosti, a kupac moZze robu
ili proizvode nabaviti na temelju ponude na internetskoj stranici prodavatelja. U slucaju

kombiniranja internetske i klasi¢ne prodaje, preduvjet je postojanje prodajnog prostora
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kao jednog od temelja klasicnog nacina kupnje, ali i internetskog mjesta za kupovinu.
Proces se odvija tako Sto kupac mozZe kupovinu obaviti putem interneta nakon pregleda
ponude na prodajnom mjestu ili u prodajnom mjestu nakon pregleda ponude proizvoda
na internetu. Ako je prodajno mjesto geografski blizu potencijalnom kupcu, jako se €esto
kupci odlu€uju na pregledavanje ponude putem interneta te zakljuCuju kupovinu fizickim
odlaskom na prodajno mjesto. Razlog tome je vrijeme dostave od nekoliko dana koje
kupcu moze biti presudno te se kombiniranjem internetske i klasi¢ne prodaje smanjuje
vrijeme potrebno od pregledavanja i narucivanja proizvoda do stvarnog posjedovanja

kupljenog proizvoda (Josic, 2013.).

2.3. Zakonska regulativa prodaje robe na daljinu

Prodaju robe na daljinu reguliraju sljedeci zakoni: Zakon o zastiti potrosaca (NN 79/07),
Zakon o elektroni¢koj trgovini (NN 173/03 do 32/19, https://www.zakon.hr/) i Zakon o
porezu na dodanu vrijednost (NN 73/13 do 138/20, https://www.zakon.hr/).

2.3.1.Zakon o zastiti potrosaca

Zakon o zastiti potroSaca ima za cilj urediti zastitu osnovnih prava potroSaca pri kupniji
proizvoda i usluga, kao i pri drugim oblicima stjecanja proizvoda i usluga na trzistu.
Osnovna prava koja zakon ureduje su: pravo na zastitu ekonomskih interesa potrosaca,
pravo na zastitu od opasnosti za Zivot, zdravlje i imovinu, pravo na pravnu zastitu
potro$aca, pravo na informiranje i izobrazbu potroSaca, pravo na udruzivanje potroSaca
radi zaStite njihovih interesa te pravo na predstavljanje potroSaca i sudjelovanje
predstavnika potro$aca u radu tijela koja rjeSavaju pitanja od njihova interesa. Glava VIl
— ugovor sklopljen na daljinu bavi se tematikom prodaje robe na daljinu.

Prema Zakonu o zastiti potroSaca ugovorom na daljinu smatra se ugovor koji je sklopljen
izmedu trgovca i potroSaCa u okviru organizirane prodaje proizvoda ili organiziranog
obavljanja usluga trgovca koji za potrebe sklapanja takvih ugovora iskljucivo koristi jedno

ili viSe sredstava daljinske komunikacije. Sredstva daljinske komunikacije ona su sredstva



koja su pogodna za sklapanje ugovora izmedu trgovca i potroSaca bez istodobne fiziCke
nazoc¢nosti trgovca i potroSaca na jednome mjestu. Zakonski definirana sredstva daljinske
komunikacije su: adresirani i neadresirani tiskani materijal, standardna pisma i dopisnice,
tiskana promidzbena poruka s narudzbenicom, katalog, telefon s ljudskim posredovanjem
i bez njega, radio, videofon, videotekst, telefaks uredaj, televizija i elektroniCka posta.
Zakon definira i ureduje pojam operatora sredstva daljinske komunikacije. Operator
sredstva daljinske komunikacije bilo je koja osoba Ciji posao, zanimanje ili djelatnost
ukljuCuje i omogucavanje korisniku uporabu jednog ili viSe sredstava daljinske
komunikacije. Prema Zakonu izri€ito je zabranjeno objavljivanje oglasa u javnim glasilima
za 060 brojeve, ako se uz svaki objavljeni oglas za telefonske usluge 060, ne objavi naziv
i puna adresa trgovca te fiksni telefonski broj i mati¢ni broj tvrtke koja pruza navedene
usluge. Telekomunikacijske tvrtke koje u Republici Hrvatskoj pruzaju usluge 060 brojeva,
duzne su oformiti javni telefonski imenik tih brojeva s naznakom usluge i njezine cijene,
imenom tvrtke koja je vlasnik navedenog broja, mati¢nim brojem tvrtke, punom adresom
i fiksnim telefonskim brojem. Shodno svemu navedenom, bez dostupnosti navedenih
podataka trgovci ne mogu pruzati usluge 060 brojeva.

Pojedine odredbe iz Zakona nece se primjenjivati na ugovore o kontinuiranoj dostavi
hrane, pi¢a i ostale robe, namijenjene svakodnevnoj uporabi u kué¢anstvu ili na radnome
mjestu potroSaca te na ugovore o organiziranju putovanja. Prodaja na daljinu ima i
odredena ograni¢enja prema Zakonu o zastiti potroSaca pa je tako upotreba telefona bez
ljudskog posredovanja (upotreba govornih automata), elektroniCke poste i telefaks
uredaja radi sklapanja ugovora, dopustena samo uz prethodnu suglasnost potro$aca,
upotreba ostalih sredstava daljinske komunikacije radi sklapanja ugovora dopustena je
ako se potrosa¢ tomu izri€ito ne protivi, a uporabu sredstava daljinske komunikacije u
prethodno opisanim slu€ajevima nije dopusteno naplatiti potroSacu. Prodaja na daljinu
vrSi se na nekoliko nacina: prodaja putem kataloga, televizijska prodaja, prodaja putem
telefona i prodaja putem interneta.

Zakon navodi i kako svaki ugovor sklopljen sredstvom daljinske komunikacije potrosac
moze, ne navodeci za to razlog, raskinuti u roku od sedam dana. U slu¢aju sklapanja
ugovora o prodaji proizvoda, rok od sedam dana pocinje tec¢i od dana kad je potrosac

primio proizvod, uz pretpostavku da je prije toga potroSacu bila dostavljena potvrda
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prethodne obavijesti (kljucne informacije o trgovcu te o proizvodu ili usluzi koju trgovac
prodaje).

IzriCito je zabranjeno isporuciti proizvod potrosacu ili pruziti uslugu koju potrosac nije
unaprijed narucio, ako je rijeC o naplatnom poslu. Ako trgovac poSalje potroSacu odredeni
proizvod, a potrosac ga nije unaprijed narucio, smatra se da je rije€ o promidZzbenom daru
trgovca. Takoder je niStetna i odredba u uvjetima poslovanja trgovca ili ponudi poslanoj
bez prethodne narudzbe potroSaCa prema kojoj bi Sutnja potroSaca znacila prihvat

ponude.

2.3.2.Zakon o elektroni¢koj trgovini

Zakon o elektroni¢koj trgovini ureduje pruzanje usluga informacijskog drustva,
odgovornost davatelja usluga informacijskog drustva te pravila u vezi sa sklapanjem
ugovora u elektronicCkom obliku. Zakon sadrzi odredbe koje su u skladu s Direktivom
2000/31EZ Europskog parlamenta i Vije¢a od 8. lipnja 2000. o pojedinim pravnim
aspektima usluga informacijskog drustva na unutarnjem trziStu, posebice elektronicke
trgovine.

Zakon o elektroniCkog trgovini definira pojedine pojmove koji se javljaju u podrucju
elektroniCke trgovine. Pojmovi koje Zakon definira su: podatak, usluga informacijskog
drustva, elektroniCki potpis, davatelj usluga, korisnik usluge, ugovori u elektroniCkom
obliku, komercijalno priop¢enje, potrosac.

Podatak se definira kao informacija, poruka i dokument sastavljen, poslan, primljen,
zabiljeZen, pohranjen ili prikazan elektroni¢kim, optic¢kim ili sli¢nim sredstvom, ukljucujuéi,
ali ne ograniavajuci se na prijenos internetom, elektroni€¢ku postu i telefaksove.

Usluga informacijskog drustva definira se kao usluga koja se uz naknadu pruza
elektroni¢kim putem na individualni zahtjev korisnika, a posebno internetske prodaja roba
i usluga, nudenje podataka na internetu, reklamiranje putem interneta, elektronicki
pretrazivaCi te mogucnost trazenja podataka i usluga koje se prenose elektroniCckom
mrezom, posreduju u pristupu mrezi ili pohranjuju podatke korisnika.

Elektronicki potpis skup je podataka u elektroni¢kom obliku koji su pridruzeni ili su logicki

povezani s drugim podacima u elektroniCkom obliku, a sluZe za identifikaciju potpisnika i
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vjerodostojnosti potpisanog elektronickog dokumenta, posreduju u pristupu mrezi ili
pohranjuju podatke korisnika.

Davatelj usluga pravna je ili fizicka osoba koja pruza usluge informacijskog drustva.
Korisnik usluge svaka je fizi¢ka ili pravna osoba koja zbog profesionalnih ili drugih ciljeva
koristi uslugu informacijskog drustva.

Ugovori u elektronickom obliku ugovori su koje pravne i fiziCke osobe u cijelosti ili
djelomi¢no sklapaju, Salju, primaju, raskidaju, otkazuju, pristupaju i prikazuju
elektronickim putem, koristecCi elektronicka, opticka ili slicna sredstva, ukljucCujuci, ali ne
ograni¢avajuci se na prijenos internetom.

Komercijalno priopéenje jest priopéenje u bilo kojem obliku, oblikovano da promice,
izravno ili neizravno, robu, usluge ili ugled (engl. image) svake pravne ili fizicke osobe
koja obavlja registriranu djelatnost, osim podataka koji omogucéuju izravan pristup
aktivnosti pravne osobe ili fizicke osobe, uklju€ujuéi adrese, naziv domene ili adrese za
elektroni¢ku postu te podataka koji se odnose na robu, usluge ili ugled osobe, prikupljene
na neovisan nacin, posebice ako je u€injeno bez razmatranja financijskih ucinaka.
Potrosac je svaka fizicka osoba koja sklapa pravni posao na trziStu u svrhe koje nisu
namijenjene njezinu zanimanju niti njezinoj poslovnoj aktivnosti ili poduzetniCkoj
djelatnosti, a u skladu s odredbama posebnog zakona.

Davatelj usluga informacijskog drustva mora u obliku i na nacin koji je neposredno i stalno
dostupan korisnicima i nadleznim tijelima drzavne uprave Republike Hrvatske, pruziti
informacije kao $to su: ime i prezime ili tvrtku davatelja usluga, sjediste obrta ili sjediSte
pravne osobe davatelja usluga (te ostale podatke o davatelju usluga na temelju kojih
korisnik moze brzo i nesmetano stupiti u vezu s njim, ukljuCujuci elektroniCku adresu
putem koje je moguée uspostaviti izravan kontakt), broj sudskog ili drugoga javnog
registra u koji je davatelj usluga upisan te podatke o registru, pojedinosti o nadleznom
tijelu, ako djelatnost davatelja usluga podlijeZe sluzbenom nadzoru, a u pogledu posebno
reguliranih djelatnosti/profesija: profesionalna ili sli€éna institucija kod koje je davatelj
usluge registriran, profesionalni naziv i zemlja koja ga je odobrila, uputa o profesionalnim
pravilima u zemlji u kojoj se obavlja djelatnost i mjestu njihove dostupnosti te porezni broj

ako je davatelj usluga obveznik pla¢anja poreza na dodanu vrijednost. Tematiku davatelja
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usluga kao obveznika pla¢anja poreza na dodanu vrijednost obraduje Zakon o porezu na
dodanu vrijednost.

Davatelj je usluga duzan osigurati da svaki podatak iz komercijalnog priopéenja, koji je
dijelom ili u cijelosti usluga informacijskog drustva, jasno i nedvosmisleno zadovoljava
sljedecée kriterije: komercijalno priopcenje je moguce kao takvo jasno identificirati u
trenutku kada ga korisnik primi te je osobu u Cije ime je sastavljeno komercijalno
priopcenje moguce jasno identificirati tako $to svaki promotivni poziv za stavljanje ponude
iz komercijalnog priopcenja (ukljuCujuci popuste i poklone) mora biti jasno identificiran
kao takav i da uvjeti koji se moraju ispunjavati za stavljanje ponude iz komercijalnog

priopcenja moraju biti lako dostupni te predoceni jasno i nedvosmisleno.

2.3.3.Zakon o porezu na dodanu vrijednost

Zakon o porezu na dodanu vrijednost takoder definira i oblikuje trgovinu na daljinu,
posebice internetsku trgovinu te ¢e detaljnija razrada i definicija podrucja internetske
trgovine koje su zahvacene Zakonom o porezu na dodanu vrijednost biti predstavljene u

sljedecim poglavljima.
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3. SPECIFICNOST INTERNETSKE TRGOVINE

Razvojem interneta dolazi do naglog razvoja trgovanja na daljinu.

3.1. Razvoj internetske trgovine

Krajem 20. stolje¢a svijet je znanosti, informatike i gospodarstva obiljezen pojavom i
dominacijom dviju novih paradigmi — paradigmi nove, informacijske ekonomije i paradigmi
prividne (virtualne) stvarnosti. lako su te dvije paradigme ve¢ zadnjih dvadesetak godina
20. stoljeca bile prisutne, tek se na prijelazu tisuclje¢a pocinje razvijati globalna svijest o
mogucim dometima i potencijalnim korjenitim promjenama koje ¢e nova informacijska
ekonomija i virtualna stvarnost donijeti. Znacajna promjena u razmisljanju o ekonomiji se
pocela dogadati sedamdesetih godina 20. stolje¢a kada C. W. Churchman, A. Troffer, J.
K. Galbraith, J. W. Forester, D. Meadows i ostali znanstvenici tzv. Rimskog kluba fokus
svojih istrazivackih radova usmjeravaju na analizu utjecaja informatike, sve viSe ukazujuci
na informaciju kao jedan od proizvodnih resursa koji je ravnopravan kapitalu, radu i
prirodnim resursima. Tako su su postavljeni temelji nove paradigme — paradigme
informacijske ekonomije (Panian, 2000.).

Istovremeno, ali potpuno neovisno, pocinje razdoblje strelovitog razvoja i unaprjedenja u
podrucju telekomunikacija. Povezivanjem naijprije tri, a potom jo§ jednog ameri¢kog
sveuciliSta u jedinstvenu racunalnu mrezu velikih razmjera stvara se temelj onoga Sto
danas nazivamo internet. Razvojem interneta zakon ponude i potraZnje sam sebe pocinje
modificirati jer informacija postaje opée dostupnom. Panian (2000.) prema svojoj viziji
pretpostavlja da u buducnosti rijetkih resursa nece biti. Ne€ega ¢e ili biti ili ne biti, a ono
Cega Ce biti, bit ¢e dostupno svima i to pod jednakim uvjetima.

Razvoj elektroniCkog poslovanja stvara velike razlike u prihvacanju novih tehnologija. Uz
tehnoloSke probleme rjeSavaju se i oni poslovni. Tvrtke razli€ito reagiraju na primjenu
novih tehnologija i na strateske prilike koje one donose $to dovodi do javljanja pokretacCa
elektronike trgovine te njihovih imitatora (Babic et al., 2011.). Tvrtke koje Zele ostati na
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trziStu i ostvariti rast, moraju proci dubinske promjene nacina poslovanja i prilagoditi se
novim trziSnim uvjetima.

ElektroniCka, odnosno internetska trgovina predstavlja sve znacajniju i unosniju
komponentu cjelokupne trgovine u novom digitalnom dobu. ElektroniCka trgovina ce
zahtijevati novi menadZerski pristup te potpuno nove marketindke strategije u blizoj
buducnosti kako bi pravovremeno uspjela odgovoriti na sve buduce izazove s kojima ¢e
se susresti. Danas je kupovina preko interneta najbrzi, a u velikoj vecini sluCajeva i
najjeftiniji naCin kupovine nekog proizvoda. Internet je omogucio stvaranje virtualnih
prodavaonica te novog, virtualnog trzista koji ne poznaje granice kao $to su ograniCena
povrsina prodajnog mjesta ili radno vrijeme (Babic et al., 2011.).

Definiranje elektronicke trgovine nije jednoznacno, sto je Cest slucaj i kod mnogih drugih
novijih pojmova iz podrucja informacijskih znanosti. Razli¢iti izvori daju razliCite definicije
internetske trgovine, a te se definicije ponekad, bas zbog nepostojanja jednoznacénosti,
mogu uvelike razlikovati. ElektroniCku je trgovinu najbolje definirao Panian (2000.) kao
.proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno
dostupne raCunalne mreze, interneta, a nudi veliko smanjenje troSkova i vremena
transakcija“.

Prema Spremicu (2004.) elektronicko poslovanje definira se iz Cetiri perspektive:

1. Komunikacijska perspektiva — elektroni¢ka trgovina omogucuje isporuku
informacija, proizvoda, usluga ili sredstava placanja putem javnih telefonskih linija,
javno dostupnih racunalnih mreza ili nekim drugim elektroni¢kim putem;

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

3. Perspektiva pruzanja usluga — elektroni¢ka trgovina je sredstvo kojim tvrtka,
korisnici i menadZzment nastoje smanijiti troSkove pruzanja usluga uz povecanje
razine kvalitete dobara i povecanje brzine njihove isporuke;

4. Virtualna perspektiva — elektroniCka trgovina pruza mogucnost kupnje i prodaje

proizvoda, usluga i informacija putem interneta i svih njegovih usluga.
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Nove su tehnologije navele tisu¢e poduzetnika da sami osnuju internetske tvrtke u nadi
da Ce se brzo obogatiti. Nevjerojatan uspjeh prvih tvrtki koje su poslovale iskljucivo putem
interneta je samo dodatno motivirao ostale zainteresirane u brzo obogadivanje te
prestravio mnoge ugledne proizvodace i trgovce koji su se isklju€ivo oslanjali na prodaju
putem fizickih mjesta. Javila se sumnja u buducnost i opstanak ,brick&mortar”
prodavaonica te strah da ¢e svi prodavaci biti zamijenjeni elektroni¢kim trgovcima,
zahvaljujuci novoj vrsti posredovanja (Vijayaraghavan, 2003.).

U pocCetku su se tvrtke koje su se oslanjale na prodaju iskljuCivo putem fizi¢kih
prodavaonica nastojale oduprijeti promjenama i nisu poduzimale gotovo niSta kako bi
zadrzale kupce, u nadi da ¢e nova konkurencija s vremenom propasti i nestati. Nakon
nekog vremena ipak su prihvatile da konkurencija nece nestati te su se polako pocele
transformirati u fizicko-virtualne tvrtke.

Takav poslovni potez pokazao se iznimno uspjeSan jer su fizicko-virtualne tvrtke u
kratkom vremenu postale jaCe od svojih iskljucivo virtualnih konkurenata — istih onih koji
su ih prisilili da izadu na internet. Neki virtualni konkurenti uspijevaju prezivjeti na trzistu,
neki ¢ak i pokazuju stope rasta poslovanja, ali velika vec¢ina nekad moc¢nih internetskih
tvrtki propala je zbog izrazito loSe profitabilnosti i naglog pada vrijednosti dionica (Babic
et al., 2011.).

Spoj virtualne trgovine i digitaliziranog novca pokazao se kao iznimno uspjeSan jer je
jedan od glavnih infrastrukturnih pokretata porasta prihvaéenosti kupovine putem
interneta to $to osigurava temeljne pretpostavke prakti¢nosti i prednosti u odnosu na
klasi¢nu trgovinu.

Internetska trgovina raste znaCajnom brzinom u cijelom svijetu te iz godine u godinu
predstavlja sve vec¢i udio u ukupnoj prodaji. Slika 3.1 prikazuje podatke o ukupnoj
globalnoj maloprodaji putem interneta, porast u odnosu na prethodnu godinu i udio
maloprodaje putem interneta u ukupnoj maloprodaji od 2019. godine s predikcijama do
2025. godine.
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Slika 3.1 . Globalna maloprodaja putem interneta
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Bl maloprodaja putem interneta

@ 9% porast u odnosu na prethednu godinu

® % udio u ukupnoj maloprodaji

Izvor: VON ABRAMS, 2021.

Elektronic¢ka trgovina od 2009. godine na podru¢ju SAD-a raste po prosjecnoj godisnjoj
stopi od 11 % te €ini 6 do 8 % ukupne godisnje trgovine na malo na podrucju SAD-a. Tom
naglom rastu sigurno je pomogao i nagli razvoj pametnih telefona koji su postali dostupni
Sirim masama i koji omogucéavaju kupovinu u svakom trenutku, iz udobnosti vlastitog
doma, tijekom pauze na poslu, u javnhom prijevozu, tijekom predavanja — bilo kada i bilo
gdje. Tako je internetska kupovina postala joS jednostavnija nego Sto je ako se kupuje

koristeci raCunalo. Slika 3.2 graficki prikazuje rast koriStenja mobilnog telefona u kupnji

17



putem interneta od 2013. do 2020. godine u odnosu na znacajan pad koriStenja raCunala

i tableta (od 2017. do 2020. godine je projekcija oCekivanih rezultata).

Slika 3.2. Rast koristenja mobilnog telefona u kupnji putem interneta i pad koristenja

racunala
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ElektroniCko se poslovanje u zadnjih dvadesetak godina razvilo do nesluéenih razina te
je postalo suvremeni oblik organizacije poslovanja, podrazumijeva intenzivnu primjenu
informatiCke i internetske tehnologije te tezi k tome da postane najsuvremeniji oblik
organizacije poslovanja kojemu bi svi poduzetnici orijentirani prema agresivnhom
osvajanju Sto boljih trZisnih pozicija i intenzivnom ulaganju u razvojne poslovne aktivnosti,
trebali teZiti (Panian, 2000.).

Ipak, elektronicka trgovina odnosi se samo na odvijanje trgovinskih aktivnosti koriStenjem
interneta i nikako se ne moze poistovijetiti sa Sirim pojmom elektronickog poslovanja koji
je prethodno poblize opisan (Andam, 2003). Elektroni¢ka trgovina i elektroni¢ko
poslovanje slikovito se moze prikazati kao ledena santa gdje okom vidljivi, povrSinski dio,
predstavlja elektroniCku trgovinu ili sucelje koje kupci, korisnici i partneri koriste, a cijela

ledena santa je elektronicko poslovanje, odnosno splet unutrasnje spremnosti
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organizacije za odvijanje odredenih poslovnih aktivnosti elektroni¢kim putem i putem
sucelja prema kupcima, odnosno korisnicima (Sric¢a i Muller, 2001.).

Brzina i opseg prihvacanja elektronicke trgovine uvelike ovise o drzavi i sektoru u kojima
se primjenjuje. Internetski pristup moze biti jednosmjeran put za iskljuCivo digitalne
proizvode, a moze biti i vazan trziSni alat u upotpunjavanju komercijalnih aktivnosti
odredenih proizvoda. U pravilu, velike tvrtke koriste nove tehnologije i brze prihvacaju
nove elektronsku filozofiju. Ipak, to ni u kojem slu€aju ne bi trebalo predstavljati prepreku
malim tvrtkama, upravo zato Sto su internetske barijere zanemarive (Babi¢ et al.,
2011.).Tvrtke moraju biti spremne prihvatiti i razviti odredene strategije elektronickog
poslovanja kako bi pravovremeno uspjele iskoristiti sve prednosti i prilike koje pruza
elektronicka trgovina. Takve strategije u vecini slu€ajeva ukljuCuju i mijenjanje ili potpuno
napustanje ustaljenog, tradicionalnog poslovanja. Strategija elektroniCke trgovine mora
biti prilagodena industriji, inovativna te mora stvarati odredene natjecateljske prednosti i
nove vrijednosti (Babic et al., 2011.).

Kao i svaki oblik trgovine, elektroniCka trgovina takoder ima svoje prednosti i nedostatke.
O prednostima i nedostacima elektronicke trgovine vise ¢e biti navedeno u sljede¢em pod

poglavlju.

3.2. Prednosti internetske trgovine

ElektroniCka trgovina ima svojih prednosti i nedostataka. Nedostaci elektroniCke trgovine
se relativno lako i brzo ispravljaju jer velika vecina institucija daje prednost rijeSavanju
problema elektronitke trgovine jer je gledaju kroz prizmu vodeéeg pokretaCa svjetskog
gospodarstva u buduénosti. Odredene nedostatke elektroniCke trgovine uzrokovali su
sami trgovci pogresnim vodenjem svojih poslova, neke nedostatke su stvorile drzave i
njihove zakonske regulative, a ostali nedostaci elektroni¢ke trgovine mogu se pripisati
neprovodenju suvremenih marketinskih koncepata. Elektroni¢ka trgovina svoj
eksponencijalni rast i izrazitu popularnost pripisuje brojnim pogodnostima i posebnostima
u odnosu na klasi¢ne nacine trgovanja. Prednosti elektroniCke trgovine mogu se podijeliti

na prednosti za kupce i drustvo opcenito te na prednosti za prodavatelje (Hulten, 2002.).
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3.2.1.Prednosti internetske trgovine za prodavatelja

Pojedine aktivnosti prodavatelja u uvjetima elektronicke trgovine bitho su razliite u
usporedbi sa starijim oblicima obavljanja trgovackih poslova. Novi nacin trgovanja iziskuje
usvajanje potpuno novih znanja i visoku razinu prilagodbe informatiCkom svijetu unutar
kojeg se trgovina ostvaruje.

Prodavaci ostvaruju brojne prednosti koriStenjem elektroniCke trgovine, a internet je
snazno orude za izgradnju dugoroCnog odnosa s klijentima. Takoder, internet je i
individualnog i interaktivnog karaktera pa je osobito mo¢no marketinsko orude. Uz pomo¢
interneta, tvrtke mogu stalno komunicirati s kupcima i tako pribaviti viSe informacija o
njihovim specifi€nim Zeljama i potrebama. Uz pomo¢ suvremene tehnologije, trgovac koji
posluje putem interneta ima snaznu moguénost personalizirati ponudu za svakog
individualnog klijenta s obzirom na njegove posebne Zelje i potrebe te oglasavati takvu
ponudu putem izravne komunikacije. Takoder, Klijenti internetskih trgovaca mogu
postavljanjem pitanja i davanja svojega misljenja uvelike zadati smjernice buducéeg
internetskog poslovanja svakog trgovca i poboljSati svoje proizvode i usluge Sto
posljedi¢no dovodi do povecéanja vrijednosti za kupce i njihovog zadovoljstva (Chudley,
2002.).

TrziSte koje se otvara putem interneta ogromnog je potencijala, prodavatelj moze putem
interneta svoje proizvode nuditi Sirom svijeta, $to je neusporedivo jeftinije i jednostavnije
od toga da ima trgovine i skladiSta diljiem svijeta. S jedne lokacije moze nuditi, prodavati
i slati svoje proizvode kupcima u cijelom svijetu.

Osim smanjenja troSkova, koriStenjem internetske trgovine povecava se brzina i
ucinkovitost. KoriStenjem interneta kao sredstva za izravan kontakt s dobavljadima,
tvornicama, distributerima i klijentima uvelike se smanjuju operativni troskovi za tvrtke sto
posljedicno dovodi i do odredenih usteda za kupce jer je smanjena potreba prelijevanja
odredenih troSkova na kupce. Elektroni¢ka je komunikacija i jeftinija od komunikacije
putem poste. TrosSkovi izrade digitalnih kataloga mnogo su nizi od troskova tiskanja i
slanja kataloga u fizickom obliku. Takoder, elektroni¢ki marketing nudi znatno vecu
fleksibilnost Cime se trgovcu daje moguénost neprestanog prilagodavanja vlastite ponude

kako bi ona pravovremeno odgovorila na aktualnu potraznju (Babic¢ et al., 2011.).
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Tablica 3. 1 sazeto prikazuje glavne prednosti elektroniCke trgovine za prodavatelja
(Babic¢ et al, 2011.).

Tablica 3. 1. Prednosti internetske trgovine za prodavatelja

PREDNOSTI ZA PRODAVATELJA

Moguc¢nost Sirenja na nacionalna i medunarodna trzista te proSirenje baze potencijalnih

kupaca uz minimalna kapitalna ulaganja

Mogucnost nabavke materijala i usluga od drugih dobavlja¢a, brze i Cesto uz smanjeni

troSak

Mogucnost skracivanja ili potpune eliminacije izdataka za marketing

Smanjene cijene kreiranja, obrade, distribucije i skladi$tenja proizvoda ili usluga te

smanjenje vremena protoka informacija

Smanjenje razine zaliha u skladistima tvrtki zahvaljujuéi sustavu digitalnog upravljanja

lancem opskrbe koji omogucéava laksi nadzor i uvelike smanjuje troSkove skladiStenja

Snizavanje troSkova usluga komunikacije jer je u velikoj vecini slu€ajeva koristenje

interneta potpuno besplatno

Moguénost manjim poduzeéima dostizanja konkurentske prednosti koje imaju iskljucivo

velika poduzeca

Mogucnost promidzbe i marketinga proizvoda i usluga ciljanoj trziSnoj nisi

3.2.2.Prednosti internetske trgovine za kupca

Elektronicka je trgovina prakti¢na, kupci se ne moraju boriti s prometnom guzvom, traziti
mjesto za parkiranje svojega vozila te mukotrpno pretrazivati police i trgovine kako bi
pronasli proizvod koji im treba. Ponude se mogu usporedivati putem kataloga primljenih

elektroniCkom postom ili pretrazivanjem web stranica. Elektronicki trgovci koji ostvaruju
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izravan kontakt s kupcima nikad ne zatvaraju svoje trgovine, a kupovanje je jednostavno
i privatno. Segment privatnog je od velike vaznosti jer klijenti imaju manje uobi€ajenih
poteSkoCa te ne moraju kontaktirati s prodajnim osobljem i izlagati se njihovom
uvjeravanju. Nedavna istrazivanja pokazuju kako je upravo mogucnost izbjegavanja
uvjeravanja prodajnog osoblja jedan od glavnih motiva kupaca pri odlu€ivanju o nacinu
kupnje. Prednosti za poslovne kupce su te $to se oni mogu informirati o proizvodima ili
uslugama u bilo kojem trenutku te ih kupiti bez ikakvog ¢ekanja i gubljenja vremena na
dodatne razgovore i Cesto nepotrebnu komunikaciju s prodavacima.

Internet, u velikoj vecini slu€ajeva, nudi bolji i Siri izbor te bolji pristup proizvodu u odnosu
na fiziCke trgovine u kojima je dostupnost i Sirina izbora uvelike odredena povrSinom
trgovine. Internetski trgovci nemaiju fiziCke granice te mogu ponuditi gotovo neogranicen
izbor proizvoda ili usluga. Uz Siri izbor trgovaca i kupaca, kanali elektronicke trgovine
kupcima omogucuju i pristup brojnim usporednim podacima o proizvodima i uslugama
koje se nude te o konkurenciji. Kvalitetne web stranice pruzaju viSe informacija u puno
korisnijem obliku nego sto to moze i najspretniji prodavac (Kuzic, 2002.).

Kupci koji posjecuju elektroniCku trgovinu, za razliku od fizicke trgovine, imaju na
raspolaganju gotovo neogranien prostor jer se prostor elektroni¢ke trgovine ne mjeri u
kvadratnim metrima ve¢ u bitovima. Proizvodi koji se prodaju elektroni¢kim putem nisu
smijesteni u skladistima elektronickih trgovaca ve¢ se raspolaze informacijama klasi¢nih
prodavaca.

Interaktivnost i neposrednost kljuéni su Cimbenici internetske trgovine. Kupci mogu
kontaktirati prodavaca kako bi dobili dodatne informacije o proizvodu ili usluzi, a zatim ih
odmah naruciti putem interneta. Internet takoder kupcima pruza mnogo veci stupanj
kontrole i informiranosti. Kupci odredenih proizvoda ili usluga za koje postoji Sirok spektar
konkurencije mogu se prije obavljanja kupovine uvelike informirati o proizvodu, njegovim
specificnostima i karakteristikama, cijenama te konkurentskoj ponudi ¢ime se dovode u
viSestruko povoljniji poloZaj u odnosu na prodavaca te gotovo pa u potpunosti kontroliraju
situaciju izmedu potroSaca i prodavaca. Tablica 3. 2 sazeto prikazuje glavne prednosti za
kupca (Babic¢ et al.,2011.)
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Tablica 3. 2. Prednosti internetske trgovine za kupca

PREDNOSTI ZA KUPCE | DRUSTVO

Mogucnost pronalaska jeftinijeg proizvoda ili usluge jedinstvenom i brzom online

usporedbom Zeljenih specifikacija

Vedi izbor proizvoda i usluga

Relevantne i detaljne informacije u kratkom razdoblju

Pronalazak proizvoda prema vlastitim preferencijama po konkurentnim cijenama

Omogucavanje elektroni¢kih aukcija

Omogucavanje interakcije korisnika putem elektronickih zajednica u kojima je moguca

razmjena iskustava i ideja

Omogucavanje dostupnosti proizvoda ili usluga koji inace nisu dostupni stanovnisStvu

zemalja u razvoju i stanovniStvu ruralnih podrucja

Omogucivanje kupnje proizvoda ili usluga po nizim cijenama $to u konacnici rezultira

povecanjem zivotnog standarda stanovnistva

3.3. Posebnosti internetske trgovine

Internetska trgovina ima mnoge posebnosti, a jedna od najznacajnijih je svakako
pristupacnost. Pristupacnost internetske trgovine promatra se kroz nekoliko razlicitin
prizmi. Jedna od prizmi kroz koju se moze promatrati pristupacnost internetske trgovine
mogucénost je posjeCivanja trgovine u bilo koje doba dana. Internetska trgovina nema
svoje radno vrijeme te nije ograni¢ena vikendima, blagdanima i praznicima. Ona je uvijek
otvorena te joj radno vrijeme nije jedan od ograni¢avajucih faktora, kao $to je to u slu¢aju

fiziCkih trgovina. Takoder, posebnost internetske trgovine moze se promatrati i kroz
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prizmu pristupacnosti s obzirom na lokaciju. Geografska lokacija trgovca nema apsolutno
nikakvu vaznost u pristupu internetske trgovini. Jedino $to je potrebno za uspjesSno
pristupanje internetskoj trgovini je postojanje pristupa internetu, a u danasnjem svijetu je
pristup internetu, pogotovo u razvijenijim, zapadnim zemljama omogucéen gotovo svima i
to skoro pa besplatno. Potreba za posjedovanjem fiziCke trgovine ne postoji, Sto
posljedicno dovodi i do smanjenja troSkova za trgovce jer je najam fiziCke trgovine
viSestruko skuplji od najma domene za web-shop. Dodatno, posebnost internetske
trgovine promatra se i kroz prizmu nepostojanja ograni€avanja asortimana ponude na
veliinu prodajnog mjesta. Kako je navedeno u prethodnom potpoglavlju, veli€ina
internetske trgovine nije odredena veliCinom prodajne povrSine. Moguénost nudenja
cjelokupnog asortimana ne obracajuci paznju na potencijalnu povrSinu koju bi takvo
izlaganje iziskivalo, u fizi¢koj trgovini daje trgovcima bezbroj novih mogucénosti, od kojih
je najizraZzenije upotpunjavanje i kompletiranje ponude proizvoda koji su medusobno
komplementarni. Takvi komplementarni proizvodi i mogucnost njihova oglasavanja kao
kompleta i svega potrebnog za zadovoljavanje odredenih preferencija kupaca, uvelike
pospjeSuje prodaju, povecCava obrtaj te posljedicno dovodi do odredenog stupnja
ekonomije obujma (Khan et al., 2014.).

Najistaknutija i najvaznija posebnost internetske trgovine spremnost je web pretrazivaca
da prikupljaju velike koli€ine podataka individualno, od kupca do kupca te da na temelju
tih prikupljenih podataka potencijalnim kupcima nude proizvode i usluge koji uvelike
zadovoljavaju sve njihove potrebe i preferencije. Upravo moguénost pohrane velikog
broja individualiziranih podataka te njihovo optimiziranje radi pruzanja najboljeg moguceg
iskustva za potencijalne kupce te povecavanja povoljnog ishoda — uspjesSne transakcije
izmedu trgovca i kupca, u najvecoj mijeri izdvaja elektroni¢ku trgovinu kao optimalni
suvremeni oblik trgovine u odnosu na sve ostale manje i viSe poznate oblike (Khan et al.,
2014.).

ElektroniCka trgovina kao poseban oblik trgovine moze se podijeliti na dva osnovna
podrucja: trgovinu izmedu poslovnih subjekata — engl. Business to Business (B2B) te
trgovinu usmjerenu prema trzistu krajnjih potroSaca svakodnevne (neposlovne) potrosnje
— engl. Business to Customer (B2C). Uvazavajuéi podjelu na dva osnovna podrucja

elektronika trgovina se dijeli na Cetiri tipa (Babic¢ et al., 2011.):
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1. B2B - na inicijativu poslovnog potro$aca i usmjerenu na poslovnog potrosaca;

2. B2C - na inicijativu poslovnog potroSaca i usmjerenu na krajnjeg potrosaca;

3. C2B - na inicijativu krajnjeg potroSaca i usmjerenu na poslovnog potrosaca;

4. C2C - na inicijativu krajnjeg potroSaca i usmjerenu na krajnjeg potrosaca.
Internetska trgovina izmedu dva poslovna subjekta (B2B), izmedu poslovnog subjekta i
krajnjeg potrosaca (B2C) te trgovina izmedu krajnjih potroSata (C2C) su detaljnije

razradene u pod poglavljima koja slijede.

3.3.1.Sklapanje i raskid ugovora o kupoprodaji robe putem
interneta

Za sklapanje kupoprodajnog ugovora vazno je da su stranke izjavile svoji volju, bilo
rijeCima, uobi€ajenim znakovima ili drugim ponasSanjem (konkludentnim radnjama) iz
kojeg se mozZe zakljuciti postojanje i sadrzaj volje te identitet davatelja izjave. Zakon
govori da se izjava volje moze dati pomocu razliCitih komunikacijskih sredstava kao na
primjer mailom, porukom ili internetom. U danasnje vriieme vecina se komunikacije
obavlja elektroni¢kim putem, a to vazi i za kupoprodajne ugovore. Ugovor je sklopljen
elektroni¢kim putem onda kada su se obje stranke usuglasile o bitnim stavkama ugovora.
U kupoprodajnom ugovoru putem interneta vrlo je vazno da se stranke usuglase oko
predmetu kupoprodaje, kupoprodajnoj cijeni, nacinu isporuke robe i nacinu placanja.
Ugovor je skloplien u onom trenutku kad kupac prihvati sve uvjete i odluci kupiti izabrani
proizvod, nakon toga slijedi placanje i isporuka. U slu¢aju da se kupac predomisli u vezi
s kupnjom nakon sto je kupio robu, on ima pravo na to, ne navodedi razloge, jednostavno
raskinuti ugovor koji je sklopljen na daljinu unutar 14 dana. U slu€aju da je trgovac
obavijestio potroSaca o njegovu pravu na raskid ugovora o kupoprodaji, rok od 14 dana
zapocinje teci od onda kad je kupac primio robu u svoj posjed. Ako je kupac kupio vise
artikala putem interneta, a svi nisu dosli u isto vrijeme u njegov posjed, u tome slucaju
rok od 14 dana pocinje teci kad je kupac u svoj posjed zaprimio zadnji naruceni artikl. U
slu€aju da trgovac nije obavijestio kupca o njegovom pravu na jednostavan raskid
ugovora, pravo kupca na jednostavan raskid ugovora prestaje tek po isteku 12 mjeseci

od isteka 14 dana. Takoder kupac je obvezan prije isteka roka obavijestiti trgovca o svojoj
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odluci da raskine ugovor, pute obrasca za jednostavan raskid ugovora ili putem bilo koje
druge nedvosmislene izjave kojom izraZava svoju volju. Izjavu o raskidu kupac je duzan
poslati trgovcu prije isteka roka od 14 dana elektroni¢kim putem. U slu€aju raskida
ugovora trgovac je duzan dostaviti potroSacu potvrdu o primitku izjave o raskidu ugovora

na trajnom mediju.

3.3.2.Uvjeti za obavljanje internetske trgovine

Prodaje putem internetske trgovine predstavlja oblik prodaje robe na daljinu gdje se roba
nudi kupcima putem sredstva za daljinsku komunikaciju, a roba se kupcu dostavlja
izravno od strane prodavatelja ili putem posrednika. Takoder postoje neki propisi koji se
moraju postovati ako Zelite da vasa prodaja bude u skladu s vazeéim propisima i
odredbama. Prvenstveno morate registrirati poslovni subjekt i djelatnost- Trgovina na
malo preko poste ili interneta. Takoder tu je nekoliko zakona koji se moraju postivati kao
Zakon o trgovini (NN, br. 87/08. — 32/20.), Zakon o PDV-u (NN, br. 73/13. — 138/20.),
Zakon o elektronickoj trgovini (NN, br. 173/03. — 32/19.), Zakon o trgovackim drustvima
(NN, br. 111/93. — 40/19.), Zakon o raCunovodstvu (NN, br. 78/15. — 47/20.), Zakon o
zastiti potrosaca (NN, br. 41/14. — 14/19.), Pravilnik o minimalnim tehnic¢kim i drugim
uvjetima koji se odnose na prodajne objekte, opremu i sredstva u prodajnim objektima i
uvjetima za prodaju robe izvan prodavaonica (NN, br. 66/09. — 108/14), Pravilnik o
klasifikaciji prodavaonica i drugih oblika trgovine na malo (NN, br. 39/09. i 46/15.),
Pravilnik o nacinu isticanja maloprodajne cijene i cijene za jedinicu mjere proizvoda i
usluga, (NN, br. 66/14.i16/15), Zakon o fiskalizaciji u prometu gotovinom (NN, br. 133/12.
— 138/20.), Pravilnik o fiskalizaciji u prometu gotovinom (NN, br. 146/12. — 1/21.), Opé¢i
porezni zakon (NN, br. 115/06 — 42/20.), Zakon o obveznim odnosima (NN, br. 35/05. —
29/18.), Zakon o alternativhom rjeSavanju potroSackih sporova (NN, br. 121/16. i 32/19.),
Zakon o elektroniCkim komunikacijama (NN, br. 73/08. — 72/17.), Zakon o provedbi
uredbe (EU) br. 910/2014. od 23.7.2014. o elektroni¢koj identifikaciji i uslugama
povjerenja za elektroni¢ke transakcije na unutarnjem trzistu i stavljanju izvan snage
Direktive 1999/93/EZ (NN, br. 62/17.) i Uredba Europske unije 2016/679 Europskog
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parlamenta i Vije¢a od 27. travnja 2016. o zastiti pojedinca u vezi s obradom osobnih

podataka i o slobodnom kretanju takvih podataka.

Takoder pored zakona i regulativa moraju se postivati i minimalni tehnicki uvjeti. Minimalni
tehniCki uvjeti trebaju vam ako trgujete robom na malo ili veliko te u tom slu€aju trebate
imati i skladiSte. Minimalne tehniCke uvijete ne trebate ako ve¢ imate otvorenu
maloprodajnu trgovinu i imate minimalne tehnicke uvijete za nju, ako proizvodite ili
distribuirate samo digitalni sadrzaj koji se ne isporucuje ili ispisuje ha nekom od fizi¢kih
medija, za posredovanje u internetskoj trgovini (dropshipping) osim ako se ne radi o
manipulacijama robom (prepakiranje) i kalkulaciji cijena. Naru€ena roba mora i¢i od

dobavlja¢a do kupca. Te ako putem interneta nudite samo usluge, a ne i robu.

3.3.3.Informacije koje kupac robe mora imati kod Internetske
trgovine

U sklopu internetske trgovine trgovac je obvezan istaknuti informacije o trgovini i
proizvodima za kupca. Prvenstveno cijene robe koje su istaknute na internetskoj stranici
moraju biti iskazane jasno i nedvosmisleno. Takoder potrebno je naznaciti postoji li
dodatnih troSkova za istaknuti artikl kao na primjer je li cijena iskazana s porezom na
dodanu vrijednost, troSkovi dostave, manipulativni troSkovi ili bilo koji drugi troSkovi koji
bi mogli utjecati na promjenu cijene proizvoda. U izborniku bi trebalo biti istaknute
informacije o davatelju usluge (naziv tvrtke, sjediSte, kontakt, adresa, e-mail adresa,
porezni broj, broj javnog registra, naziv banke i broj raCuna, temeljni kapital ili broj izdanih
dionica, prezime i najmanje jedno ime Clanova uprave, pojedinosti 0 nadleznom tijelu u
slu¢aju da djelatnost podlijeZze sluzbenom nadzoru). Vazne su i kupoprodajne informacije
kao uvjet poslovanja, obavijesti da se radi o narudzbi koja ukljuuje obvezu pla¢anja, o
ograni¢enjima u dostavi i sredstvima placanja koje trgovac prihvaca. Te zastita osobnih
podataka koja je vrlo vazna koja ukljuCuje suglasnost cookiesa, GDPR podataka,
pravilima o privatnosti i privola koja sadrzZi sve elemente potrebne za valjanost privole. U
Clanku 4. stavku 11. Opce uredbe o zastiti podataka navedeno je da privola ispitanika

znacCi svako dobrovoljno, posebno, informirano i nedvosmisleno izrazavanje Zzelja
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ispitanika kojim on izjavom ili jasnom potvrdnom radnjom daje pristanak za obradu

osobnih podataka koji se odnose na njega.

3.4. Internetska trgovina izmedu dva poslovna subjekta (B2B)

Internetska trgovina izmedu dva poslovna subjekta definira se kao racunalna trgovina u
kojoj poslovni potrosac cilja poslovnog potroSaca (Panian, 2000.). B2B elektronicka
trgovina oznacCava vrstu poslovanja koja je okrenuta razmjeni roba, servisa i usluga
izmedu tvrtki, koje su u vecini slu€ajeva, ali ne uvijek, B2B tvrtke. B2B trgovina proizasla
je iz nekadasnje elektroniCke trgovine na veliko, koja je prevladavala do sredine
devedesetih godina i raspolagala je zna€ajnim nov€anim sredstvima koja su putem
zatvorenih raCunalnih sustava prebacivana izmedu banaka, uklju€ujuci i medunarodnu
trgovinu novcem (EFTS — engl. electronic funds transfer system — sustav za elektronicki
prijenos novCanih sredstava, sustav u kojem se raCunala primjenjuju za obavljanje
placanja izmedu pojedinaca ili organizacija) (Harris, 2000.).

Danas elektroni¢ku trgovinu na veliko predstavljaju poslovne transakcije izmedu
gospodarskih subjekata ili tzv. Business to Business transakcije. Protekom vremena
pojavio se izrazito velik broj menadzera koji svakodnevno koriste internet kako bi poslovni
Zivot ucinili brzim i jednostavnijim. Takvi menadZeri putem interneta obavljaju kupovinu
proizvoda ili usluga koji su potrebni poduzeé¢ima kojima oni upravljaju. Raspon vrste
proizvoda ili usluga koji se na takav nacin kupuju je Sirok, od kemijskih olovaka do velikih
proizvodnih postrojenja.

Trgovina izmedu poslovnih subjekata koji svoju revoluciju dozZivljavaju putem interneta,
predstavlja B2B elektronicku trgovinu. Znacajne uStede koje je mogucée ostvariti kroz
automatizaciju nabave i prodaje ubrzo su videne i prihvacene od gospodarskih subjekata.
Ve¢ 2005. godine viSe je od 500.000 tvrtki diliem svijeta koristilo usluge elektroniCke
trgovine te su vec tada postojale jasne naznake o iznimnom potencijalu B2B elektronicke
trgovine (istraZivanje tvrtke Cyberatlas iz 2005. godine).

Razlog tolikog uspjeha B2B elektroniCke trgovine jest to $to ona svoju primjenu nalazi u

velikom broju djelatnosti — od automobilske, zrakoplovne i naftne industrije pa sve do
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kemijske, prehrambene, farmaceutske, energetske i mnogih drugih industrija. KoriStenje
B2B trgovinskih mreza, stanica za drazbu, burzi, internetskih kataloga proizvoda, stranica
za razmjenu proizvoda i drugih internetskih izvora samo su neki od nacina dopiranja do
novih klijenata, boljeg usluzivanja postojecih te ucinkovitijeg i djelotvornijeg obavljanja
kupovine i postizanja bolje cijene. Informacije o proizvodu, kupovini i prate¢im uslugama
za klijente na internetu je danas u ponudi velike veéine B2B trgovaca. Prednost B2B
razmjene informacije je to Sto kupcima omogucuje postizanje vece ucinkovitosti na
mnogim razinama, od identifikacije novih izvora zaliha i moguénosti pregovora pa sve do
obavljanja transakcija i pla¢anja te funkcija upravljanja nabavnim lancima kao S$to je
planiranje linije proizvodnje te zajedniCko dizajniranje i razvoj proizvoda (Babic et al,
2011.).

Vecina B2B elektronitke trgovine odvija se u otvorenim trgovinskim mrezama, odnosno
velikim e-trzistima preko kojih se kupci i prodavatelji medusobno pronalaze na internetu,
razmjenjuju informacije te u€inkovito i djelotvorno obavljaju transakcije. Jedan od najvecih
izvora medunarodnih informacija i natje€ajnih prilika za tvrtke i vladine organizacije Sirom
svijeta je ECeurope (svojevrsna baza podataka s informacijama o europskim tvrtkama s
cjelokupnom ponudom i potraznjom proizvoda i usluga), koji je dio velike B2B trgovinske
mreze u kojoj se nalazi preko 100 mreznih stranica. ECeurope samo je jedan primjer
mnogobrojnih medunarodnih elektronickih trgovinskih mreza, druga poznatija bi jo$ bila
Global Business Web (vodeci svjetski ponudac IT savjetovanja i usluga) koja predstavlja
besplatne mrezne stranice gdje se tvrtke iz raznih industrija mogu promovirati, trgovati,
uspostaviti kontakt i provoditi razna istrazivanja (Kaplan, 1999.).

lako se u posljednjih nekoliko godina pojavio iznimno velik broj stranica za razmjenu
proizvoda te je popularnost takvih elektronickih trziSnih prostora iznimno velika, preko 90
% ukupne B2B elektronicke trgovine u svijetu odvija se putem privatnih mreznih stranica.
Internetski prodavaci sve ¢eSée uspostavljaju vlastite privatne trgovinske mreze koje
prodavacima pruzaju vecu kontrolu nad ponudom proizvoda (Mahadevan, 2000.). Takve
privatne trgovinske mreze im ujedno omogucavaju i izgradnju ¢vrsS¢ih veza s kupcima i
prodavacima pruzanjem usluga s dodanom vrijedno$c¢u. Tvrtka moze vrlo jednostavno i

bez puno prepreka uspostaviti vlastitu privatnu mreZzu koja klijentima omogucuje
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pretraZivanje, kupnju proizvoda, planiranje isporuke i obradu garancije (Kotler i Wong,
2006.).

3.5. Internetska trgovina izmedu poslovnog subjekta i krajnje

potrosaca (B2C)

Elektronicka trgovina na malo ili B2C elektronicka trgovina predstavlja racunalnu trgovinu
u kojoj poslovni potrosac cilja krajnjeg potroSaca, pri Cemu velik broj sitnih potroSaca
otkriva jedan potpuno novi svijet elektronickih kupniji i placanja, a prodavaci — vlasnici
posluzivanja na mrezi, otkrivaju beskrajno i nezasitno trziste jer im internet omogucuje
pristup Sirokom rasponu demografskih segmenata (Panian, 2000.).

Danasnja B2C elektroniCka trgovina koristi tehnicki napredak kompjutorizacije, a
racunalna mreza internet u tom je pogledu vazan nositelj prodaje na malo u buduénosti.
B2C elektroni¢ka trgovina si¢usSna je u usporedbi s B2B elektroni¢kom trgovinom
(Dryden, 2009.) te razliCita u viSe pogleda.

Tablica 3. 3 prikazuje neke od razlika izmedu B2B i B2C prodaje prema Nidghi Agarwal
(leadsquared.com, 2020.).

Tablica 3. 3. Razlike izmedu B2B i B2C prodaje

B2B B2C
Ciljana skupina Celni ljudi, menadzeri Svaki pojedinac
Putevi prodaje Potrebno vise dodirnih to¢aka kako bi se Potrebno potaknuti emocionalnu
izgradilo povjerenje, ali sli¢ni predloSci privrzenost, osobno zadovoljstvo i
procesa prodaje se mogu primijeniti u stvoriti sadrzaj koji se temelji na
razli¢itim industrijama Zivotnom stilu
Tip sadrzaja Informativan, potkrijepljen ¢injenicama i Jednostavan, zabavan, povezan
podacima
Prodajni ciklus Traje dulje Traje krace
Vrijednost prodaje Obi¢no veca Varira od vrlo niskih do vrlo visokih
ovisno o proizvodu koji se prodaje
Trosak stjecanja kupca Vedi Znatno maniji
Odnosi s kupcem Dugotrajni Vecinom kratkotrajni
Broj potencijalnih kupaca Relativho mali Ogroman

Prodaja putem elektroni¢kog kataloga predstavlja elektroni¢ku B2C trgovinu te pripada

skupini prodaje putem poste. Elektronicki katalog postaje jedan od najpopularnijih oblika
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oglaSavanja i prodaje na mrezi. Velik broj novonastalih tvrtki posluje na upravo takav
nacin zbog smanjenih troSkova tiskanja i distribuiranja klasi¢nih kataloga. Kupac o
proizvodu saznaje posredno, preko slike, crteza i opisa te tako B2C elektroni¢ka trgovina
predstavlja aktivne oblike prodaje na udaljenim trzistima. B2C elektroni¢ka trgovina se
razvijala sukladno tehnickom napretku u komunikaciji.

PotroSacka kupnja putem interneta, unato€ negativnim predvidanjima, i dalje ozbiljno
raste, a primjetan je i prijelaz potroSaca s kupovine jeftinijih artikala poput knjiga i DVD-a
na skuplje, poput putovanja. Internetska se potrosnja najviSe odnosi na putni¢ke usluge,
odjeCu, raCunalnu opremu i programsku podrsku, potroSacku elektroniku te knjige,
kozmetiCke proizvode i sportsku opremu, a internet dopire do svih dobnih skupina,
ukljuC€ujuci djecu, tinejdzere i stariju populaciju. Zanimljivo je da potrosaci stariji od 50
godina Cine preko 20 % internetske populacije. Mlade skupine koriste internet za zabavu
i druzenje, a stariji korisnici pretraZuju internet radi ozbiljnijih stvari. Primjerice, 24 %
osoba u skupini starijih od 50 godina koriste internet za financijska ulaganja, za razliku
od samo 3 % korisnika u dobnoj skupini od 25 do 29 godina. Stariji korisnici predstavljaju

priviacno trziste za internetske tvrtke (Chen, 2005.).

3.6. Internetska trgovina izmedu krajnjih potrosaca (C2C)

Vecéina C2C elektroniCke trgovine na malo i komunikacije odvija se na internetu izmedu
zainteresiranih strana, odnosno potroSaca, uz cijeli niz razli€itih proizvoda i usluga koji
predstavljaju cjelokupnu C2C elektroni¢ku trgovinu. U vecini slu€ajeva Internet je odli¢no
sredstvo putem kojeg potrosaci mogu kupiti ili razmjenjivati robu ili informacije izravno
jedni s drugima. Takve C2C internetske stranice omogucuju potrosacima pristup mnogo
Siroj publici nego Sto je slucaj s lokalnom trznicom ili malim oglasima u novinama, koji se
sad mogu pronaci i na internetu. Stranice poput QXL-a, Alandoa i eBay-a za internetske
drazbe vrlo su popularan trziSni prostor za pokazivanje i prodaju gotovo svega, od
umijetnina i antikviteta, kovanica, odjece i obuce, nakita pa sve do potroSacke elektronike

i raCunala (Kotler i Wong, 2006.).
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Odredene C2C stranice imaju forume te grupe za diskusiju koje se nalaze na
komercijalnim mreznim servisima. Takvi forumi mogu imati oblik , tj. ,chata® koji sluzi za
razmjenu poruka u stvarnom vremenu te ¢ak i oblik malog oglasnika. Primjerice, stranica
AOL ima preko 14.000 knjiznica u kojima ¢lanovi stranice provode preko treéine od
ukupnog vremena provedenog na internetu (Shoup, 2009.).

Prethodni paragraf donosi zaklju¢ak da u C2C elektroniCkoj trgovini posjetitelji na
internetu ne sudjeluju iskljucivo u koristenju informacija o proizvodima, veé sve ¢esée
sudjeluju i u stvaranju proizvoda te njihovoj prodaiji. Posjetitelji se pridruzuju internetskim
interesnim skupinama radi razmjene informacija koje su postale jedan od najvaznijih
C¢imbenika kod donoSenja odluke o kupovini. Vijesti o dobrim tvrtkama i kvalitetnim
proizvodima Sire se velikom brzinom. Nazalost, vijesti o loSim tvrtkama i nekvalitetnim

proizvodima Sire se joS i brze.

3.7. Internetska trgovina u Hrvatskoj

Podaci GKF-a iz 2018. godine (agencija za istrazivanje trzista) pokazuju da preko 2,5
milijuna gradana u Hrvatskoj koristi internet. Prema podacima Drzavnog zavoda za
statistiku za 2019. godinu prikazanim na Slika 3.3 vidljivo je da internet najviSe koriste
mladi, ali i postotci od iznad 80 % za populaciju do 54 godine i 35 % za starije od 65
godina ukazuje da je internet Siroko rasiren. Na drugom grafikonu je vidljivo da ¢ak 95 %
zaposlenih koji su i najveée platne sposobnosti koristi internet. Uzimajuéi u obzir da te

brojke iz godine u godinu rastu, vidljiv je izrazit potencijal i za razvoj internetske trgovine.
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Slika 3.3. Korisnici interneta u Hrvatskoj

Korisnici interneta prema dobnim skupinama Korisnici interneta prema radnom statusu
Internet usars, by age groups Intarnet users, by employment status
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lzvor: DZS, 2019.

Udruga eCommerce Hrvatska, 2020. godine, provela je istraZivanje o kupovini putem
interneta u Hrvatskoj na uzorku od 1959 sudionika. Slika 3.4 prikazuje odgovor sudionika
na pitanje koliko &esto kupuju online. Cak 22 % ispitanika odgovorilo je da online kupuje
svaki dan ili vise puta tjedno, 37 % kupuje jednom mjeseCno, a samo 6 % ispitanika
kupuje jednom godisnje ili rjede. Ovi rezultati potvrduju da je internetska trgovina izrazito
uspjeSan kanal prodaje u Hrvatsko;.

Slika 3.4. UCestalost online kupnje u Hrvatskoj

Koliko ¢éesto
kupujete online?

& svakidan

® nekoliko puta tjedno

® jednom mjesecno

@ nekoliko puta godisnje

@ jednom godisnje ili manje

lzvor: ECOMMERCE, 2020.
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Na Slika 3.5 prikazani su odgovori sudionika na pitanje $to najceS¢e kupuju online te je
vidljivo da Hrvati kupuju raznolike proizvode, od odjeée i obuée do putovanja i ulaznica.
Najzastupljeniji su odjeca i obuca te predmeti za ku¢anstvo, no znac€ajan udio s ¢ak 17
% C€ine i elektroni¢ka i racunalna oprema.

Slika 3.5 Raznolikost proizvoda kupljenih putem internetske trgovine

Sto najéescée
kupujete online?

odjecu i obucu

predmete za kucanstvo

elektronicke uredaje i racunalnu opremu
sve vezano za ljepotu i njegu

knjige, glazbu, filmove

pretplatu na streaming servise
putovanja i ulaznice

opremu za bebe i igracke

nesto drugo

Izvor: ECOMMERC, 2020.

Valja napomenuti kako je na navedene rezultate sigurno utjecala i globalna pandemija
korona virusa. Jedan od glavnih ¢imbenika globalne pandemije uzrokovane virusom
Covid-19 eksplozija je koriStenja elektroniCke trgovine diliem svijeta zbog drzavno
nametnutih zatvaranja i ,lockdowna“ uz koje su potro$aci spoznali sve prednosti
elektroniCke trgovine i izrazito brzo prilagodili vlastite preferencije nacina kupovine
Sirokog raspona proizvoda i usluga.

Unato¢ naizgled velikoj zastupljenosti internetske trgovine u Hrvatskoj, ona je manja nego
u razvijenijim zemljama i odnosi se ve¢inom na kupovinu sa stranih internetskih stranica.
Problem slabijeg koriStenja internetske trgovine u Hrvatskoj nije samo vezan uz
pojedinca, vec i uz drzavu te poslovne subjekte koji joS uvijek imaju manjak organizacije
te nisu na adekvatan nacin olaksali komunikaciju, informiranje i posljedi¢no, pruzanje

usluga. Znacajan problem je i jo$ uvijek prisutna informati¢ka nepismenost Celnih ljudi u
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tvrtkama diljem Hrvatske koji, zbog svojih godina, nisu u korak s modernim trendovima
koriStenja interneta u svakodnevnom Zivotu. Posljedi¢no, potraznja u domacoj
internetskoj trgovini vec¢a je od ponude. Novi, informati¢ki dovoljno pismeni, poduzetnici
koji Zele svoje poslovanje prosiriti i na online trgovinu, mogu u navedenoj €injenici pronadi
veliku komparativhu prednost u odnosu na ostale, nepismene ili manje informatiCke
pismene poduzetnike.

U Hrvatskoj danas postoji nekoliko kvalitetnih domacih internetskih trgovina koje imaju
kvalitetnu ponudu i izrazito prihvatljive cijene. Njihov najveci problem je Sto ih se tek
pazljivom pretragom interneta moze pronac¢i. Domacim internetskim trgovinama
ponajviSe nedostaje kvalitetha reklamna akcija i zadovoljavaju¢a razina ulaganja u
marketing radi promoviranja domacih internetskih trgovina u prepoznatljivi brend. Glavni
razlozi tome su nedefinirana ponuda na online marketinskom trzisStu i nespremnost
domacih trgovaca pri usvajanju osnovnih aspekata internetskog reklamiranja. U Hrvatskoj
postoje nuzni uvjeti za internetsku trgovinu, postoje i potencijalni kupci, u pravilu bolje
platezne sposobnosti od hrvatskog prosjeka, no ponuda je na internetu jo$ uvijek
nedovoljna jer veci dio hrvatskih trgovaca €ine osobe starije Zivotne dobi ili osobe koje su
trgovinu ucile na davno utemeljenim principima ponude i potraznje te su zbog manjka
sigurnosti izrazito skeptiCni spram elektronic¢koj trgovini. Samo pravilnom edukacijom
kupaca i pokazivanjem da su forme na internetu uvelike zasticene kvaliteta se ponude
internetskih trgovina u Hrvatskoj moze poboljsati.

Promjenom percepcije ljudi da elektroniCka trgovina sluzi za uStedu vremena i novca, uz
izostanak veceqg rizika, postotak gradana koji aktivno koriste usluge elektroni¢ke trgovine
u Hrvatskoj ¢e se poceti priblizavati svjetskom prosjeku.

Online trgovina je prema istrazivanju IDC-a i prije globalne pandemije korona virusa bila
jedna od najbrze rastucih grana gospodarstva u Hrvatskoj. Svi pokazatelji sugeriraju da
Ce se takav trend nastaviti, pogotovo ako se uzmu u obzir dugorocne posljedice na
promjene preferencija potroSaCa uzrokovane globalnom pandemijom. Ignoriranje
interneta kao prodajnog kanala za mnoge ¢e trgovce znaciti znaajno smanjenje broja
potencijalnih kupaca, stoga se oCekuje da ¢e mnogi od njih migrirati svoje poslovanje na

virtualna trZista. Time Ce se broj ponuda na internetu povecati sto ¢e posljedi¢no dovesti
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do rasta broja kupaca. Jo$ uvijek postoji velik prostor za pomak, i ukupne i maloprodajne
elektroniCke trgovine (Babi¢ et al., 2011.).

Na promicanju elektroni¢ke trgovine aktivho bi trebala sudjelovati i drzava. lako se
elektronicka trgovina prirodno razvija privatnom inicijativom poduzetnika i u velikoj vecini
sluCajeva je izvan neposrednog dosega drzave, stupanj prihva¢anja i koriStenja
elektronickog oblika trgovanja u velikoj mjeri ovisi o povjerenju poduzetnika i potroSaca u
sigurnost elektronickih transakcija. Najbolji promicatelj sigurnosti elektronickih transakcija
i posljedi¢no jaCanje povjerenja poduzetnika i potroSaca spram elektroniCke trgovine
upravo je drzava. Prvi korak tome je bilo donoSenje Strategije razvoja elektronickog
poslovanija koje je posluzilo kao temelj za jaCanje povjerenja poduzetnika i potroSaca u
sigurnost transakcija koristenjem elektronickih medija.

Elektronicka trgovina u Hrvatskoj posjeduje sve elemente za uspjeSan i nesmetan rast i
razvoj. Sve Sira dostupnost i pristupacnost komunikacijskih veza, novih tehnologija i
pripadajucih naprednih sadrzaja uvjetovala je da se internetski servisi, koji su sve do
nedavno bili rezervirani isklju€ivo samo za velike tvrtke, po¢nu koristiti i u malim i srednjim
poduzecima te u potroSackom segmentu. lako ¢e u jo$ dogledno vrijeme B2B trgovina
izmedu velikih tvrtki ostati okosnica hrvatske elektroni¢ke trgovine, veoma je izvjesno da
¢e u nadolazec¢im godinama, uslijed poveéanja svjesnosti potroSaCa o prednostima i
znacaju online prodaje i na najsirem planu rast B2C i C2C segmenta biti viSestruko veci
od B2B segmenta elektronicke trgovine u Hrvatskoj.

Globalna pandemija, potpomognuta sve vec¢im brojem redovitih korisnika interneta u
Hrvatskoj te unaprijedenom infrastrukturom, ¢e samo ubrzati rast i razvoj elektroni¢ke
trgovine u Hrvatskoj.

Poslovanje u digitalnom dobu za mnoge ¢e tvrtke znaciti potragu za potpuno novim
modelom marketinske strategije i prakse. Internet je potaknuo mnoga poduzeca na
digitalnu transformaciju, a sve radi preZivljavanja i daljnjeg uspjeSnog poslovanja usprkos
svim novim izazovima 21. stolje¢éa. Horton (2012.) smatra da internet unosi
revolucionarnu promjenu u nacinu razmisljanja, u odnose izmedu dobavljaca i klijenata,
u nacinu stvaranja vrijednosti te u nacinu zarade. Internet radikalno mijenja trgovinu i

konvencionalne nacine trgovanja. Predvidanja su da ¢e se u skorijoj buduénosti sva
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kupovina i prodaja odvijati putem izravnih elektronic¢kih veza direktno izmedu tvrtki i
njihovih klijenata.

Novi model elektroni¢ke trgovine relativnho ¢e brzo promijeniti korisnikovo poimanje
prakti¢nosti, brzine, cijene i informacije o dostupnom proizvodu ili usluzi. Novi nacin
razmisljanja kupaca Ce utjecati na svaki oblik dosadasnjeg poslovanja. Novo, digitalno
doba stvorit ¢e nove pogodnosti za kupce i prodavace, a temelj svega toga je internet kao
globalni medij koji to omogucuje. Mogucnost kupaca da u nekoliko sekundi otputuju iz
jedne zemlje u drugu te medusobno komuniciraju i razmjenjuju informacije i iskustva koja
su od velikog zna€aja za svakodnevno poslovanje, postaje sve vazniji i nezaobilazan
faktor ljudske svakodnevice.

Elektroni¢ka trgovina za hrvatsko trziste i hrvatska poduzecéa predstavlja veliku priliku.
Hrvatsko trziSte geografski je i demografski ograni¢eno. Ako poduzece koje posluje na
hrvatskom trziStu Zeli rasti i razvijati se, ubrzo ¢e morati razmisljati o Sirenju svojeg
poslovanja izvan granica Hrvatske. Prvi korak k takvom izlazu na medunarodno trziste
moze biti uporaba elektroniCke trgovine. Prednost elektroni¢ke trgovine je ta Sto
poduze¢e uz minimalna kapitalna ulaganja moze vrlo jednostavno pristupiti
medunarodnom trzistu te relativno lako i uz minimalne prilagodbe znacajno prosiriti svoju
bazu potencijalnih korisnika. Primjetno je da je vecina suvremenih hrvatskih poduzeca
izrazito fleksibilna i spremna u vrlo kratkom roku prilagoditi se zahtjevima veceg,
medunarodnog trzista.

Aktualna globalna pandemija Covid-19 je imala znaCajan utjecaj, i na medunarodnu i na
domacu elektroniCku trgovinu. PotroSnja se zbog uvodenja ograniCenja u kretanju te
zatvaranja velike vecCine gospodarskih djelatnosti, medu kojima ponajvise ugostiteljskog
sektora prestala odvijati kroz fiziCke trgovine, restorane, kafi¢e i hotele te se preselila
unutar nasih domova. Globalna pandemija nase je domove pretvorila u mjesto kupovine.
Analize pokazuju da su tijjekom globalne pandemije profitirale tvrtke koje su svoje
proizvode bile spremne dopremati do kuénih pragova. Odredena uvjerenja i potrosacke
navike sporo se mijenjaju u normalnim vremenima, ali je iznenadno Sirenje virusa koje je
ubrzo postalo globalni problem u vrlo kratkom periodu znacajno utjecalo na potrosacke
navike vecine globalnog stanovnistva. Dosadasniji trendovi pokazuju da bi se mnogi oblici

potroSnje mogli trajno preseliti na internet. Prije globalne pandemije korona virusa tvrtke
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koje posluju unutar Europske unije internetskom su prodajom ostvarivale oko 20 %
ukupnog prometa, a Internet je kao kanal prodaje redovito koristilo oko 18 % poduzetnika
unutar Europske unije. Hrvatska je u tom dijelu bila ¢ak i malo iznad prosjeka Europske
unije. Preko 23 % hrvatskih poduzetnika redovito koristi internet kao kanal prodaje, ali se
samo 13 % prihoda ostvaruje prodajom na daljinu. Vodece zemlje Europske unije po
udjelu prihoda od prodaje na daljinu u ukupnim prihodima trgovaca su Irska (34 %),
Belgija (33 %), Ceska (32 %) te Danska i Svedska s po 25 %. Brojke za 2020. jo$ uvijek
nisu u potpunosti dostupne, ali inicijalni podaci pokazuju da je elektroniCka trgovina
zabiljezila znaCajan rast. Zanimljivo je primijetiti da je prvi put znac€ajniji udio u ukupnoj
elektroniCkoj trgovini imala i kategorija svjeZe, pogotovo lokalne hrane. Brojni lokalni
proizvodaci napravili su reorganizaciju poslovanja te su napore i resurse usmijerili k
dostavi na kuéni prag. Najbolji primjer takve reorganizacije poslovanja su domaci OPG-
ovi, ponajvide oni koji posluju unutar Zagreba i okolice, koji su u vrlo kratkom periodu
omogucili kupcima narucivanje svjezih namirnica putem interneta te su poceli nuditi
dostave na kuéni prag. Postoje slu€ajevi u kojima su lokalni OPG-ovi u potpunosti otkazali
najam Standova na lokalnim i gradskim trznicama te svoje poslovanje usmijerili iskljucivo
na elektroni¢ko narucivanje i dostavu na kucni prag. Zbog izrazito razvijene cestovne
infrastrukture i manje geografske povrsine Hrvatske, Cesti su slucajevi opskrbe stalnih
kupaca na podrucju Zagreba iz udaljenijin regija poput Dalmacije, Slavonije, Like i
Prigorja. OCekuje se da ¢e trend narucivanja svjezih, lokalnih namirnica, koristenjem
elektroniCkih rieSenja, nastaviti i nakon zaustavljanja globalne pandemije. Zanimljivo je
da su se na internet pocele seliti i razne kulturne manifestacije poput kazalidnih predstava
i likovnih izlozbi. lIpak, financijski efekt je bio znafajno manji te se takav oblik
transformacije i poku$aja mijenjanja preferencija potroSafa pokazao neuspjesan.
Preliminarni podaci pokazuju da je u 2020. godini u zapadnoeuropskim zemljama prodaja
hrane i kuénih potrepstina skocila za 30 %, a sli¢an trend prisutan je i u Hrvatskoj, gdje
su se maloprodajni lanci, koji posluju na domacem trzistu, u kratkom periodu prilagodili
potrebama i preferencijama potroSaca te su poceli nuditi vlastiti asortiman putem
digitalnih platformi za dostavu kao $to su Glovo, Wolt, Pauza.hr i Bolt Food. Pomalo
iznenadujuce je pionir takvog novog trenda poslovanja bio regionalni maloprodajni lanac

Lonia koji posluje unutar sedam kontinentalnih hrvatskih zupanija. Menadzment Lonie je
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komunicirao podatak da preko 1 % ukupnog prihoda ostvaruje putem narucivanja
namirnica koriStenjem navedenih digitalnih platformi. Izrazito je zanimljivo napomenuti da
visok udio populacije koja koristi digitalne platforme za narucivanje namirnica cini
stanovnistvo starije od 50 godina $to sluzi kao dokaz da je i starija populacija, koja nije
odrastala uz Internet, spremna u relativno kratkom periodu prilagoditi se novim globalnim
trendovima i izmijeniti vlastita socijalna uvjerenja i potroSacke navike.

Prema istrazivanju agencije e-commerce Germany provedenom pocetkom 2020. godine
oCekuje se da ¢e u 2020. godini hrvatsko trziste elektroniCke trgovine dosegnuti vrijednost
od 725 milijuna USD. GodiSnja prosjeCna stopa rasta za period od 2021. do 2025. trebala
bi iznositi 9,3 % te bi penetracija korisnika u 2025. godini trebala iznositi visokih 65,8 %.

Slika 3.6 Prihodi vodecih portala za elektroni€¢ku trgovinu

Prihodi u mil. USD
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Izvor: Autorov rad, 2021.

Kako je prikazano na Slika 3.6, vodeci su hrvatski portali za elektroniCku trgovinu u 2019.
godini: eKupi.hr s prihodom od 23 milijuna USD, zara.com s prihodom od 19 milijjuna
USD, konzum.hr s prihodom od 17 milijuna USD, links.hr s prihodom od 16 milijuna USD
te mall.hr s prihodom od 13 milijuna USD. Glavnu determinantu prilikom kupovine putem
interneta u Hrvatskoj predstavlja i dalje cijena, izrazena je snazna podrsSka lokalnim
poduzetnicima, iako Hrvati joS uvijek odabiru globalno poznate medunarodne brendove

prilikom online kupovine.
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4. OPOREZIVANJE POREZOM NA DODANU VRIJEDNOST U
PRODAJI ROBE NA DALJINU

Ovo podrucje oporezivanja je najnovije i vrlo dinami¢no $to se tice promjena.

4.1. Osnovne znac€ajke poreza na dodanu vrijednost

Do Sezdesetih godina 20. stolje¢a porezi su se na potrosnju u vecini slu€ajeva uglavnom
ubirali kao jednofazni porezi koji su se obraCunavali u trgovini na malo i veliko ili kao
viSefazni, kaskadni porezi obraCunati kod svake prodaje nekog dobra ili usluge. PoCetkom
sedamdesetih godina 20. stolje¢a pojam se poreza na dodanu vrijednost pocinje Siriti
globalno te on u sve vecoj koliCini sluCajeva postaje suvremeni oblik oporezivanja
potrosnje, a do danas se njegova uporaba proSirila na preko 60 zemalja diliem planeta.
Prva drzava koja je uvela porez na dodanu vrijednost je bila Francuska 1958. godine.
Zatim je to isto ucinila Finska 1964. godine, a nakon toga su njegovu primjenu ubrzo
prihvatile ostale zemlje Europske unije. Danas sve razvijene, zapadne zemlje osim SAD-
a i Australije svoju potrosSnju oporezuju koriStenjem poreza na dodanu vrijednost. Porez
na dodanu vrijednost kao oblik oporezivanja potroSnje uspjesno se Siri i u zemljama u
razvoju diliem svijeta (Kesner-Skreb, 1995.).

Porez na dodanu vrijednost se definira kao svefazni porez na promet koji se obracunava
u svakom koraku proizvodno-prodajnog ciklusa, ali isklju€ivo na iznos dodane vrijednosti
koja se oblikovala u pojedinom koraku, a nikako ne na cjelokupnu vrijednost proizvodnje
(Simovié, 1998.).

Dodana vrijednost definira se kao razlika izmedu vrijednosti prodaje proizvedenih dobara
i usluga i vrijednosti kupovina inputa (inputi rada su isklju€eni iz kalkulacije) kojima su ta
dobre i usluge proizvedeni. Dodana vrijednost je vrijednost koju je proizvoda¢ dao
inputima prije nego ih je prodao kao nove proizvode. Primjerice, ako poduzeée kupi
sirovine u vrijednosti 1.000 HRK te ih iskoristi da napravi proizvod koji proda za 2.000
HRK, poduzece je na tom proizvodu dodalo dodanu vrijednost u iznosu od 1.000 HRK. U
klasi¢nom proizvodnom ciklusu postoji mnogo proizvodnih posrednika od kojih svaki

ugraduje dio vrijednosti u proizvod. Svaki sudionik proizvodnog procesa dodaje proizvodu
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dio vrijednosti koja potom postaje osnovica za obracun poreza na dodanu vrijednost.
Konacna maloprodajna cijena predstavlja zbroj svih dodanih vrijednosti po koracima
proizvodnje i prodaje. Porez na dodanu vrijednost koji se proteze do maloprodaje
odredenog proizvoda ubire isti iznos poreza kao i porezom na promet u maloprodaji
(pretpostavka je primjena iste porezne stope). Kljuéna je razlika u tome $to se porez na
dodanu vrijednost ubire postupno u svakom od koraka proizvodnje, dok se porez na
promet u maloprodaji ubire jednokratno, odnosno iskljuivo u fazi maloprodaje. 1z
navedenog razloga porez na dodanu vrijednost pripada grupi visefaznih poreza, a porez
na promet u maloprodaiji grupi jednofaznih poreza (Kesner-Skreb, 1995.).

lako se dodana vrijednost relativno jednostavno odreduje, treba imati na umu da je porez
na dodanu vrijednost izrazito slozen i kompleksan porezni oblik Ciji obuhvat u praksi i nije
najjednostavnije odrediti. Obuhvat poreza na dodanu vrijednost odreduju tri razliCite
odrednice. Na temelju tri razliCite odrednice i razlikuju se tri razliCita oblika poreza na
dodanu vrijednost: proizvodni oblik PDV-a, dohodovni oblik PDV-a i potrosni oblik PDV-
a. Svaki oblik poreza na dodanu vrijednost zasniva se na dva nacela: nacelo podrijetla i
nacelo odredista. Sam iznos poreza moze se izraCunati na temelju tri razliite metode:
metode zbrajanja, metode oduzimanja i kreditne metode. Svaka od ovih odrednica
razli¢ito definira obuhvat poreza na dodanu vrijednost, stoga je od iznimnog znacaja da
zakonodavac to€no i precizno definira svaku od njih kako bi bilo sasvim jasno koja je vrsta

poreza na dodanu vrijednost u upotrebi (Simovi¢, 1998.).

4.1.1.Porez na dodanu vrijednost u Europskoj uniji

U zemljama Europske unije, kao i u najve¢em broju ostalih zemalja, u primjeni je potrosni
oblik poreza na dodanu vrijednost koji se primjenjuje prema nacelu odredista. 1znos
porezne obveze izraCunava se pomocu kredithe metode. Potro$ni oblik poreza na dodanu
vrijednost omogucuje poreznom obvezniku da prilikom izraCunavanja dodane vrijednosti
od vrijednosti prodaje oduzme sve troSkove, kako za repromaterijal, tako i za kapitalna
ulaganja, odnosno za nabavu zgrada i opreme. Time se dozvoljava oduzimanje
cjelokupne vrijednosti kapitalnih izdataka od vrijednosti prodaje te je tako sprije€eno

dvostruko oporezivanje kapitala: jednom pri njegovoj kupniji, drugi put na output koji je
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proizveden upotrebom tog kapitala. Time se postize neutralnost u pogledu upotrebe
razliCitih metoda proizvodnje, stoga supstitucija rada kapitalom (i obrnuto) ne utjece na
ukupne poreze poduzeéa (Kesner-Skreb, 1995.).

Upotrebom oporezivanja dodane vrijednosti prema nacelu odrediSta znaci da se porez
na dodanu vrijednost placa tamo gdje se dobro trosi. Time izvozna dobra napustaju
zemlju u kojoj su proizvedeni oslobodena poreza na dodanu vrijednost, ali se oporezuju
u zemlji u kojoj se troSe. Uz pomo¢ toga uvezena su i domacéa dobra u ravnopravnom
poloZaju na domacéem trzistu (Simovi¢, 1998.).

Izraun obveze poreza na dodanu vrijednost prepoznaje tri, ve¢ navedene, metode:
metodu zbrajanja, metodu oduzimanja i kreditnu metodu. Metodom zbrajanja dodana se
vrijednost utvrduje kao zbroj pla¢anja za rad i kapital kojima se ona stvara. Takvim
procesom dodana je vrijednost kao osnovica poreza ha dodanu vrijednost jednaka zbroju
nadnica, renti, kamata i neto profita. Metoda oduzimanja dodanu vrijednost raCuna kao
razliku izmedu ukupne prodaje poduzeca i ukupnih kupovina, a na tako utvrdenu osnovicu
primjenjuje se stopa poreza na dodanu vrijednost. U suvremenom svijetu, kako je vec
naglaseno, najraSirenija je kreditha metoda izraCuna obveze poreza na dodanu
vrijednost. Kreditnom metodom ne izraCunava se dodana vrijednost, ve¢ poduzetnik
primjenom ra¢una za kupljena dobra i usluge i racuna za prodana dobra i usluge izravno
izraCunava vlastitu obvezu poreza na dodanu vrijednost. Poduzetnik iznos plaéenog
racuna u cijeni svojih inputa, prikazanog na odgovaraju¢im racunima, oduzima od poreza
koji je morao iskazati na racunima za prodaju svojih proizvoda. Tako je osnovni dokaz o
postojanju poreza na dodanu vrijednost i osnova za ucinkovitu kontrolu ubiranja poreza
upravo racun. Svakom poreznom obvezniku stoga je u interesu da porez u prethodnoj
fazi bude ispravno obracunat i plac¢en jer su to klju€ni faktori koji odreduju i visinu njegove
porezne obveze. Tako je u sustav oporezivanja potroSnje unesena samokontrola i u
velikoj mjeri smanjena porezna evazija (Kesner-Skreb, 1995.).

Postoje mnogi razlozi zasto se porez na dodanu vrijednost i njegova primjena tako
uspjesno rasirila na velik broj zemalja diljem svijeta. Neki od njih su djelomi¢no vidljivi i iz
navedenih osnovnih znacajki poreza na dodanu vrijednost. Porez na dodanu vrijednost
omogucuje vrlo preciznu identifikaciju poreza u izvoznim dobrima tako $to ta ista izvozna

dobra napustaju zemlju oslobodena svakog poreza na potrosSnju. Uvoz se tako moze
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oporezivati na domacem trzistu istom stopom kao i domaci proizvodi, ¢ime se postize
ravnopravnost domacih i stranih proizvoda te medusobna konkurentnost. Osim
neutralnost na vanjsku razmjenu, porez na dodanu vrijednost nema utjecaja na
iskrivljenje domace proizvodnje i potrosnje. Porez na dodanu vrijednost neutralan je i na
upotrijebljene proizvodne metode. Opcenito je porez na dodanu vrijednost porez koji ne
iskrivijuje cijene, osigurava optimalnu alokaciju resursa na trziStu te predstavlja veoma
izdasan prihod drzavnog proraCuna uz istovremeno ugradeni sustav samokontrole i
znadéajnog umanjenja stupnja porezne evazije (Kesner-Skreb, 1995.).

U modernom svijetu smatra se kako se porezom na dodanu vrijednost treba oporezivati
8to je moguce vedi broj proizvoda i usluga, odnosno obuhvatiti $to je moguce Siru poreznu
oshovicu. Preporucuje se primjena §to manjeg broja poreznih stopa (idealno bi bilo da je
samo jedna porezna stopa u primjeni), odredena izuzeca treba svesti na $to je manje
mogucu mijeru i valjalo bi izbjegavati nultu stopu (izuzece je oporezivanje izvoza). Time
pozitivne osobine poreza na dodanu vrijednost dolaze do punog izraZaja i u potpunosti
se ostvaruje svrha poreza na dodanu vrijednost, a to je prikupljanje znacajnih poreznih
prihoda za drzavni proracun. Ipak, negativna strana poreza na dodanu vrijednost je ta sto
mnogi smatraju da ovaj porezni oblik ima nedopustivo veliko regresivno djelovanje,
odnosno da se njime relativno vise oporezuje siromasniji dio populacije. Neki od nacina
uz pomocu kojih se moze rijesiti regresivno djelovanje poreza na dodanu vrijednost jesu
progresivni porez na dohodak i izravni transferi siromasnijem dijelu populacije direktno iz
drzavnog proracuna. Cilj poreza na dodanu vrijednost nije da bude progresivan jer se
raznoraznim pokusajima uvodenja elemenata progresivnosti u porez na dodanu
vrijednost naru$avaju njegove osnovne kvalitete — neutralnost i izdasnost (Simovig,
1998.).

4.1.2.Predmet oporezivanja

Predmet je oporezivanja PDV-om isporuka jedne drzave prema drugoj drzavi u
postanskom i drugom prometu dobra uz naknadu koju obavi porezni obveznik ili stjecanje
dobara unutar Europske unije koje u tuzemstvu obavi uz naknadu. Prodaja robe na daljinu
smatra se premjestanjem dobra. Rije€ je o prodaji robe ili usluge putem sredstva a

komunikaciju na daljinu (prodaja putem kataloga, telefona i interneta) krajnjim
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potroSaCima, mailom poreznim obveznicima (osobama koje nisu u sustavu PDV-a) i
osobama koje nisu porezni obveznici (tijela drzavne vlasti, tijela drzavne uprave, tijela i
jedinice lokalne samouprave).

Navedena se prodaja u skladu s Cl. 13 st. 3. i 4. Zakona o PDV-u oporezuje u drzavi
Clanici u kojoj se dobra nalaze na poCetku otpreme, sve dok vrijednost isporuka dobra u
drzavu Clanicu iz koje je kupac ne prijede u propisanu svotu tzv. praga isporuke drzavi
Clanici odredisSta. Kada vrijednost isporuka poreznog obveznika iz jedne drzave Clanice
prijede vrijednost tzv. praga isporuke koji je propisala zemlja €lanica u koju se otpremaju
ta dobra, mjestom isporuke smatra se mjesto u kojoj zavrSava otprema, odnosno drzava
Clanica odredista navedene isporuke (Markota, 2018). U prevedenom znacenju svaki
prodavatelj koji se bavi trgovinom na daljinu iz Hrvatske u Europsku uniju treba registrirati
za potrebe PDV-a u drzavi odrediSta isporuke. Prag isporuke svaka drzava unutar
Europske unije odreduje za sebe, a u s kladom s Direktivom moze se propisati izmedu
35.000,00 do 100.000,00 eura. U prag isporuke uklju€uju se ukupne isporuke bez PDV-
a, osim proizvoda koji podlijezu troSarinama koje su obavljene u drugoj drzavi €lanici

Europske unije u tekucoj ili prethodnoj kalendarskoj godini.

4.1.3.Mjesto isporuke

Kad su isporu€ena dobra iz jedne zemlje ¢lanice u drugu zemlju ¢lanica Europske unije
ili u neku trecu zemlju, smatra se da su ona otpremljena ili prevezena iz drzave €lanice
uvoznice. Mjestom isporuke dobra koja isporucitelj otpremi ili preveze iz drzave Clanice
koja nije drzava Clanice u kojoj zavrSava otprema, smatra se kao mjesto gdje se dobra
nalaze u trenutku kad zavrSava otprema ili prijevoz kupcu. To vrijedi ako se ispunjavaju
sljedeéi uvjeti: ,Dobra su isporu¢ena poreznom obvezniku ili pravnoj osobi koja nije
porezni obveznik, a Cdija stjecanja dobara unutar Europske unije nisu predmet
oporezivanja PDV-om prema ¢l. 5 st. 1. t. a) i b) Zakona o PDV-u ili bilo kojoj drugoj osobi
koja nije porezni obveznik®.

Nije rije€ o isporuci novih prijevoznih sredstava iz €l. 4. st. 3. Zakona o PDV-u ili isporuci
dobra nakon njihova sastavljanja ili posjedovanja s probnim radom ili bez njega, koju

obavi isporucitelj ili druga osoba za njegov racun.
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Ovaj se zakon ne primjenjuje na isporuke dobara koja su u cijelosti otpremljena ili
prevezena u istu drzavu Clanica u kojoj zavrSava otprema ili prijevoz, ako su ispunjeni
sljededi uvijeti:

Isporu¢ena dobra nisu dobra koja podlijezu troSarinama.

Ukupna vrijednost takvih isporuka bez PDV-a, obavljena pod uvjetima iz ¢l. 12. st. 3. i 4.,
u drzavu Clanicu u kojoj zavrSava prijevoz ili otprema, u tekuéoj kalendarskoj godini i nije
presla prag isporuke koji je propisala ta drzava Clanica.

Ukupna vrijednost takvih isporuka bez PDV-a, osim proizvoda koje podlijeZzu troSarinama,
pod uvjetima iz ¢€l. 12. st. 3. i 4., u drzavu Clanicu u kojoj zavrSava prijevoz ili otprema, u
prethodnoj kalendarskoj godini nije presla prag isporuke koji je propisala zemlja Clanica.
Daljinsko mjesto isporuke dobara smatra se mjesto gdje se dobra nalaze u trenutku kad
otprema ili prijevoz kupcu zavrSava odnosno u drugoj drzavi ¢lanici Europske unije u kojoj
zavrSava prijevoz. Uvjeti kojima se pri prodaji robe na daljinu mjestom isporuke smatra
mjesto u kojemu zavrSava prijevoz jesu:

Dobra se otpremaju na daljinu iz jedne €lanice u drugu drzavu Clanicu Europske unije.
Otprema dobara obavljena je od jednog poreznog obveznika isporucitelja dobara ili druge
osobe koja obavlja to za racun isporucitelja

Dobra su otpremljena kupcu gradaninu ili drugoj osobi koja nije porezni obveznik.
Isporucitelj dobra je preSao propisani prag isporuke u kojoj zavrSava prijevoz, premda se
navedeni prag isporuke ne odnosi na dobra na koja se troSarina ne placa.

Nije rije€ o dobrima koja se sastavljaju ili popravljaju, novim prijevoznim sredstvima kao
niti dobrima za koja se primjenjuje posebni postupak oporezivanja marze za rabljena
dobra, umjetnic¢ka djela, kolekcionarske primjerke i sl.

Prodana se roba oporezuje u drzavi Clanici u kojoj se dobra nalaze sve dok ukupna
vrijednost dobra nije isporu¢ena u zemlju Clanica odrediSta kada vrijednost isporuka
poreznog obveznika prijede vrijednost praga isporuke koji je propisan zakonom u drugoj
zemlji Clanici. Mjestom isporuke smatra se mjesto u kojoj zavrSava otprema. Ako domaci
porezni obveznik prijede prag isporuke u drzavi ¢lanici gdje isporucuje robu, to znaci da

se mora registrirati kao porezni obveznik i u toj drzavi €lanici.
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4.1.4.Nastanak porezne obveze i porezna osnovica

Porezna je obveza pla¢anje pojedinca, poslovnog ili drugog subjekta drzavnom ili
lokalnom poreznom tijelu. Opcenito, porezna obveza nastaje kada je prihod ostvaren i
kada je prihod ostvaren prodajom ulaganja ili druge imovine. Prilikom kupnje robe moze
nastati lokalni ili drzavni porez na promet. Moguce je da ljudi nemaju obvezu poreza na
dohodak ako je njihov ukupni porezni dug bio nula ili ako je njihov dohodak bio ispod
razine koja bi zahtijevala od njih podnoSenje porezne prijave. Prema €l. 29. st. 1. Zakona
o PDV-u "Oporezivi dogada]" je dogadaj na temelju kojeg su ispunjeni pravnu uvjeti
potrebni za nastanak obveze obraCuna PDV-a. Stavak 2. istog ¢lanka navodi: Obveza
obrac¢una PDV-a nastaje u trenutku kad porezna uprava temeljem odredbi ovoga Zakona
ima potrazivati PDV od osobe koja ga je obvezna platiti, iako je vrijeme plaéanja PDV-a
odgodeno (Markota, 2018).

Nastanak obveze i oporezivanja PDV-a:

e kada su dobra isporucena ili usluge obavljene
e kada se stjeCu dobra unutar Europske unije

e kada se uvoze dobra.

Poreze namecu razne drzavne i lokalne vlasti, koje koriste sredstva za placanje. Kada se
dogodi radnja koja se oporezuje, porezni obveznik mora znati poreznu osnovicu za tu
radnju i stopu poreza na poreznu osnovicu. Porez na promet i plac¢e poduzeca oblici su
porezne obveze. Kada tvrtke prodaju svoje proizvode, mnoge drzave i neke lokalne
samouprave naplacuju porez na promet, koji je postotak svake prodaje i plac¢aju ga kupci.
Poduzeéa mjesecCno ili tromjesecno Salju poreze na promet poreznim tijelima. Tvrtke
zadrzavaju poreze na dohodak, poreze za socijalno osiguranje, place zaposlenika i
odmabh ih Salju saveznoj vladi. Porezna obveza pojedinca ili poduzeca ne uklju€uje samo
tekucu godinu. UkljuCuje sve godine za koje se porezi duguju. To znaci da ako postoje
dospjeli zaostali porezi (svi porezi koji su ostali neplaceni iz prethodnih godina), oni se

takoder dodaju poreznoj obvezi.
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4.1.5.Rac€uni obveznika poreza na dodanu vrijednost

Racun je komercijalni dokument koji navodi i biljezi transakciju izmedu prodavatelja i
kupca te navodi uvjete posla i daje informacije o dostupnim nacinima placanja. Racuni se
mogu ispisivati na viSe nacina kao npr. papirnata potvrda, prodajni racun, zaduznica,
racun za prodaju ili kao elektroniCki raCun kao zapis na mrezi. Svaki raCun ima svoj
jedinstveni identifikator, odnosno broj raCuna koji je koristan za internu i vanjsku
referencu. Od trenutka izdavanja do kraja razdoblja za pohranu rauna mora se osigurati
vjerodostojnost njegova podrijetla, cjelovitost sadrzaja i njegova preglednost. Racun
obic¢no sadrzi podatke za kontakt prodavatelja ili pruzatelja usluge u slu€aju da dode do
pogreSke u vezi s naplatom. Uvjeti placanja mogu biti navedeni na fakturi, kao i
informacije koje se odnose na sve vrste popusta, pojedinosti o prethodnom placanju ili
penali za kasnije placanje raCuna. Takoder, predstavija jedini¢ni troSak artikla, ukupne
kupljene jedinice, vozarinu, rukovanje, otpremu i povezane porezne troskove, te prikazuje
ukupan iznos duga, odnosno racuna. Pojmom raCuna podrazumijevaju se sve isprave
koje sadrzavaju propisane podatke, bez obzira na to kako se isprave nazivaju u
poslovnom prometu jer racun odreduje njegov sadrzaj a ne naziv.

Danas se racuni provode i u elektronickom obliku kao alternativu papirnatim oblicima. To
je oblik elektroni¢ke naplate za generiranje, pohranu i placanje dokumenata povezanih s
transakcijama izmedu kupca i prodavatelja. Racuni u elektronicCkom obliku mogu
ukljucivati i narudzbenice, debitne i kreditne kartice, zapise, uvjete plac¢anja i uplatnice.
Elektronicki raCuni obi¢no se Salju putem e-maila, web stranica ili aplikacija. Prednosti

elektronic¢kih racuna su:

trajnost i otpornost na fizicka ostecenja
e jednostavnost pretrazivanja i sortiranja odredenih pojmova
e lakSe provodenje kontrole
e mogucnost njihova ispisa ili reprodukcije
e sposobnost prikupljanja podataka i poslovne inteligencije
e smanjenje upotrebe papira.
Sto se smatra radunom u elektroni¢kom obliku, detaljno je uredeno &l. 161. st. 6.

Pravilnika o PDV-u, u kojem je navedeno da se raCunom u elektronickom obliku smatra
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racun koji je izdan i zaprimljen u elektronickom obliku u bilo kojem elektronickom formatu.
Racuni koji su izradeni u elektronicCkom obliku uz pomo¢ racunovodstvenog softvera ili
softvera za obradu rijeCi te poslani i zaprimljeni na papiru, ne smatraju se raCunima u
elektroni¢kom obliku. Medutim, raCuni izradeni na papiru, skenirani, poslani i zaprimljeni
u elektronickom poStom, mogu se smatrati raCunima u elektronickom obliku ako

zadovoljavaju uvijete.

4.1.6.Stope oporezivanja poreza na dodanu vrijednost

Stope oporezivanja poreza na dodanu vrijednost u Hrvatskoj su se mijenjale tijekom
godina tako su se porezni obveznici susretali sa stopama od 0 %, 5 %, 10 %, 13 %, 22
%, 23 % i 25 %. U prometu dobra i usluga od 1. sijeCnja 2017 odredene su tri zakonske
stope PDV-a: 5 %, 13 % i 25 %. Porez na dodanu vrijednost po stopi od 5 % placa se na:
sve vrste kruha, sve vrste mlijeka, knjige i udzbenike, lijekove, medicinsku opremu, kino
ulaznice, novine koje imaju statut medija i znanstvene Casopise. Porez na dodanu
vrijednost po sniZzenoj stopi od 13 % placa se na: usluge smjestaja ili smjeStaja s
doru¢kom, polupansiona ili punog pansiona u svim vrstama komercijalnih ugostiteljskih
objekata te smjestaj u plovnim objektima nauti¢kog turizma, novine i Casopise koiji izlaze
periodi¢no, jestiva ulja i masti biljinog i zivotinjskog podrijetla, dje€je sjedalice za
automobile te dje€ju hranu i preradenu hranu na bazi Zitarica za djecu, isporuku vode
(osim one koja se stavlja na trziSte u bocama), ulaznice za koncerte, isporuka elektri¢ne
energije, prikupljanje javhog komunalnog otpada, urne i ljesove, sadnice i sjemenje,
gnojiva i pesticide, hrana za zivotinje. Porez na dodanu vrijednost po stopi od 25 %
napladuje se za sva ostala dobra i usluge. Odredene isporuke dobara oslobodene su
PDV-a, pri ¢emu postoje isporuke oslobodene PDV-a bez prava na odbitak PDV-a te
isporuke oslobodene PDV-a s pravom na odbitak PDV-a. Tako se oslobodenje od PDV-
a bez prava na odbitak pretporeza, izmedu ostalog, primjenjuje na univerzalne postanske
usluge, usluge obrazovanja, lije€enja, usluge u kulturi, usluge osiguranja, odredene
financijske usluge te najam stambenih prostorija. PDV-a su oslobodene i izvozne

isporuke te isporuke dobara unutar EU-a, obavljene drugom poreznom obvezniku ili
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pravnoj osobi koji djeluju kao takvi u toj drzavi ¢lanici, medutim za ovo oslobodenje nije

isklju€eno pravo na odbitak PDV-a.

4.1.7.Pretporez, placanje i porezne evidencije poreza na dodanu

vrijednost

Porezni obveznik ima pravo od PDV-a, koji je obvezan platiti, odbiti iznos PDV-a koji
nazivamo pretporez, koji je obvezan platiti ili ga je platio u tuzemstvu za isporuke dobra
ili usluga koje su mu drugi porezni obveznici platili za potrebe njegovih oporezivih
transakcija. Pretporez mozemo definirati kao iznos poreza na dodanu vrijednost koji je
iskazan na raCunima za isporuke dobra i usluga drugog poreznog obveznika, odnosno
poduzetnika. Cilj je pretporeza iskazivanje na raCunima isporuke dobra i usluga drugog
poduzetnika. Pravo na odbitak pretporeza nastaje u onome trenutku kada nastaje obveza
PDV-a koji se moze odbiti.
Porezni obveznik ima pravo na priznavanje pretporeza ako su isti porez vec platili drugi
porezni obveznici, ako je PDV placen pri uvozu ili stiecanju dobra i ako se pri isporuci
novih prijevoznih sredstava pretporez moze koristiti u trenutku isporuke u drugu €lanicu
Europske unije. Takoder, ako porezni obveznik Zeli iskoristiti pravo na pretporez, mora
ispuniti i neke propisane uvjete:
e da odbitak pretporeza nije isklju¢en prema Cl. 58. st. 4. i 8., €l. 61. st. 1. i €l. 62. st.
1.
e treba imati raCun u vezi s isporukom dobra i usluga s propisanim elementom
e za uvezenu robu treba imati JCD (jedinstvena carinska deklaracija) s podatcima
uvoznika
e kada iskaZze obvezu za PDV na usluge na koje se placa PDV, prema mjestu
primatelja na temelju prijenosa porezne obveze u prometima, kada je tuzemni
porezni obveznik obvezan za stjecanje usluge obraCunati PDV
e treba iskazati svotu PDV-a za stjecanje dobara u EU-u u prijavi PDV-a te imati
racun

e za dani predujam treba imati radun sa svim propisanim elementima.
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4.1.8.Posebni postupci oporezivanja poreza na dodanu vrijednost

Posebni postupci oporezivanja primjenjuju se za djelatnosti kojima je potreban dodatni
kapital za poslovanje, odnosno djelatnosti kojima bi plaéanje punog iznosa PDV-a
narusSilo poslovanje i poziciju na trziStu. Posebni postupci oporezivanja odnose se na
djelatnosti koje su ugrozene. Gleda se njihova veli€ina, lokacija, financijska ograni¢enja
ili nedostupnost drzavnih potpora. Formiranjem posebnih poreznih postupaka takvim se
poduzeéima omogucuje lakSe poslovanje, odnosno lakSi napredak i bolju stabilnost.
Posebni postupci oporezivanja podlijezu ne samo poduzeéima vec¢ i organizacijama,
opcinama i drzavnim tijelima. Posebnim postupcima oporezivanja podlijezu mali porezni
obveznici, putniCke agencije, elektronicki obavljene usluge, marze za rabljena dobra,
umjetnicka djela, kolekcionarski ili antikni predmeti koji se prodaju putem javne drazbe i

te investicijsko zlato.

4.2. Mjesto isporuke i vrijeme isporuke prodaje robe na daljinu

Isporukom se, radi obracuna PDV-a, smatra prijenos prava raspolaganja materijalnom
imovinom u svojstvu vlasnika (€l. 14, st. 1. Direktive Vije¢a 2006/112/EZ).

Iz ekonomskog kuta isporuka (prodaja) osnovni je posao prometa robe, odnosno
razmjene robe za novac. Prodaja je iz pravnog kuta posao kojim se normativno ureduje i
pod zastitu drzave stavlja razmjenu robe za novac. Proces prodaje zahvaéa ukupno
pravno uredenje ekonomskog odnosa stranaka. Ugovor o prodaji rezultat je sporazuma
stranaka o razmjeni robe za novac. lako je ugovor klju¢ni dokument procesa prodaje, on
predstavlja ipak samo uzi pravni institut. U gospodarskom zivotu, s ugovorom o prodaiji
povezuju se i brojni drugi poslovi i ugovori, najcesée u vezi s prijevozom i placanjem.
Ekonomski i pravno gledano svi su prethodno nabrojani procesi i usluge u bliskoj vezi,
stoga i Cine jedinstvenu poslovnu operaciju. Pojam jedinstvena poslovna operacija pri
obracunu PDV-a obuhvaca isporuke dobara i usluga, stjecanje unutar Europske unije te

uvozne transakcije (Cutvari¢, 2020.).
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Isporuka se definira kao prijenos imovine ili vlasnistva s jedne osobe na drugu. TrZiste
prepoznaje tri vrste isporuke: tekucu, blisku i daleku. Tekuca isporuka je isporuka koja se
dogada u teku¢em kalendarskom mjesecu. Bliska isporuka je isporuka koja se dogada u
sljedecem kalendarskom mjesecu. Daleka isporuka je isporuka koja se dogada u mjesecu
poslije sliede¢eg kalendarskog mjeseca (Josi¢, 2013.).
Svaki trgovacki posao sa sobom nosi i opasnost da prodavac¢ nece ili ne moZze ispuniti
svoju obvezu isporuke robe. Takav se rizik naziva rizik isporuke.
Nekoliko oblika dokumentacije prati isporuke: narudzba, otpremnica, prijamni list
(skladisna primka) te faktura (racun) (Josic, 2013.).
NarudzZba je dokument kojim kupac naru€uje robu od dobavljaCa uz odredene uvjete te
sadrzi podatke o strankama, proizvodu i isporuci.
Otpremnica je isporuciteljev dokument Sto ga se Salje uz poSiliku (isporuku dobara). Pri
urucenju posSiljke primatelju, on potpisuje otpremnicu koja se potom vraca poSiljatelju i
sluzi mu kao dokaz da je primatelj preuzeo posiljku.
Prijamni list (skladiSna primka) jest potvrda da su odredena dobra (proizvodi) primljeni u
skladiSte. Primka mora sadrzavati redni broj, datum primitka dobara u skladiste, oznaku
mjesta i vrste skladista, naziv i adresu dobavlja¢a te popis tih dobara.
Faktura (racun) najvazniji je dokument $to ga je dobavljaC poslao primatelju dobara za
prodane proizvode ili obavljene usluge jer, uz ostalo, dokazuje zavrSetak nekog posla.
Vlasnikom neke stvari postaje se stjecanjem prava vlasnistva nad tom odredenom stvari
na nekoliko nacina:
1. osnivanjem prava vlasnistva kojeg dotad nije bilo (nicija stvar)
2. prelaskom postojeceg prava vlasnistva (necija stvar).
Postoje odredene pretpostavke stjecanja prava vlasnistva:
1. Opce:
1. moguénost stjecanja prava vlasniStva nad predmetom
2. mogucnost da stjecatelj stekne pravo vlasniStva nad predmetom
3.  pravni temelj prema kojemu stjecatelj dobiva pravo vlasnistva.
2. Temelji stjecanja u hrvatskom pravnom sustavu:
1. pravni poslovi

2. odluke vlasti
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3. nasljedivanje.

Pravo vlasniStva nositelju daje najpotpuniju privatnu pravnu vlast u pogledu stvari kakvu
pravni poredak dozvoljava i jamci. To iskljuCuje postojanje privatnog prava u vezi sa
stvarima kakvo bi imalo jos Siri sadrzaj, a moze se osnovati na stvari koja u tom trenutku
nije niCija te na stvari na kojoj netko ve¢ ima pravo vlasniStva. PostojecCe pravo vlasniStva
moze prijeci s jednoga na drugi pravni subjekt, ukupno ili samo na odreden suvlasni¢ki
dio prava vlasniStva, ako je stvar ve¢ necija. U slu€aju otudivanja, pravo vlasnistva u
nacelu prelazi s prednika na nasljednika bez promjene pravnog statusa stvari, Sto je
predmet promjene vlasnistva. Navedeno u prijevodu znaci da je stjecatelj stvar stekao sa
svim stvarnim pravima Sto postoje u korist stvari (sluznost, primjerice), sa svim
ograniCenjima prava vlasnistva (zakonskim i nastalim pravnim poslovima) te sa svim
teretima te stvari (tudim pravima na stvar) (Cutvari¢, 2020.).
U sluc€aju da je stvar ve¢ necija, na njoj se moze osnovati novo pravo vlasnistva za drugu
osobu. Novoosnovano pravo vilasniStva tada istiskuje dotadasnje. Istodobno ne mogu
postojati prava vlasnisStva koja bi davala najpotpuniju vlast na stvari, stoga osnivanjem
novog prava vlasniStva dosadasnje neizbjezno prestaje. Kod novoosnovanog prava
vlasnistva i onog Sto je postojalo do trenutka prijenosa prava vlasniStva, ne postoji
kontinuitet. Stjecatelj postaje vlasnikom, ali pritom na njega ne prelaze stvarna prava
kakva su postojala u korist stvari te na njegovo pravo vlasnistva ne djeluju ograni¢enja
Sto ih je prednik zadao pravnim poslovima i nije opterecen dotadasnjim teretima (Cutvaric,
2020.).
Opce pretpostavke stjecanja vlasnistva:

1. sposobnost predmeta da se na njemu stekne pravo vlasniStva

2. sposobnost stjecatelja da stekne pravo vlasnistva na tom predmetu

3. pravni temelj za to da taj stjecatelj stekne pravo vlasniStva na tom predmetu.
Sve §to je sposobno biti predmetom prava vlasniStva moze steci svatko tko ima
sposobnost biti nositelj prava vlasniStva na takav predmet. Klju¢na pretpostavka svakog
stjecanja prava vlasniStva je da postoji valjan pravni temelj za to koji se ocituje kroz
mogucénost stjecanja prava vlasniStva u pravnom poretku. Pravni poredak za stjecanje

prava vlasniStva, uz ispunjenje svih opcih pretpostavki, zahtijeva redovito i ispunjenje
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odredenih posebnih pretpostavki stjecanja prava vlasniStva. Posebne pretpostavke

stjecanja prava vlasniStva ovise o vrsti pravnog temelja stjecanja (Josic, 2013.).

Bez ispunjenja opcih pretpostavki te propisanih posebnih pretpostavki za stjecanje stvari

u vlasnistvo na temelju pravnog posla, nema stjecanja prava vlasnistva.

Kod stjecanja prava vlasnistva temeljem pravnog posla, pravo se vlasniStva stjeCe

izvedeno (derivativho) — ono prelazi s dotadasnjeg vlasnika na stjecatelja.

Uz opce pretpostavke moraju se ispuniti i posebne pretpostavke na temelju stjecanja

pravnog posla (Josi¢, 2013.):

1. Pravni temelj za takvo stjecanje postoji kao valjan pravni posao usmjeren na

prijenos prava vlasniStva s otuditelja na stjecatelja (bilo u cijelosti ili samo u
odredenom dijelu) i da je to pravni posao vlasnika $to ga on u granicama ovlasti

prenosi na stjecatelja.

. VlasniStvo je s dosadasSnjeg vlasnika na stjecatelja preneseno na zakonom

odreden nacin stjecanja vlasniStva na temelju pravnog posla. Kad se pravno
vlasnistvo stjeCe na temelju pravnog posla, stjeCe se derivativho (izvedeno) te

prelazi s dotadasnjeg vlasnika na stjecatelja.

4.3. Racunovodstveni i porezni tretman isporuke robe na daljinu

iz Hrvatske u drzavu ¢lanicu Europske unije

Direktiva Vije¢a 2006/112/EZ propisuje da pri prodaji na daljinu iz Hrvatske u drugu

Clanicu Europske unije, mjesto isporuke je ta druga drzava, uz uvjete:

Isporuka se obavlja osobi koja nije isporucitelju dostavila valjan PDV identifikacijski
broj 8to ga dodjeljuje drzava Clanica u kojoj zavrSava prijevoz (kupac nije
obveznik); i

Ukupna vrijednost svih isporuciteljevih prodaja na daljinu, ukljuCujuéi i prijevoz
dobra iz Hrvatske prema drugoj Clanici Europske unije u kalendarskoj godini u kojoj
se odvija prodaja na daljinu, Sto obuhvaca i vrijednost te prodaje, premasuje prag
isporuka preko kojeg se na takve prodaje na daljinu sukladno propisima o PDV-u

u toj drzavi Clanici pla¢a porez; ili
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- Se isporucitelj opredijelio za moguénost da se njegove ukupne prodaje na daljinu,
uklju€ujuci i prijevoz dobra iz Hrvatske prema drugoj Clanici Europske unije tretira
kao da je mjesto isporuke ta drzava C€lanica. Isporucitelj tada o svojoj odluci mora
obavijestiti poreznu upravu, kako bi se na njegove isporuke (prodaje) na daljinu
prema toj drzavi Clanici primjenjivalo navedeno pravilo tijekom kalendarske godine
u kojoj se opredijelio, te tijekom naredne dvije godine.

Bitno je znati da ¢e za proizvode na koje se naplacuje troSarina, mjesto isporuke uvijek
biti druga drzava Clanica u koju se dobra dopremaju, s obzirom na to da se u tom slucaju
ne primjenjuje prag za isporuku.

Ako bilo koji od navedenih kriterija nije ispunjen, tada je mjesto isporuke Hrvatska, odakle
se dobra i prevoze (sukladno opéim pravilima za dobra u prijevozu, osim ako se ne
primjenjuje posebno pravilo, primjerice: isporuka dobara s montazom ili sastavljanjem u
isporucitelju).

Pri provjeri je li prag isporuka nekog isporucitelja premasen u odredenoj drZavi Clanici,
mora se usporediti svotu isporuka tog isporucitelja s pragom isporuka u drzavu Clanicu u
koju se dobra prevoze kako bi se utvrdilo je li do premasaja praga doslo ili ne. Treba u
obzir uzeti sljedecCe parametre:

- Ukupna vrijednost prodaje na daljinu navedenog isporucitelja u kalendarskoj
godini u tu drzavu €lanicu;

- Vrijednost transakcije $to je izazvala prekoracenje praga (u obzir se uzima cijela
svota);

- Vrijednost isporuke dobara poslanih s treéih podrucja za koja se smatra da su
poslana iz drzave Clanice uvoza u drzavu €lanicu ulaska dobara (drzava ¢lanica u
kojoj se dobra isporu€uju kupcu).

Pri provjeri je li prag isporuka odredenog isporucitelja u neku od drzava ¢lanica premasen
u obzir se ne uzima sljedece:

- Vrijednost isporuciteljeve prodaje na daljinu proizvoda Sto podlijeZu troSarinama,
odnosno koji djeluje kao takav ili pravne osobe koja nije obveznik, a u svojoj drzavi
Clanici stjeCe te proizvode iz Europske unije prema propisima te drzave Clanice
uskladenima s Direktivom Vije¢a 2006/112/EZ. Tada je, sukladno odredbama o

prodaji na daljinu, ako je kupac fizicka osoba, mjesto isporuke proizvoda $to
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podlijezu troSarini redovito odrediSna drzava cClanica. Stjecanje proizvoda u
Europskoj uniji Sto podlijezu troSarini, uvijek je oporezivo porezom na dodanu
vrijednost u odrediSnoj drzavi Clanici, ako je stjecatelj porezni obveznik koji djeluje
kao takav ili pravna osoba koja nije obveznik, a u tom slu€aju ne primjenjuje se
prag stjecanja;

Vrijednost stjecanja novih prijevoznih sredstava unutar Europske unije — u tom
slucaju je za stjecanje u Europskoj uniji mjesto isporuke redovito odrediSna drzava
Clanica i prijevozno sredstvo je predmetom oporezivanja u toj drzavi Clanici, a prag
isporuke se ne primjenjuje;

Vrijednost isporuka s instalacijama u ime ili za racun isporucitelja — u tom slucaju
je odredisna drzava €lanica redovito ona u kojoj se dobro instalira ili sastavlja te je
predmet oporezivanja u toj drzavi Clanici, prag isporuke se takoder ne primjenjuje
u ovom scenariju;

Vrijednost isporuka u Europskoj uniji, s ¢ime se povezuje stjecanje na podrucju
Europske unije Sto je predmetom oporezivanja PDV-om u odrediSnoj drzavi ¢lanici;
Vrijednost isporuka Sto ih se oporezuje u Hrvatskoj prema posebnom postupku
oporezivanja marze, u slu€aju rabljenih dobara, umjetnickih djela, kolekcionarskih
predmeta i antikviteta, s obzirom na to da je isporuka tih dobara redovito predmet
oporezivanja PDV-om u drzavi €lanici podrijetla;

Vrijednost isporuke plina i elektricne energije sukladno Direktivi Vijeéa
2006/112/EZ.

Ako se isporukama pri prodaji na daljinu u odredenu drzavu ¢lanicu premasi prag sto ga

je propisala ta drzava €lanica, isporucitelj mora zaracunati PDV na ukupne isporuke u tu

drzavu €lanicu u preostalom razdoblju do kraja kalendarske godine u kojoj je nastalo

prekoraCenje te tijjekom sljedeCe godine. Ako se prag premasi i sljedecCe godine,

primjenjuju se jednaka pravila u pogledu obveze plac¢anja poreza na dodanu vrijednost u

toj drzavi €lanici, odnosno drzavi isporuke.

Primjeri vezani za premasivanje praga isporuke u kalendarskoj godini:

Primjer 1: isporucitelj je premasio prag isporuka $to ga odreduje odrediSna drZava Clanica

na dan 17. kolovoza 2018. te je posljedi¢no duzan platiti PDV toj odrediSnoj drzavi Clanici

na svaku prodaju na daljinu od trenutka prekoracenja praga (17. kolovoza 2018.) do kraja
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kalendarske godine te u cijeloj 2019. (iducoj kalendarskoj godini). Ponovi li isporucitel;
prekoracCenje praga u 2019. godini, u 2020. godini ¢e takoder morati platiti PDV odrediSne
drzave Clanice na svaku prodaju na daljinu.

Ako se isporucitelj opredijelio za moguénost oporezivanja ukupnih vlastitih isporuka, mora
platiti PDV odrediSne drzave €lanice na ukupne prodaje na daljinu od trenutka donoSenja
takve odluke do isteka tekuce kalendarske godine i tijekom naredne dvije godine.
Primjer 2: isporuCitelj se opredijelio za oporezivanje ukupnih vlastitih isporuka u
odredisSnoj drzavi Clanici u kolovozu 2018. godine, obvezan je platiti PDV odredisSne
drzave €lanice na svaku prodaju od trenutka opredijeljenja (kolovoz 2018. godine) te za
isporuke u 2019. i 2020. godini. Prekoraci li se prag u 2020., isporucitelj je obvezan platiti

PDV odredisSne drzave Clanice na svaku prodaju na daljinu u 2021.

4.4, Racunovodstveni i porezni tretmani isporuke na daljinu iz

drzava ¢lanica Europske unije u Hrvatsku

Pod pojmom isporuke robe na daljinu smatra se da isporucitelj sam (primjerice, vlastitim
vozilom) ili neka druga osoba prema njegovom nalogu (primjerice, posta) otprema dobra
u drugu drzavu ugovornicu kupcima koji nisu obveznici PDV-a, odnosno kupcima koji se
u smislu PDV-a smatraju krajnjim korisnicima. Prodaja na daljinu nije kada kupac sam
(kao krajniji korisnik) kupi i preuzme robu u drugoj drzavi ¢lanici i vlastito je otpremi u svoju
drzavu Clanicu.

Prema Clancima 33. i 34. Direktive Vije¢a 2006/112/EZ, ako je mjesto iz kojeg se dobra
otpremaju ili prevoze treée podrucje ili treca zemlja, tad se mjestom isporuke dobara koju
obavi uvoznik, kao i mjestom bilo kakve naknadne isporuke tih istih dobara, smatra
drzava Clanica uvoza.

Iznimno od ¢lanaka 33. i 34. Direktive Vije¢a, mjestom isporuke dobara koja isporuditelj
ili druga osoba za racun isporucitelja otpremi ili preveze iz drzave Clanice koja nije drZzava
Clanica u kojoj zavrSava otprema ili prijevoz, smatra se mjesto gdje se dobra nalaze u

trenutku kad otprema ili prijevoz kupcu zavrSava, uz ispunjenje sljedecih uvjeta:
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1.

Dobra su isporucena poreznom obvezniku ili pravnoj osobi koja nije porezni
obveznik, a €ija stjecanja dobara unutar Europske unije nisu predmet oporezivanja

PDV-om, ili bilo kojoj drugoj osobi koja nije porezni obveznik.

Iz navedenog proizlazi da se radi o mjestu isporuke na daljinu ako isporucitelji imaju

sjediste u drugoj drzavi €lanici EU-a, a kupci su krajnji korisnici (u drugoj drzavi ugovornici

EU-a) u smislu propisa o PDV-u i to:

pravne osobe koje nisu porezni obveznici (tijela drzavne vlasti, tijela drzavne
uprave, tijela i jedinice lokalne i podruCne samouprave, komore te druga tijela s
javnim ovlastima koja ne obavljaju djelatnost za koju bi ih se smatralo obveznicima
poreza na dodanu vrijednost);

,mali porezni obveznici“ (porezni obveznici koji nisu u sustavu PDV-a);

porezni obveznici koji obavljaju iskljucivo isporuke dobara ili usluga za koje nije
dopusten odbitak PDV-a (pretporeza);

fiziCke osobe (gradani).

Prema clanku 13. stavku 4. Prijedloga Zakona, u trenutku kad su isporu¢ena dobra

otpremljena ili prevezena s tre¢eg podrucja ili iz treCe zemlje i ako ih isporucitelj uvozi u

drzavu €lanicu EU-a koja nije drzava Clanica u kojoj otprema ili prijevoz zavrSava, smatra

se da su ona otpremljena ili prevezena iz drzave €lanice uvoznice.

2.

Ne radi se o isporuci novih prijevoznih sredstava iz ¢lanka 4. stavka 3. Prijedloga
Zakona ili isporuci dobara nakon njihovog sastavljanja ili postavljanja s ili bez
probnog rada, koju obavi isporucitelj ili druga osoba za isporuciteljev racun. Da bi
se radilo o isporuci dobara na daljinu isporu¢ena dobra ne smiju biti:

nova prijevozna sredstva

dobra koja trebaju biti sastavljena ili montirana od strane isporucitelja ili druge
osobe za njegov racun

dobra koja se nalaze u drzavi ¢lanici EU-a na samom pocetku otpreme ili prijevoza
do kupca na koju je primijenjen posebni postupak oporezivanja marze za rabljena
dobra, umjetni€ka djela, kolekcionarske ili antikne predmete

plin isporucen u sustavu distribucije prirodnog plina i elektricne energije.

Nadalje, prema Clanku 13. stavku 5. Prijedloga Zakona, mjesto isporuke dobara na daljinu

koji se odreduje kao mjesto gdje se dobra nalaze u trenutku kad otprema ili prijevoz
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zavrSava ne primjenjuje se na isporuke dobara koja su u cijelosti otpremljena ili
prevezena u istu drzavu Clanicu u kojoj zavrSava otprema ili prijevoz, uz ispunjenje
sljedecih uvjeta:

- Dobra koja su isporu¢ena ne podlijezu troSarinama u smislu Clanka 4. stavka 4.
Prijedloga Zakona;

- Ukupna vrijednost takvih isporuka bez PDV-a, obavljenih pod uvjetima iz stavaka
3. i 4. Clanka 13. Prijedloga Zakona, u drZzavu Clanicu u kojoj prijevoz ili otprema
zavrSava, u tekucoj kalendarskoj godini nije presla prag isporuke koji je propisala
ta drzava Clanica;

- Ukupna vrijednost takvih isporuka bez PDV-a, osim proizvoda koji podlijezu
troSarinama, pod uvjetima iz stavaka 3. i 4. ¢lanka 13. Prijedloga Zakona, u drzavu
Clanicu u kojoj prijevoz ili otprema zavrSava, u prethodnoj kalendarskoj godini nije
presla prag isporuke koji je propisala ta drzava Clanica.

Kako je i vidljivo u navedenom slu€aju, vazno je da prag isporuke nije prijeden niti u
tekucoj, a ni u prethodnoj godini.

U slu€aju da ukupna vrijednost isporuka, koje isporucitelj obavi u tekuéoj kalendarskoj
godini ili u prethodnoj kalendarskoj godini prijede prag isporuke koji je propisala druga
drzava Clanica kupca ili isporucitelj ne Zeli da se na njega primjenjuje prag isporuke te
drzave Cclanice, mjestom isporuke dobara, koja iz tuzemstva otpremio ili prevezao
isporucitelj ili druga osoba za njegov racun, smatra se pod uvjetima opisanim iznad
drzava Clanica u koju su dobra otpremljena ili prevezena.

Ako isporucitelj odluci da se na njega ne primjenjuje prag isporuke koji je propisala druga
drzava Clanica, obvezan je o tome obavijestiti nadleznu ispostavu porezne uprave i
navedeno primjenjivati najmanje dvije kalendarske godine. U slu€aju da je ukupna
vrijednost isporuka, koje obavi isporucitelj iz druge drzave Clanice u prethodnoj
kalendarskoj godini ili u tekucoj kalendarskoj godini veéa od propisanog praga isporuke,
mjestom isporuke dobara koja je otpremio ili prevezao u tuzemstvo isporucitelj ili druga
osoba za njegov racun, smatra se tuzemstvo. Isporuditelj iz druge drzave Cclanice
Europske unije moZe, bez obzira na to $to ukupna vrijednost njegovih isporuka u
Republiku Hrvatsku u prethodnoj kalendarskoj godini, a ni u tekucoj kalendarskoj godini

nije presla prag isporuke, moze odluCiti da je mjesto takvih isporuka u tuzemstvu.
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Isporucitelj koji izjavi da ne Zeli da se na njega primjenjuje prag isporuke, mora poreznoj
upravi, podruénom uredu u Zagrebu, podnijeti zahtjev za izdavanje PDV identifikacijskog
broja iz Clanka 77. stavka 6. Prijedloga Zakona.

Na cijelom podrucju Europske unije vlada Sarenilo stopa poreza na dodanu vrijednost
(kako standardnih tako i snizenih) te se time otvara neograni¢ena mogucnost razli€itin
kombinacija nabava dobara fizickin osoba (gradana), ali i od drugih osoba koje se
smatraju krajnjim korisnicima, odnosno krajnjim potro$aCima. Na taj se nacin krajnji
korisnici mogu prilagoditi te kupovati dobra po razliCitim cijenama koje su uvjetovane,
izmedu ostalog i razli€itim visina stopa poreza na dodanu vrijednost. Drzave Clanice stite
svoj fiskalni interes propisujuci veci ili manji prag isporuke upravo zbog navedenog.
Dodatno, postoje sluCajevi kad se isporuciteljima isplati da se na njih primjenjuje prag
isporuke u drugim drzavama Clanicama i to pogotovo ako je u drzavi kupaca manja stopa
poreza na dodanu vrijednost nego u drzavi isporucitelja.

Razlika izmedu najnize i najviSe stope poreza na dodanu vrijednost iznosi 12 postotnih
poena (15 % je najniza redovna stopa PDV-a i ima je Luksemburg, dok je 27 % najviSa
redovna stopa PDV-a i ima je Madarska). Nakon Madarske, upravo Hrvatska te Danska
imaju najviSu redovnu stopu PDV-a (25 %). Slika 4.1 prikazuje iznose PDV-a za sve

drzave c&lanice EU-a.
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Slika 4.1 PDV u drzavama EU-a
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Izvor: Rad autora, 2021.

Zbog Cinjenice da Republika Hrvatska ima visoku propisanu standardnu stopu poreza na
dodanu vrijednost i odlucila se za najniZi prag isporuke (35.000 EUR do 30. 6. 2021.
godine) kako ne bi doslo do ozbiljnijeg naruSavanja trziSnog natjecanja. U pravilu, drzave
Clanice Europske unije s visom standardnom stopom poreza na dodanu vrijednost
primjenjuju nizi prag isporuke, upravo radi izbjegavanja navedene situacije narusavanja
trziSnog natjecanja.

Razli¢ite vrste prodaje na daljinu iz drzava Clanica Europske unije u Hrvatsku je
najjednostavnije i najpreciznije objasniti na primjerima (Friganovic, 2013.).

Primjer 1: Prodaja na daljinu iz drzave €lanice EU-a krajnjem potro$acu u RH

Slovenski porezni obveznik prodaje dobra na daljinu putem kataloSke prodaje te ih
otprema kupcima — krajnjim potroSaima u Republiku Hrvatsku. Slovenski porezni
obveznik nije preSao prag isporuke koji je propisan u Republici Hrvatskoj, stoga se ne
primjenjuju odredbe Prijedloga Zakona — mjesto isporuke nije tamo gdje je prijevoz ili
otprema zavrSila (u ovom primjeru Republika Hrvatska). Posljedicno se primjenjuje

temeljna odredba o mjestu isporuka s prijevozom Prijedloga Zakona prema kojoj je mjesto
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isporuke tamo gdje su se dobra nalazila u pocCetku otpreme (u ovom primjeru to je
Republika Slovenija). Isporuka dobara na daljinu iz jedne Clanice Europske unije kupcima
(krajnjim potro$a€ima) u drugu ¢lanicu Europske unije, oporezuje se u drzavi €lanici iz
koje je isporucitelj dobra (tamo gdje se dobra nalaze na poc¢etku prijevoza ili otpreme) sve
do trenutka prelaska propisanog praga isporuke od isporucitelja u odrediSnoj drzavi
Clanici. U trenutku kad isporucitelj prijede prag tada mjesto isporuke postaje odrediSna
¢lanica EU-a (ona u kojoj otprema ili prijevoz kupcu zavr$ava, u ovom primjeru Republika
Hrvatska).

U trenutku kad slovenski porezni obveznik prijede prag isporuke, on je obvezan placati
hrvatski PDV, a to znaci da se mora registrirati za potrebe PDV-a u Republici Hrvatskoj.
Ipak, slovenski porezni obveznik moze odustati od praga isporuke. Odnosno, ne mora
Cekati da vrijednost njegovih isporuka prijede prag isporuke za Republiku Hrvatsku te
tako odluciti da je mjesto takvih isporuka Republika Hrvatska. U tom slucaju, slovenski
porezni obveznik isporucitelj koji izjavi da ne Zeli da se na njega primjenjuje prag isporuke,
mora poreznoj upravi, podru¢nom uredu Zagreb, podnijeti zahtjev za izdavanje PDV
identifikacijskog broja.

Navedena mogucénost nije u velikoj mjeri izvjesna jer je stopa PDV-a u Hrvatskoj veca
nego stopa PDV-a u Sloveniji $to bi imalo negativan utjecaj, kako na cijenu tog dobra tako
i na isporuciteljevu konkurentnost vezanu za to dobro.

Primjer 2: Prodaja troSarinskih proizvoda na daljinu iz drzave ¢lanice Europske unije
fiziCkoj osobi (gradaninu) u Republiku Hrvatsku

Slovenski porezni obveznik, proizvodac alkoholnih pi¢a, isporuCuje i dostavlja svojim
vozilom proizvedena alkoholna pic¢a krajnjim potrosadima (fizickim osobama -
gradanima) u Republici Hrvatskoj $to ulazi u sferu prodaje na daljinu.

U ovom primjeru slovenski je porezni obveznik obvezan registrirati se u Republici
Hrvatskoj neovisno o visini prometa (prag isporuke se ne primjenjuje za dobra koja
podlijezu troSarinama pa je samim time mjesto isporuke uvijek u drzavi €lanici u kojoj
prijevoz ili otprema zavrSava) koji je ostvario od krajnjih potroSaca u Republici Hrvatsko;.
Primjer 3: Prodaja troSarinskih proizvoda na daljinu iz drzave Clanice Europske unije

malom poreznom obvezniku
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Slovenski porezni obveznik, proizvodac alkoholnih pi¢a, isporuCuje i dostavlja svojim
vozilom proizvedena alkoholna pica ,malom poreznom obvezniku®, drustvu s
ograni¢enom odgovornos¢u koje nije registrirano kao obveznik poreza na dodanu
vrijednost, a nije obvezan niti placati PDV na stjecanje unutar Europske unije. U
navedenom primjeru slovenski proizvodacC nije preSao prag stjecanja koje je zadala
Republika Hrvatska.

Kako se opet radi o isporuci proizvoda koji podlijezu troSarinama, nevezano uz Cinjenicu
da je kupac mali porezni obveznik, nije bitno je li slovenski porezni obveznik isporucitel]
preSao prag isporuke ili nije. Mjesto oporezivanja ovakvih isporuka uvijek je odrediSna

drzava Clanica Europske unije (u navedenom primjeru Republika Hrvatska).
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5. HARMONIZACIJA OPOREZIVANJA PRODAJE ROBE NA
DALJINU POREZOM NA DODANU VRIJEDNOST UNUTAR
EUROPSKE UNIJE

Harmonizacija oporezivanja prodaje robe na daljinu je vrlo znacCajna zbog

prekograni¢nog prometa.

5.1. Razvoj prodaje robe na daljinu u drzavama élanicama

Europske unije

Razvoj prodaje roba na daljinu unutar europskih granica poceo je nesto kasnije u odnosu
na Sjevernu Ameriku i Aziju. Ipak, iako se razvoj prodaje robe na daljinu kao vrste trgovine
poceo poslije razvijati u odnosu na navedena trzista, rast prodaje robe na daljinu u Europi
je eksponencijalan. Europskom trziStu prodaje robe na daljinu trebalo je najmanje
vremena da iz kategorije nerazvijenog prijede u kategoriju razvijenog u odnosu na sve
ostale svjetske regije (Xing, 2009.).

Pocetkom 1992. krenulo je ekstenzivno koriStenje interneta u Sjevernoj Americi te se
poCela razvijati elektroniCka trgovima putem interneta. Razvoj europske elektroniCke
trgovine pocinje tek 1995. godine (Brown, 2010.). Najizrazenija razlika elektronicke
trgovine na podrucju Europe s onom na podrucju Sjeverne Amerike je to $to je u Europi
glavni kanal za razvoj elektronicke trgovine bio B2B, a u Sjevernoj Americi B2C. U tom
periodu elektroniCka se trgovina koristila isklju€ivo za protok informacija o odredenim
proizvodima ili uslugama, i to najéeSce izmedu drustava koja su Cinila odredeni oblik i
vrstu vertikalne integracije (Xing, 2009.). Drugim rije€ima, glavnina aktivnosti elektronicke
trgovine u to vrijeme oslanjala se na privatne internetske mreze, razvijene izmedu
poduzeca i informacije koje su putem tih mreza distribuirane.

1998. godine Europska unija predlaze europski EDI standard specifikacija koji je temeljen
na americkom EDI standardu procesuiranja informacija (Zhang, 2002.). Tim korakom se
od Cistog procesuiranja informacija poslanih elektroni¢kim putem, europska elektroni¢ka

trgovina razvila u sustav baziran na EDI standardu upraviljanja informacijama. Zbog
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takvog unificiranog standarda informiranja stvorena je moguénost razmjene informacija
izmedu europskih poduzeca. Najbolji primjer poduzeca koje je u to doba uspjesSno
iskoristilo same zacetke elektroniCke trgovine je Deco-Premier. Deco-Premier je
zapadnoeuropsko poduzece koje je uspostavilo veliku elektroni¢ku platformu vezanu za
industriju unutrasnjeg uredenja. Platforma je mogla uskladistiti iznimno velik broj
informacija i podataka vezanih za materijale i proizvode koji su u ponudi poduzeca te je
takoder imala i opciju 3D sucelja za dizajn interijera. Kad je proces dizajniranja bio
dovrSen, softver je automatski generirao proizvode koji su se koristili za dizajn u narudzbu
koja je zatim iSla prema svim distributerima. Zbog €injenice da su sve strane uklju¢ene u
platformu koristile EDI standard specifikacije podataka, osigurano je nesmetano
koriStenje B2B platforme diliem zapadne Europe (Zhang, 2002.).

Idu¢a faza bila je ideja koriStenja elektroniCke trgovine kao oblika trgovine u kojoj je glavni
cilj postizanje minimalnih razina zaliha na skladiStima, ¢ime bi se u velikoj mjeri smanjili
troSkovi poslovanja te se izmijenio sustav nabave (Zhu, 2004.). Opisana faza otpocela je
2002. godine sve vecim koriStenjem digitalnih baza podataka i analize povijesnih narudzbi
te je omogucilo da se B2B kanal trgovine ostvari kao klju€ni kanal elektronicke trgovine u
Europi. Ovo je razdoblje obiljeZzeno iznimno velikim brojem poduzeca koja su medusobno
pocCela razmjenjivati kljuéne informacije i podatke ne samo o proizvodima i uslugama veé
i 0 povijesnim narudzbama. Poduzeca kao intermedijatori putem su digitalnih platformi
potencijalne kupce informirali o stanju na skladistima vlastitih dobavljaca te je potreba za
drzanjem zaliha na vlastitim skladistima u potpunosti smanjena (Xing, 2009.).

U 2005. godini sve su zemlje Clanice, radi promoviranja Europske unije kao jedinstvenog
trzista, predstavile pravilnik koji ureduje poslovanje, pla¢anja, popratne pravne
dokumente i ostale aspekte elektroniCke trgovine na razini Unije (Schniederjans et al.,
2002.). Od tada do danasnjih vremena okolina se elektroni¢ke trgovine drasti¢no
promijenila, a povjerenje kupaca u trgovinu korisStenjem elektronickih izvora zna€ajno se
popravilo te su europski B2B i B2C kanali dostigli zavidne razine razvoja.

Danas je elektroniCka trgovina u Europskoj uniji izrazito razvijena, a trenutno aktivna
globalna pandemija Covid-19 samo je ubrzala i pospjeSila njezin rast. Prihod prodaje
elektroniCke trgovine u 2019. je unutar Europske unije iznosio 621 mird. EUR, a u 2020.

717 mird. EUR. Ovako znaCajan skok u najvecoj se mjeri moze pripisati globalnoj

64



pandemiji, ali bitno je naglasiti da su se potroSacke preferencije i navike, u iznimno
kratkom periodu od jedne godine, znacajno izmijenile te su ocCekivanja da ¢e prihodi
generirani elektroniCckom trgovinom nastaviti rasti i u nadolaze¢im godinama, nakon
zavrSetka globalne pandemije. Vecinu prihoda elektroniCke trgovine joS uvijek generira
zapadna Europa (70 %), slijede juzna Europa (15 %), sjeverna Europa (8 %) te centralna
i isto¢na Europa (7 %). Prema istrazivanju CRR-a (Centre for Retail Research), osim
Velike Britanije i Njemacke, u ostalim europskim zemljama je, bez obzira na povoljan
utjecaj pandemija na rast popularnosti i prihoda elektronic¢ke trgovine, udio elektronicke
trgovine u ukupnoj trgovini jos uvijek relativno nizak. Udio elektronicke trgovine u ukupnoj
trgovini europskih zemalja je 10 %, a najviSi je u Velikoj Britaniji (20 %), Njemackoj (17
%) te Francuskoj (13 %). Upravo su tri navedene zemlje predvodnici elektroniCke trgovine
Nizozemskoj i Svedskoj.

U 2020. preko je 90 % stanovnika Europske unije koristilo internet, a podaci Eurostata
pokazuju da je trecCina europskih potrosaca barem jednom ili dva puta proizvode kupila
putem interneta u zadnja tri mjeseca. Cak 20 % je u zadnja tri mjeseca obavilo kupnju
putem interneta Sest do deset puta, a 90 % je koristilo web stranice za elektronicku
trgovinu registrirane u Europskoj uniji. Zanimljivo je da je preko trecine potroSaca koji su
u zadnja tri mjeseca obavili barem jednu kupovinu putem interneta, proizvode narucilo od
prodavaca izvan granica Europske unije.

Sto se ti¢e metoda placanja putem interneta, kartiéno placanje zauzima najveci udio u
B2C elektroni¢kim transakcijama. Drugo mjesto zauzimaju digitalni nov€anici. U Velikoj
Britaniji se preko 40 transakcija placa karti¢no, od ¢ega preko 35 % zauzimaju debitne
kartice. PayPal je treCa najpopularnija metoda placanja u Velikoj Britaniji. U Njemackoj
potroSaci najCeSce placaju putem raCuna koji se podmiruju prilikom dostavljanja
proizvoda. U Francuskoj, Nizozemskoj i Belgiji najpopularniji su oblik placanja debitne
kartice.

Najpopularnije kategorije proizvoda u elektronickoj trgovini unutar Europske unije su:
odjeca i obuca, elektronika i knjige. U 2020. po prvi je put, zbog navedene globalne
pandemije, u top 10 kategorija uSla i hrana, tako znacajno izmijenivSi poimanje

elektroniCke trgovine i kupovinu putem interneta za veliku vecéinu potrosaca koji u pred
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pandemijskom razdoblju nisu imali preveliko povjerenje u narucivanje i kupovinu svjeze
hrane putem elektronickih izvora.

Vodeci ameriCki maloprodajni lanci imaju znacCajan utjecaj na elektroniCku trgovinu u
Europskoj uniji pa je tako Amazon bio najposjeceniji online portal za elektronic¢ku trgovinu
u EU-u u 2019. godini. Ipak, ako se gleda 10 najvecéih online maloprodajnih lanaca na
podrucju Europske unije, samo tri su americka (Amazon, Apple i Staples), ostatak liste
Cine Otto (Njemacka), Tesco (Velika Britanija), Groupe Casino (Francuska), Shop Direct
Group (Velika Britanija), Home Retail Group (Velika Britanija), Zalando (Njemacka) i John
Lewis (Velika Britanija).

5.2. Odredbe i direktive Europske unije o porezu na dodanu

vrijednost u prodaji robe na daljinu

Trenutno je u Europskoj uniji vezano na tematiku poreza na dodanu vrijednost u prodaji
robe na daljinu aktualna Direktiva 2006/112/EZ o zajedni¢kom sustavu poreza na dodanu
vrijednost (Direktive o PDV-u) uz dvije izmjene: Direktiva 2017/2455 i Direktiva
2019/1995. Navedene dvije izmjene ponovno ureduju prekograniCne isporuke koje
poduzetnik vrsi potroSacu putem trgovine na daljinu.

Direktivi 2017/2455 prethodilo je razdoblje analize u kojem su uoCene odredene
manjkavosti Direktive 2006/112/EZ te je Direktiva 2017/2455 posluzila kao temelj za
unaprjedenja u nekoliko, prethodno identificiranih, podrudja.

Potrebno je za mikropoduzecéa s poslovnim nastanom u drZavi €lanici koja povremeno
isporuuju takve usluge u druge drzave Clanice, smanjiti optereCenje povezano s
ispunjavanjem obveza u pogledu PDV-a u drzavama ¢lanicama koje nisu drzava €lanica
njihova poslovnog nastana. Trebalo bi stoga uvesti prag na razini cijele Zajednice do
kojega takve isporuke podlijezu PDV-u u drzavi €lanici njihova poslovnog nastana. Drugo,
zahtjev prema kojemu je potrebno ispunjavati zahtjeve u pogledu ispostavljanja racuna
svih drzava ¢lanica u koje se isporuCuje vrlo je opterecujuci. Stoga, kako bi se na
najmanju mogucu razinu smanjila optere¢enja za poduzecéa, pravila o ispostavljanju

racuna trebala bi biti ona koja su primjenjiva u drzavi Clanici identifikacije dobavljaca koji
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se koristi posebnim odredbama. Trece, porezni obveznici koji nemaju poslovni nastan u
Zajednici, ali su u registru obveznika PDV-a u drzavi Clanici, primjerice jer provode
povremene transakcije koje podlijezu PDV-u u toj drzavi €lanici, ne mogu se Kkoristiti ni
posebnim odredbama za porezne obveznike koji nemaju poslovni nastan u Zajednici ni
posebnom odredbom za porezne obveznike s poslovnim nastanom u Zajednici. Kao
posljedica toga, takvim poreznim obveznicima trebalo bi dopustiti da se koriste posebnom
odredbom za porezne obveznike koji nemaju poslovni nastan unutar Zajednice.
Procjenom posebnih odredaba za oporezivanje telekomunikacijskih usluga, usluga
emitiranja ili elektronicki isporucenih usluga uvedenih 1. sijeCnja 2015. pokazalo se da
zahtjev u pogledu podnoSenja prijave PDV-a u roku od 20 dana nakon zavrSetka
poreznog razdoblja obuhvacenog prijavom, predstavlja prekratak rok, posebice za
isporuke putem telekomunikacijske mreze, sucelja ili portala, ako se za usluge isporucene
putem mreze, sucelja ili portala pretpostavlja da ih isporu€uje operater mreze, sucelja ili
portala koji mora prikupiti informacije od svakog pojedinaénog pruzatelja usluga kako bi
popunio prijavu PDV-a. Procjena je pokazala i da zahtjev u pogledu provedbe ispravaka
prijave PDV-a za doti¢no porezno razdoblje, predstavlja veliko opterecenje za porezne
obveznike jer se njime od njih mozZe zahtijevati da ponovno podnesu nekoliko prijava
PDV-a u svakom tromjesecju. Kao posljedica toga, rok za podnoSenje prijave PDV-a
trebalo bi produljiti s 20 dana na kraj mjeseca koji slijedi nakon zavrSetka poreznog
razdoblja, a poreznim obveznicima trebalo bi omoguciti da prethodne prijave PDV-a
isprave u sljedecoj prijavi umjesto u prijavama za porezna razdoblja na koja se ispravci
odnose.

Kako bi se izbjeglo da porezni obveznici koji isporuCuju usluge koje nisu
telekomunikacijske usluge, usluge emitiranja ili elektronicki isporucene usluge osobama
koje nisu porezni obveznici, moraju biti identificirani u svrhu PDV-a u svakoj drzavi ¢lanici
u kojoj navedene usluge podlijezu PDV-u, drzave Cclanice trebale bi poreznim
obveznicima koji isporucuju takve usluge dopustiti da se koriste informacijskim sustavom
za registraciju, prijavu i placanje PDV-a, omogucujuci im da PDV na te usluge prijavljuju
i placaju u samo jednoj drzavi Clanici.

Realizacija unutarnjeg trziSta, globalizacija i tehnoloSke promjene rezultirale su

eksplozivnim rastom elektroniCke trgovine, a stoga i prodaje na daljinu robe koja se
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isporuCuje i iz jedne drzave Clanice u drugu i iz tre¢ih podrucja ili tre¢ih zemalja u
Zajednicu. Relevantne odredbe direktiva 2006/112/EZ i 2009/132/EZ trebalo bi prilagoditi
tom razvoju, uzimajuci u obzir naCelo oporezivanja na odrediStu, potrebu za zastitom
poreznih prihoda drzava Clanica, stvaranjem jednakih uvjeta za dotiCna poduzeéa te
smanjenjem njihova optere¢enja na najmanju mogucu razinu. Posebna odredba za
telekomunikacijske usluge, usluge emitiranja ili elektronicki isporuCene usluge koje
isporu€uju porezni obveznici s poslovnim nastanom unutar Zajednice, ali ne u drzavi
Clanici potroSnje trebala bi se stoga prosSiriti na prodaju robe na daljinu unutar Zajednice
te bi trebalo uvesti slicnu posebnu odredbu za prodaju na daljinu robe uvezene iz trecCih
podrucja ili treCih zemalja. Kako bi se jasno utvrdilo podrucje primjene mjera koje se
primjenjuju na prodaju robe na daljinu unutar Zajednice i prodaju na daljinu robe uvezene
iz trec¢ih podrucja ili treCih zemalja unutar Zajednice, trebalo bi definirati navedene
koncepte.

Velik dio prodaje robe na daljinu, i one koja se isporucuje iz jedne drzave ¢lanice u drugu
i one koja se isporucuje iz tre€ih podrucja ili tre¢ih zemalja u Zajednicu, omogucuje se
putem uporabe elektroni¢kog sucelja, kao Sto je mjesto trgovanja, platforma, portal ili
slicno sredstvo i na njega se Cesto primjenjuju postupci skladiStenja. lako drzave Clanice
mogu propisati da u tim slu€ajevima umjesto osobe koja je duzna plac¢ati PDV za pla¢anje
PDV-a solidarno odgovara druga osoba, to se pokazalo nedovoljnim za osiguravanje
djelotvorne i ucinkovite naplate PDV-a. Kako bi se ostvario taj cilj i smanjilo
administrativno opterecenje prodavatelja, poreznih uprava i potroSaca, potrebno je stoga
porezne obveznike koji putem uporabe takvog elektroni¢kog sucelja omogucuju prodaju
robe na daljinu ukljuciti u naplatu PDV-a na tu prodaju propisujuc¢i da se oni smatraju
osobama koje obavljaju tu prodaju. Za prodaju robe na daljinu uvezene iz treéih podrucja
ili tre¢ih zemalja u Zajednicu, to bi trebalo ograniciti na prodaju robe koja se otprema ili
prevozi u poSilikama cija unutarnja vrijednost ne premasuje 150 EUR jer se od te
vrijednosti pri uvozu robe zahtijeva potpuna carinska deklaracija za carinske svrhe.

U odnosu na isporuke koju obavljaju porezni obveznici s pomocu elektronickog sucelja,
kao $to je mjesto trgovanja, platforma, portal ili sli¢no sredstvo, nuzno je voditi evidenciju
tijekom razdoblja od najmanje deset godina kako bi se drzavama ¢lanicama pomoglo pri

provjeri je li PDV na te isporuke pravilno obracunan. Razdoblje od deset godina u skladu
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je s postojecim odredbama o vodenju evidencija. Ako sadrZavaju osobne podatke,
evidencije bi trebale biti uskladene s pravom Unije o zastiti podataka.

Kako bi se smanijilo opterecenje za poduzec¢a koja se koriste posebnom odredbom za
prodaju robe na daljinu unutar Zajednice, trebalo bi ukinuti obvezu izdavanja racuna za
takve prodaje. Kako bi se takvim poduzec¢ima zajamcila pravna sigurnost, u definiciji
takvih isporuka robe trebalo bi jasno navesti da se ona primjenjuje i kada se roba prevozi
ili otprema u ime dobavljaca, medu ostalim i kada dobavljaC neizravno sudjeluje u
prijevozu ili otpremi robe.

Podrucje primjene posebne odredbe za prodaju na daljinu robe koja je uvezena iz trecih
podrucja ili tre¢ih zemalja trebalo bi ograniciti na prodaju robe €ija unutarnja vrijednost ne
premasuje 150 EUR, a koja se otprema izravno iz trecih podrucja ili treCih zemalja kupcu
u Zajednici, jer se od te vrijednosti pri uvozu robe zahtijeva potpuna carinska deklaracija
za carinske svrhe. Robu koja podlijezu troSarinama trebalo bi iskljuciti iz podrucja
primjene jer je troSarina dio porezne osnovice za PDV pri uvozu. Kako bi se izbjeglo
dvostruko oporezivanje, potrebno je uvesti oslobodenje od pla¢anja poreza na dodanu
vrijednost pri uvozu robe prijavljene prema toj posebnoj odredbi.

Osim toga, kako bi se izbjeglo narusavanje trziSnog natjecanja medu dobavljacima unutar
Zajednice i izvan nje te kako bi se izbjegli gubitci poreznog prihoda, potrebno je ukinuti
oslobodenje za uvoz robe u malim posSillkama zanemarive vrijednosti predvideno u
Direktivi 2009/132/EZ.

Poreznom obvezniku koji se koristi posebnom odredbom za prodaju na daljinu robe
uvezene iz trecih podrudja ili tre¢ih zemalja, trebalo bi dopustiti da imenuje posrednika s
poslovnim nastanom u Zajednici kao osobu odgovornu za plaéanje PDV-a i za
ispunjavanje obveza utvrdenih u toj posebnoj odredbi u njegovo ime i za njegov racun.
Kako bi se zastitio porezni prihod drzava €lanica, porezni obveznik koji nema poslovni
nastan u Zajednici, a koji se koristi ovom posebnom odredbom, trebao bi biti obvezan
imenovati posrednika. Medutim, ta se obveza ne bi trebala primjenjivati ako on ima
poslovni nastan u zemlji s kojom je Unija sklopila sporazum o uzajamnoj pomoci.
Slijedom eksplozivnog rasta elektroniCke trgovine i posljedi€nog povecanja broja malih
poSiljaka Cija unutarnja vrijednost ne premasuje 150 EUR uvezenih u Zajednicu, drzave

Clanice trebale bi sustavno dopustiti primjenu posebnih postupaka za prijavu i placanje
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PDV-a na uvoz. Ti se postupci mogu primjenjivati ako se ne koristi posebna odredba za
prodaju robe na daljinu uvezene iz trec¢ih podrudja ili treCih zemalja. Ako drzava Clanica
uvoza ne omogucuje sustavnu primjenu snizenih stopa PDV-a u okviru ovog posebnog
postupka, krajnji kupac trebao bi se moci odluciti za standardni postupak uvoza kako bi
iskoristio potencijalno smanjenu stopu PDV-a.

Direktivi 2019/1995 je takoder prethodilo razdoblje analize u kojem su uocene odredene
manjkavosti Direktive 2006/112/EZ te je Direktiva 2019/1995 poput Direktive 2017/2455
posluzila kao temelj za unaprjedenja u nekoliko identificiranih podru¢ja koja nisu bila
obuhvacena Direktivom 2017/2455:

Direktivom Vije¢a 2006/112/EZ, kako je izmijenjena Direktivom Vije¢a (EU) 2017/2455,
predvideno je da se u slu€ajevima kad porezni obveznik upotrebom elektronickog sucelja
kao Sto je mjesto trgovanja, platforma ili portal ili drugim sli€nim sredstvima omogucuje
prodaju na daljinu robe uvezene iz trec¢ih podrucja ili tre¢ih zemalja u poSilikama cija
unutarnja vrijednost ne prelazi 150 EUR ili isporuku robe unutar Zajednice osobi koja nije
porezni obveznik, koju obavlja porezni obveznik koji nema poslovni nastan u Zajednici,
smatra da je porezni obveznik koji omogucuje isporuku sam primio i isporucio robu.
Buduci da se tom direktivom robe jedna isporuka razdvaja u dvije, potrebno je odrediti
kojoj bi se od tih isporuka trebala pripisati otprema ili prijevoz robe kako bi se pravilno
odredilo mjesto isporuke. Ujedno je potrebno osigurati da oporezivi dogadaj tih dviju
isporuka nastaje istodobno.

Bududi da porezni obveznik koji upotrebom elektroni¢kog sucelja omogucuje isporuku
robe osobi koja nije porezni obveznik u Zajednici, mozZe u skladu s postoje¢im pravilima
odbiti porez na dodatnu vrijednost (PDV) plaéen dobavljaCima koji nemaju poslovni
nastan u Zajednici, postoji rizik da potonji mozda nece platiti PDV poreznim tijelima. Kako
bi se taj rizik izbjegao, trebalo bi od PDV-a izuzeti isporuku robe koju obavlja dobavljac
koji prodaje robu upotrebom elektroni¢kog sucelja, a dobavljacu bi trebalo odobriti pravo
na odbitak pretporeza koji je platio na kupnju ili uvoz isporuene robe. U tu svrhu
dobavljac bi uvijek trebao biti prijavljen u drzavi €lanici u kojoj je stekao ili u koju je uvezao
tu robu.

Dobavljaci koji nemaju poslovni nastan u Zajednici i upotrebljavaju elektroni¢ko sucelje

za prodaju robe mogli bi drzati zalihe u nekoliko drzava Clanica te bi mogli, uz prodaju
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robe na daljinu unutar Zajednice, isporucivati robu iz tih zaliha kupcima u istoj drzavi
Clanici. Trenutacno takve isporuke nisu obuhvacene posebnom odredbom za prodaju
robe na daljinu unutar Zajednice i za usluge koje su isporucili porezni obveznici s
poslovnim nastanom u Zajednici, ali ne u drzavi €lanici potrosnje. Kako bi se smanijilo
administrativno opterecenje trebalo bi i poreznim obveznicima koji omogucuju isporuku
robe osobama koje nisu porezni obveznici u Zajednici upotrebom elektroni¢kog sucelja,
za koje se smatra da su sami primili i isporucili robu, dopustiti da se koriste tom posebnom
odredbom kako bi prijavili i platili PDV na te isporuke na domacem trzistu.

Kako bi se osigurala dosljednost u pogledu placanja PDV-a i uvoznih carina na uvoz robe,
rok za pla¢anje PDV-a na uvoz carinskim tijelima, ako se upotrebljavaju posebni postupci
za prijavu i placanje PDV-a na uvoz, trebalo bi uskladiti s onim utvrdenim za carinu u
¢lanku 111. Uredbe (EU) br. 952/2013 Europskog parlamenta i Vijeca.

5.3. Prag isporuke u drzavama ¢lanicama Europske unije

Odredene izmjene dogodile su se na podru¢ju PDV-a u vezi oporezivanja usluga
obavljenih osobama koje nisu porezni obveznici i prodaje dobara na daljinu. Navedene
su izmjene stupile na snagu 1. srpnja 2021. godine. Na razini EU-a uvodi se novi prag od
10.000 EUR-a za prodaju dobara na daljinu. Dozvoljava se moguénost da u slucaju
isporuke telekomunikacijskih usluga, usluga emitiranja i elektronicki isporu¢enih usluga
te prodaje dobara na daljinu, vrijednost kojih je niZza od utvrdenog praga od 10.000 EUR-
a, dode do nastanke obveza PDV-a u drzavi €lanici u kojoj porezni obveznik koji
isporucuje takve usluge ima poslovni nastan ili u drzavi Clanici u kojoj se ta dobra nalaze
u trenutku kada zapo€ne njihova otprema ili prijevoz. Dobavljacu je, ipak, ostavljena
mogucénost da se ne pozove na prag od 10.000 EUR-a, te umjesto toga primijeni opc¢a
pravila o mjestu isporuke (primjerice, ako je rije€ o telekomunikacijskim uslugama,
uslugama emitiranja i elektronicki isporu¢enim uslugama — oporezivanje u drzavi Clanici

potrosaca).
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5.4. Perspektive prodaja roba na daljinu u Europskoj uniji

Od 1. srpnja 2021. Europska unija zapocinje s primjenom novih pravila o oporezivanju e-
trgovine porezom na dodanu vrijednost (PDV). Do toga dolazi zbog sve veceg Sirenja e-
trgovine i prodaje na daljinu. Namjera je novim pravilima osigurati pravedno trzisno
nadmetanje na razini EU-a za sve poduzetnike. OCekuje se da ¢e novi normativni okviri
ujedno reducirati trenutne gubitke prilikom ubiranja PDV-a do kojih dolazi pri uvozu na
podrucje EU-a posiljki male vrijednosti (vrijednost im ne premasuje 22 eura) iz trecih
drzava (drzava izvan EU-a). Nova pravila trebala bi omoguciti urednije ubiranje PDV-a u
slucaju internetske kupnje. Njima se uvode nove obveze za trzista i platforme kako bi se
olakSale isporuke u slu€aju (internetske) prodaje na daljinu onih dobara (poSiljki) Cija
(unutarnja) vrijednost ne premasuje 150 eura te su uvezena iz treCih drzava (ili treéih
teritorija) (Mijatovi¢, 2021.).

Do izmjene postojecinh propisa doSlo je zbog niza praktiCnih problema prilikom
prekograni¢ne prodaje dobara na daljinu i u slu€aju uvoza posiljki male vrijednosti (npr.
obveza poduzetnika iz EU-a da se registriraju i obraCunavaju PDV u drzavi Clanici
potroSaCa ako njihova prodaja premasuje odredeni vrijednosni prag; oslobodenje od
PDV-a vrijedi u slu€aju uvoza dobara (male) vrijednosti do 22 eura, $to dovodi do poreznih
zlouporaba; poduzetnici izvan EU-a koji potrosac¢ima na podrucju EU-a isporucuju robu
iz treCih zemalja, nisu se duZzni registrirati za potrebe PDV-a $to ih dovodi u znatno
povoljniji polozaj u odnosu na poduzetnike iz EU-a).

Nova pravila tiCu se svih subjekata koji sudjeluju u lancu e-trgovine: od online-
prodavatelja/trziSnih platformi (kako unutar, tako i izvan EU-a) do poStanskih operatora,
carine i porezne administracije. Zeli se pojednostavniti poslovanje poduzetnicima koji
prodaju dobra na daljinu (online). Ujedno se otvara znatno viSe prostora djelovanja
poduzetnicima izvan EU-a koji prodaju dobra na daljinu. lako se nova pravila primarno
ticu poduzetnika koji ve¢ prodaju dobra na daljinu, od vaznosti su i za poduzetnike koji
tek pokrec¢u online mjesto za trgovanje. Primjenom novih pravila: osigurat ¢e se pla¢anje
PDV-a u drzavi u kojoj su dobra ili usluge isporu¢ene (konzumirane); stvorit ¢e se

jedinstveni sustav PDV-a za sluCajeve prekograniCnih isporuka dobara i usluga;
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poduzetnicima ¢Ce se ponuditi jednostavniji sustav deklariranja i placanja PDV-a u EU-u
(koristeci se uvoznim portalom ,sve na jednom mjestu® za uvoz — (Import) One Stop Shop,
IOSS); otvara se prostor djelovanja izmedu poduzetnika s podrucja EU-a i trgovaca izvan
EU-a. Za prodavatelje ili internetska trziSna mjesta/platforme koji se nece registrirati u
okviru 10SS-a, nadlezne porezne vlasti prilikom carinjenja ubirat ¢e pripadajuci PDV na
uvoz dobara (manije i vecCe vrijednosti). PotroSaci na podrucju EU-a moci ¢e primiti dobra
tek nakon Sto PDV bude placen.

Nova pravila donose prednosti online poduzetnicima. Naime, mijenja se prijasnji sustav
u okviru kojeg su se online poduzeca za potrebe PDV-a morala registrirati u svakoj drzavi
Clanici EU-a u kojoj su namjeravali vrsiti oporezive isporuke prema potrosacima. Prema
novom sustavu, poduzetnici ¢e od 1. srpnja 2021. moci elektroniCkim putem deklarirati
(prijaviti) i platiti PDV na sve svoje oporezive isporuke (prodaju) unutar EU-a. Podnosedi
prijavu na vlastitom jeziku komunicirat ¢e s poreznom administracijom drzave Clanice
kojoj pripadaju, €ak i ako je rije€ o prekograni¢nim isporukama. Nova platforma ,PDV —
sve na jednom mjestu“ (VAT One-Stop Shop, OSS) moze se koristiti za obracun PDV-a
na online isporuke dillem EU-a.

Sustav ,sve na jednom mjestu“ za PDV (Mini-One-Stop-Shop, MOSS) proSirit ¢e se i na
prodaju dobara na daljinu na podru¢ju EU-a. Naime, postojeéi sustav MOSS-a pokazao
se ucinkovitim jer dobavljaCima telekomunikacijskih usluga, usluga emitiranja i
elektroniCki isporucenih usluga, omogucuje da se registriraju kao obveznici PDV-a u
jednoj drzavi €lanici i u toj istoj drzavi Clanici obraunavaju PDV koji se treba platiti u
drugoj drzavi Clanici. Zato ¢e se postojeci sustav prosiriti i na druge usluge izmedu
poduzeca i potroSaca, na prodaju robe na daljinu unutar EU-a, ali i na odredene isporuke
dobara na domacem trzistu.

Sustav ,sve na jednom mjestu“ stupio je na snagu 1. sijeCnja 2015., nije obvezujuci, ali
pojednostavljuje pravila za porezne obveznike koji isporucuju telekomunikacijske usluge,
usluge radijskog i TV emitiranja i elektroniCke usluge osobama koje nisu porezni
obveznici i to tako Sto u drzavama ¢lanicama u kojima nemaju poslovni nastan prijave
pripadajuéi PDV za te isporuke koriStenjem odgovarajuéih internetskih portala u drzavi
¢lanici u kojoj su identificirani. Polazi se od toga da se isporuka ne odvija u drzavi ¢Clanici

isporucitelja, ve¢ se odvija u drzavi ¢lanici kupca (potro$aca). Do toga dolazi zbog novih
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pravila koja od 1. sije€nja 2019. omogucuju odstupanje od pravila 0 mjestu isporuke za
odredene porezne obveznike Ciji godiSnji promet ne prelazi 10.000 EUR-a. Takvim
poduzetnicima olakSavaju se porezne obveze jer se nisu duzni registrirati u svakoj drzavi
Clanici potrosnje. Bit ¢e dovoljno da su registrirani u jednoj od drzava Clanica EU-a; to Ce
biti dovoljno za deklariranje i placanje PDV-a na svaku prodaju dobara na daljinu i
prekograni¢nu isporuku usluga potroSacima na podrucju EU-a.

Za potrebe PDV-a uvodi se institut ,pretpostavljenog dobavljaca“, koji je definiran
¢lankom 14. stavkom 4. drugim podstavkom Direktive o PDV-u: Pretpostavljeni dobavljac
porezni je obveznik za kojeg se smatra da prima dobro od osnovnog dobavljaca i potom
ta ista dobra isporuCuju krajnjem potroSacu. Kao takav, pretpostavljeni dobavlja¢ u
pogledu PDV-a ima ista prava i obveze kao dobavlja€. Dodatno se od pretpostavljenog
dobavljata oCekuje da kao porezni obveznik omogucuje isporuke koriStenjem
elektroni¢kog sucelja. U praksi to znaci da se u pogledu PDV-a poduzece koje omoguduje
isporuke dobara koriStenjem elektronickog sucelja na internetu smatra kao da je samo
primilo i isporucilo robu (,pretpostavljeni dobavljac®).

Ukinut ¢e se oslobodenje PDV-a na uvoz dobara u EU-a ¢ija vrijednost ne premaSuje 22
EUR-a. Samim time, sva dobra uvezena na podrucje EU-a ubuduce ¢e biti predmet
obveze PDV-a. Time se ograniCava mogucnost prijevarnih radnji pojedinih prodavatelja
izvan EU-a koji su dobra vece vrijednosti (npr. pametne telefone) prilikom uvoza u EU
prijevarno deklarirali nizom vrijedno$¢u, ne bi li ostvarili porezno oslobodenje.
Eliminiranjem takvog oslobodenja oCekuje se da ¢e europski poduzetnici biti pripravniji
za trZziSno nadmetanje. Ipak, umjesto postojeéeg oslobodenja od PDV-a za uvozne
poSilike male vrijednosti (ispod 22 EUR-a), radi pojednostavljenja postupka prijave i
pla¢anja PDV-a prilikom online prodaje uvezenih dobara ija vrijednost ne premasuje 150
EUR-a, uvodi se novi sustav ,sve na jednom mjestu“ za uvoz (engl. Import One Stop
Shop-I0SS) — vazit ¢e za prodaju na daljinu dobara uvezenih iz tre€ih drzava Cija
vrijednost ne premasuje 150 EUR-a. Zahvaljujuéi novim propisima na sva dobra uvezena
na podruCje EU-a, bez obzira na njihovu vrijednost, morat ¢e se platiti PDV. Ako se
prodaja dobara na podru€ju EU-a bude realizirala koristenjem elektronickog sucelja,
smatrat ¢e se da je elektroniCko sucelje subjekt koji je izvrSio prodaju; time ¢e nastati

obveza (odgovornost) elektroni¢kog sucelja za placanje PDV-a.
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Novim sustavom omogucuje se dobavljaCima koji isporu€uju dobra otpremljena ili
prevezena iz tre¢e drzave kupcima u EU-u da naplate PDV za prodaju na daljinu dobra
male vrijednosti te ujedno prijave i plate PDV-a koristenjem tog jedinstvenog sustava.
Alternativno, u slu¢aju kada bude rije€ o prodaji na daljinu dobara cija vrijednost (posiljki)
ne premasuje 150 EUR-a, a neCe se upotrebljavati sustav IOSS, doc¢i ¢e do uvodenja
novih mjera pojednostavljenja takvih isporuka.

Za poduzetnike koji ¢e isporuku dobara i usluga obavljati koristenjem elektronickog
sucelja, uvest ¢e se dodatni zahtjevi evidencije (npr. kada elektroni¢kim suceljem ne

upravlja pretpostavljeni dobavljac).
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6. ZAKLJUCAK

Razvojem koriStenja interneta u svim sferama zZivota, nedvojbeno raste i prodaja robe na
daljinu. Prodaja na daljinu oblik je prodaje u kojem se proizvodi ili usluge kupcima nude
putem sredstava za daljinsku komunikaciju. Glavni su oblici prodaje na daljinu: prodaja
putem kataloga, televizijska prodaja, prodaja putem telefona i prodaja putem interneta. U
radu je stavljen naglasak na prodaju putem interneta koja €ini sve veéi udio u ukupno
ostvarenoj prodaji.

Prodaja putem interneta ima mnoge posebnosti, a jedna od najznacajnijih je svakako
pristupacnost. Pristupacnost internetske trgovine promatra se kroz nekoliko razliitin
prizmi. Jedna od prizmi kroz koju se moze promatrati pristupacnost internetske trgovine
je mogucnost posjecivanja trgovine u bilo koje doba dana. Internetska trgovina nema
svoje radno vrijeme te nije ograniena vikendima, blagdanima i praznicima. Takoder,
geografska lokacija trgovca nema apsolutno nikakvu vaznost u pristupu internetskoj
trgovini. Potreba za posjedovanjem fizi¢ke trgovine ne postoji, $to posljediéno dovodi i do
smanjenja troSkova za trgovce, jer je najam fiziCke trgovine viSestruko skuplji od najma
domene za web-shop. Dodatno, posebnost internetske trgovine promatra se i kroz prizmu
nepostojanja ograniCavanja asortimana ponude na veli€inu prodajnog mjesta - veli€ina
internetske trgovine nije odredena veliCinom prodajne povrSine. No, najistaknutija i
najvaznija posebnost internetske trgovine moguénost je web pretraziva¢a da prikupljaju
velike koli¢ine podataka individualno, od kupca do kupca te da na temelju tih prikupljenih
podataka potencijalnim kupcima nude proizvode i usluge koji uvelike zadovoljavaju sve
njihove potrebe i preferencije i stvaraju mogucnost za pruzanje najboljeg moguceg
iskustva za potencijalne kupce. Kako bi se internetska trgovina razvila sukladno
potencijalu koji posjeduje, tvrtke moraju biti spremne prihvatiti i razviti odredene strategije
elektroni¢kog poslovanja kako bi pravovremeno uspjele iskoristiti sve prednosti i prilike
koje pruza internetska trgovina.

Od 1. srpnja 2021. Europska unija zapoc€inje s primjenom novih pravila o oporezivanju
internetske trgovine porezom na dodanu vrijednost (PDV). Do toga dolazi zbog sve veceg
Sirenja internetske trgovine i prodaje na daljinu. Namjera je novim pravilima osigurati

pravedno trziSno nadmetanje na razini EU-a za sve poduzetnike. O&ekuje se da ¢e novi

76



normativni okviri ujedno reducirati trenutne gubitke prilikom ubiranja PDV-a do kojih dolazi
pri uvozu posiljki malih vrijednosti na podrucje EU-a (vrijednosti do 22 EUR-a) iz trecih
drzava (drzava izvan EU-a). Novim pravilima uvode se nove obveze za trzista i platforme
kako bi se olakSale isporuke u slu¢aju (internetske) prodaje na daljinu onih dobara ¢ija
(unutarnja) vrijednost ne premasuje 150 EUR-a te su uvezene iz trecih drzava (ili trecih
teritorija). Primjenom novih pravila osigurat ¢e se placanje PDV-a u drzavi u kojoj su dobra
ili usluge isporucene (konzumirane), stvorit ¢e se jedinstveni sustav PDV-a za sluajeve
prekograni¢nih isporuka dobara i usluga, poduzetnicima ¢e se ponuditi jednostavniji
sustav deklariranja i placanja PDV-a u EU-u (koristeCi se uvoznim portalom ,sve na
jednom mijestu“ za uvoz —Import One Stop Shop, I0SS), otvara se prostor djelovanja
izmedu poduzetnika s podruc¢ja EU-a i trgovaca izvan EU-a. Potro$aci na podrucju EU-a
moci ¢e primiti dobra tek nakon Sto PDV bude placen.

Nova pravila donose prednosti online poduzetnicima. Naime, mijenja se prijasnji sustav
u okviru kojeg su se online poduzeca za potrebe PDV-a morala registrirati u svakoj drzavi
Clanici EU-a u kojoj su namjeravali vrsiti oporezive isporuke prema potrosacima. Prema
novom sustavu, poduzetnici ¢e od 1. srpnja 2021. moci elektroniCkim putem deklarirati
(prijaviti) i platiti PDV na sve svoje oporezive isporuke (prodaju) unutar EU-a. Podnosedi
prijavu na vlastitom jeziku komunicirat ¢e s poreznom administracijom drzave Clanice

kojoj pripadaju, Cak i ako je rije€ o prekograni¢nim isporukama.
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