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Sazetak: Elektronska trgovina danas poredstavlja neizostavan kanal prodaje za sve privredne oblasti. Njen
dinamican razvoj i dostignuti obim prodaje potakli su zabrinutost po pitanju uticaja na zivotnu sredinu. Kako bi
se shvatio taj uticaj neophodno je analizirati i u potpunosti razumeti osnovne segmente u okviru lanca
snabdevanja: pakovanje, transport, povracaj i otpad.

Do sada sprovedena istrazivanja potvrduju da je online trgovina ekoloski povoljnija opcija od kupovine i prodaje
u tradicionalnim prodavnicama. Nema sumnje da ovakav nacin prodaje donosi brojne prednosti. Medutim,
neophodno je poznavati i, ne tako zanemarljive nepozZeljne efekte kako bi se moglo upravljati njima.
Ohrabruje €injenica da potrosaci postaju sve svesniji i da sve viSe paznje i poverenja poklanjaju trgovcima koji
svoje logisti¢ke i druge aktivosti sprovode pokazujuci visok nivo ekoloSke svesti. Sve intenzivnije uklju€ivanje
svesnih potroSaCa u kreiranje procesa, omogucavajuéi im da biraju i kreiraju opcije kupovine i isporuke
proizvoda, vodi do viSeg nivoa odrzivosti ovog, sve vaznijeg, kanala maloprodaje. Sa druge strane ovo stvara
pritisak na same proizvodace i trgovce da kreiraju upravo ekoloSki prihvatljivije modele poslovanja i time
smanje, ili ¢ak i preokrenu negativan ekolo$ki uticaj.

Kljuéne reci: elektronska trgovina, potro$aci, trgovci, zivotna sredina, ekologija.

Abstract: E-commerce today represents an unavoidable sales channel for all areas of the economy. lts
dynamic development and the reached sales volume caused worry in regard to the impact on the environment.
In order to understand this impact, it is crucial to analyse and fully understand the key segments in the supply
chain: packaging, transport, returns, and waste. Research conducted up to now confirms that e-commerce is
a more viable than shopping in the traditional stores. Moreover, it is certain that this way of sale brings
numerous advantages. However, it is important to know its less neglectable effects so that they could be
managed.

An encouraging fact is that consumers are becoming increasingly aware and that they are paying more
attention to, and trusting those sellers which show a high ecological awareness throughout their logistics and
other activities. The increasing incorporation of conscious consumers in the creation of processes, and
allowing them to choose and create their buying and delivery options, leads to a higher level of sustainability
of this increasingly important retail channel. On the other hand, this puts pressure on the producers and traders
to create more ecologically acceptable business models, thereby reducing or even overturning the negative
ecological impact.
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UVOD / INTRODUCTION

Trgovina, a posebno trgovina na malo, poslednjih
decenija prolaze kroz istinsku trgovinsku revoluciju.
Kao rezultat toga elektronska trgovina, jedan od
nacina tj. mogucnosti obavljanja kupovine, danas
predstavlja neizostavan kanal marketinga za razlicite
privredne oblasti. Upotreba online komunikacije, mo-
bilnih uredaja, socijalnih mreza i sli€no promenili su
zauvek poslovne modele prodavaca, ali i ponaSanje
kupaca.

Uzimajuéi u obzir dostignute, ali i svakim danom
sve veCe obime prodaje, po€ela su da se namecu
pitanja uticaja ovog nadina prodaje na Zivotnu sre-
dinu, iako od samog pocetka preovladava verovanje
da je elektronska trgovina putem Interneta u ekolo-
Skom smislu odrzivija od tradicionalne. Zabrinutost za
ekolodku odrzivost elektronske trgovine, u pocetku je,
u svom fokusu imala oblast logistike tj. isporuku
proizvoda i usluga. Medutim, vremenom je porasla
zainteresovanost, a u fokus su, sem logistickog
sistema, dospeli i drugi segmenti aktivnosti. Poceli su
da se javljaju uverljivi stavovi koji su dovodili u pitanje
pretpostavijene ekoloSke benefite ovakvog nacina
trgovne, sugerisuc¢i da su negativni efekti, poput emi-
tovanja gasova koji izazivaju efekat staklene baste,
otpada i upotrebe energije, potcenjeni.

U skladu sa rastu¢im sumnjama izdvojila su se
Cetiri osnovna podrucja u okviru lanca snabdevanja
koje treba osvetliti: pakovanje, transport, povracaj
robe i otpad. (Bertram i dr, 2018.) Do sada spro-
vedena istrazivanja potvrduju da je, uzimajuci u obzir
brojne okolnosti, online trgovina bolja za o€uvanje
Zivotne sredine od kupovine i prodaje u tradicionalnim
prodavnicama. Medutim, preterano pakovanje, insi-
stiranje na brzoj isporuci, koris¢enje komfornih mo-
gucnosti povracaja proizvoda i ogromne koli€ine pro-
izvoda koji se bacaju svakako povec¢avaju ugljeni¢ni
otisak i zagadenje okruzenja otpadom.

Kako informaciona tehnika i tehnologija svako-
dnevno sve vise napreduju, elektronska trgovina
postaje sve efikasnija i efektivnija, a prometi sve veci.
Motivacija kupaca da kupuju elektronski u poc¢etku je
bila prevashodno moguc¢nost ustede vremena, a
danas oni postaju sve zahtevniji i svakodnevno Zele
da koriste sve viSe pogodnosti i to od razli€itih moguc-
nosti za isporuku do lakih i jednostavnih mogucnosti
povracaja kupljenih proizvoda.

U isto vreme, trgovci u svojoj borbi za opstanak
na trziStu nastoje da izadu u susret promenjenim
ponasSanjima i zahtevima kupaca, jer je to jedini nacin
da ostvare i zadrze prednosti u odnosu na konku-
rente. Razvoj digitalne tehnologije omogucio im je
kreiranje i upotrebu modela u &ijem srediStu se
nalaze kupci (potrosaci). U realnom vremenu prate i
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predvidaju njihove Zelje i rastu¢e potrebe, a nakon
toga pronalaze nacine kako da ih zadovolje i kreiraju
dugoroc¢nu lojalnost kupaca. Nazalost, ovakvo pona-
Sanje i jednih i drugih dovodi od toga da negativni
efekti uticaja na Zzivotnu sredinu postaju sve viSe
pogledu svega ovoga su, svakako, tekstilna industrija
i tekstilni proizvodi.

Na jaCanje prednosti elektronske u odnosu na
tradicionalnu trgovinu u pogledu efekata na zivotnu
sredinu svakako sve viSe treba da utiCu percepcije i
ponadanje samih e-kupaca. Ohrabruje &injenica da
potrosaci postaju sve svesniji i da sve viSe paznje i
poverenja pocinju da poklanjaju trgovcima koji svoje
logistiCke i druge aktivosti sprovode pokazujuéi visok
nivo ekoloske svesti. ,Digital native“ Y generacija
(milenijalci) veoma su samopouzdani kada Koriste
informaciono komunikacione tehnologije. Uglavhom
veruju da je elektronska trgovina viSe prijateljska pre-
ma okruzenju nego $to je to tradicionalna sa svojim
prodavnicama od ,cigle i maltera“. Oni razumeju zna-
Caj i zele informacije o ekoloSkom uticaju njihovih
nabavki. Spremni su da odaberu opciju duzeg ¢eka-
nja na isporuku proizvoda ukoliko to podrazumeva
,Vise ekolosku* isporuku. Cak $ta vise, veruju da bi ta
opcija trebalo da se definiSe kao uobicajena opcija, a
da ukoliko Zele brzu i ,manje ekolosku“ isporuku da
za nju treba da plate dodatno. (Brunetti i dr. 2018.)

Elektronski trgovci su Cesto virtuelne organizacije
koje predstavljaju novi oblik organizacione strukture,
u kojoj se za povezivanje ljudi, komunikaciju, ali i
izvrSavanje zadataka, pretezno koriste savremene
digitalne tehnologije. (Dzafi¢ i dr., 2020.) Uz sve
intenzivnije uklju€ivanje svesnih potroSaca u kreiranje
procesa, omogucavajuéi im mogucnosti da biraju i
kreiraju opcije kupovine i isporuke proizvoda, dolazi
do viSeg nivoa odrzivosti ovog sve vaznijeg kanala
maloprodaje. Sa druge strane ovo stvara pritisak na
same proizvodace i trgovce da kreiraju ekoloski
prihvatljivijie modele poslovanja i time smanje, ili Cak i
preokrenu negativan ekolo$ki uticaj. Trgovci treba da
budu usmereni da svoje konkurentske prednosti
po¢nu da generiSu upravo na ovim poljima.

1. MATERIJALI  METODE /
MATERIALS AND METHODS

Internet prodaja je oblik elektronske trgovine
gde kupci i prodavci dolaze u kontakt putem elek-
tronskog kanala komunikacije, koriste¢i globalnu
racunarsku mrezu za razmenu dobara i usluga te
placanje. Ona se sada ve¢ u potpunosti poisto-
vecuje sa elektronskom trgovinom zbog njenog
preovladuju¢eg uceSc¢a. Elektronska tj. Internet
trgovina je jedan od kanala prometa koji se od
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samog nastanka nezadrzivo i intenzivno razvija, a
osebno snazan zamajac dobija sa nastankom pan-
demije Covid-19, 2020. godine. (lli¢ i dr., 2020.)

Njenom razvoju snazno je doprinelo Sirenje
mobilne telefonije, posebno smart mobilnih telefona
sa stabilnim pristupom Internetu. Oni su omogucili
komfornije i ugodnije sagledavanje ponude te
sigurnije placanje. Pogodnosti mobilnog bankarstva
tj. aplikacije za pla¢anje preko pametnih telefona bili
su dodatni podsticaj za pristupanje sve veéeg broja
potroSaca ovim kanalima prometa. Pri tome ne treba
zanemariti odnedavni intenzivni razvoj razvoj
druStvenih mreZa i njihov doprinos podsticanju
prodaje i odvijanju sveukupnih marketing aktivnosti.
Ono §to je bitno, sve ovo nije ograni¢eno granicama
nacionalnih trziSta. Ponuda trgovaca dostupna je
potroSacima iz raznih delova sveta.

Osim toga obavljanje trgovine, posebno trgovine
na malo, elektronskim putem svakako jednostavniji
i jeftiniji nacin od tradicionalnog obavljanja kupovine
i prodaje. To je doprinelo da su virtuelni, elektronski
nacini prodaje poceli snazno da potiskuju trad-
icionalne. U skladu sa tim nije preterano tvrditi da ¢e
maloprodaja bliske buducnosti biti pretezno malo-
prodaja korisniCke podrske, virtuelnih prodavnica,
interaktivnosti, kupovine na ku¢nu adresu.

Ostvaren visok nivo razvoja elektronske trgo-
vine potvrduje i podatak o tome ko su trenutno

najveci trgovci u svetu. U skladu sa podacima
najveceg svetskog udruzenja trgovaca na malo
National Retail Federation iz VasSingtona, SAD
(National Retail Federation, 2020.) najveci trgovac
na malo na svetu je Walmart. Medutim, ono §to je
znaajno da odmah iza njega sledi najveci elek-
tronski maloprodavac Amazon.com sa prometom od
232,88 milijardi dolara.

Prema izvestaju Global Ecommerce 2019, koji
je publikovao eMarketer, ukupan maloprodajni pro-
met ostvaren u 2019. godini u svetu na tradicionalan
nacin dostigao je 25.038 milijardi $ $to podrazumeva
povecéanje do 4,5% u odnosu na prethodnu godinu.
Sa druge strane, ukupan maloprodajni promet
ostvaren u 2019. godini u svetu putem elektronske
trgovine dostigao je 3.535 milijardi $ Sto podrazu-
meva povecanje od 20.7% u odnosu na prethodnu
godinu. (eMarketer, 2019) U skladu sa navedenim,
korisno je naglasiti da je u€eSce elektronske malo-
prodaje u ukupnoj maloprodaji u 2019. godini u
svetu bilo 14%. Osim toga, paznu privlace i razlike
u stopama rasta pri Cemu je stopa rasta elektronske
trgovine u 2019. godini u odnosu na prethodnu bila
skoro 5 puta veca nego stopa rasta tradicionalne
maloprodaje.

Isti izvestaj daje prikaz prvih deset zemalja u
svetu po ostvarenom maloprodajnom prometu elekt-
ronskim putem.

Tabela 1 - Prvih 10 zemalja u svetu rangiranih po ostvarenom maloprodajnom prometu elektronskim
putem (milijardi $)
Table 1 - Top 10 countries in the world ranged by e-commerce retail turnover (billions $)

Rang Zemlja 2018. 2019. % promene
1 Kina 1520,10 1934,78 27,3 %
2 SAD 514,84 586,92 14,0 %
3 Velika Britanija 127,98 141,93 10,9 %
4 Japan 110,96 115,40 4,0 %
5 Juzna Koreja 87,60 103,48 18,0 %
6 Nemacka 75,93 81,85 7.8 %
7 Francuska 62,27 69,43 11,5 %
8 Kanada 41,12 49,80 21,1 %
9 Indija 34,91 46,05 31,9 %
10 Ruska Federacija 22,68 26,92 18,7 %

Prema datom prikazu, najvele elektronsko
trziste na svetu je trziste Kine, koje je u 2019. godini
bilo tri puta vece od trzista SAD-a, koje je na drugom
mestu. U tom momentu je na Kinu otpadalo 54,7%
globalnog trziSta elektronske trgovine, skoro dvo-
struko viSe od ukupnog udela 5 narednih zemalja.
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Pri tome je, tri od sedam najvecih elektronskih malo-
prodajnih trzista locirano u Zapadnoj Evropi, gde je
trziste Velike Britanije vodece, a slede Nemacka i
Francuska. Takode, ne treba zapostaviti ni €injenicu
da je najbrze rastuce trziste u svetu Indija sa stopom
od oko 30%.
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2. REZULTATI | DISKUSIJA /
RESULTS AND DISCUSSION

2.1. Uticaj elektronske trgovine na Zivotnu sredinu /
Impact of e-commerce on the environment

Veoma dinami€an razvoj elektronske trgovine
namecée i ozbiljne izazove koji dovode do zabri-
nutosti po pitanju uticaja na Zivotnu sredinu. Mnogi
smatraju da kupovina i prodaja na ovakav nacin ima,
ukupno (gledano, pozitivne efekte na Zivotnu
sredinu. Pre svega veruje se da se na ovaj nacin,
usled izostanka putovanja kupaca do prodavnica,
smanjuje emitovanje Stetnih gasova i doprinos
stvaranju efekta staklane baste. Takode, smatra se
da pozitivnim efektima doprinosi i izostanak posto-
janja tradicionalnih prodajnih objekata od ,cigle i
maltera“ i u tom smislu upotrebe energije i ostalih
negativnih uticaja na okruzenje. Medutim, situacija u
stvarnosti je dosta kompleksnija. Elektronska trgo-
vina nije bez negativnih uticaja na Zivotnu sredinu.

Inace, lanac snabdevanja za elektronski i tradi-
cionalni nacin trgovanja sa prodajnim objektima je
strukturiran veoma sli¢no, sve dok se ne dode do
poslednje faze distribucije tj. isporuke proizvoda
kupcima. Trgovci, i jedni i drugi, dovoljno vremena
unapred vrSe porucivanje robe od svojih dobavljaca,
koja kada je pribavljena ili proizvedena biva tran-
sportovana u skladiste trgovca. U slu€aju tradicio-
nalnog nacina bitno je da ta skladista budu locirana
u blizini $to viSe trgovaca na malo i njihovih pro-
davnica. Kasnije kupci odlaze do prodavnica, kupuju
proizvode i vracaju se kuci sa njima.

Elektronski trgovci ne moraju da imaju centralno
locirane skladista, jer ¢e se njihovi proizvodi i onako
slati na razne lokacije Sirom zemaljske kugle. Kada
distributivni centar primi porudzbine, pribavljene od
kupaca prevashodno elektronskim putem, one ¢e se
pojedinano procesuirati, proizvodi ¢e se pakovati u
trazenim koli€¢inama i pojedinacne poSilike ¢e se
slati putem postanskih i kurirskih sluzbi na adresu
kupca. To pakovanje i transport proizvoda od skla-
dista do konagnog odrediSta naziva se ,poslednja
milja“ (last mile), i upravo je ona naj¢eSce u fokusu
analize uticaja same elektronske trgovine na Zivotnu
sredinu. “Poslednja milja” se zbog specifi¢nosti pro-
cesa razlikuje od porudzbine do porudzbine, od kup-
ca do kupca i samim tim razli€ito utie i na okolinu.

U ovom trenutku najviSi nivo svesti i zabrinutost,
sem pitanja transporta, postoji po pitanju otpada od
ambalaze proizvoda koji se preko postanskih i kurir-
skih sluzbi dostavljaju od strane prodavca kupcu.
Tipic¢na posiljka elektronske trgovine moze da koristi
i do sedam vrsta ambalaznih materijala: papirne
raCune, koverte, kartonske kutije, plasticne kese,
tkane kese, trake za lepljenje i vezivanje, i ,tampon®
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mateijale (folija sa vazdusnim mehuri¢ima, stiropor).
(Chueamuangphan i dr., 2019.) Kupci Zele sto visi
nivo ugodnosti i sigurnosti kupovine i retko kritikuju
.prekomernu“ ambalazu iako sve te materijale za
pakovanje jednostavno i bez mnogo razmisljanja ba-
caju na otpad.

Medutim, sem negativnih efekata transporta i
ambalaze, logisti¢kih procesa neopodnih da se ispo-
ruce proizvodi i usluge poruceni od strane kupaca,
postoje i brojni drugi segmenti na koje je neophodno
obratiti paznju. U prvom redu to je oprema iz oblasti
informaciono komunikacione tehnologije koja omo-
gucava odvijanje elektronskog trgovanja. Nakon
toga, nikako ne bi trebalo zanemariti ni zna¢ajne
koli¢ine robe koja se vra¢a trgovcima od strane
kupaca, &emu intenzivno doprinose propisi Kkoji
omogucavaju da se svaki proizvod kupljen na ovaj
nacin u roku od 15 dana moze da vrati trgovcu bez
ikakvog obrazloZenja. | na kraju, kako elektronska
trgovina podsti€e ubrzanu kupovinu i zamenu pro-
izvoda, ne treba zanemariti ni ogromne bacene koli-
Cine proizvoda koje bi jo§ uvek mogle biti u upotrebi.
tronska trgovina je dramati¢no promenila nacin
kupovine odece. Pre ftrideset ili Cetrdeset godina
postojale su samo dve modne sezone: prolece-leto
i jesen-zima. Danas ne postoje sezone. Doslovno se
svakodnevno potroSacima nude novi trendovi i novi
proizvodi. Zahvaljuju¢i masovnim komunikacijama i
lakom pristupu informacijama Sirom sveta proizvo-
daci i trgovci brzo i lako prikupljaju informacije o
kretanjima na trzidtu i Zeljama kupaca. U skladu sa
njima u vrlo kratkom vremenu proizvode jeftinu ode-
¢u, koja veoma Cesto oponaSa postojece luksuzne
modne trendove, i prodaju je potroSacdima online. Na
ovaj nacin, mogucnost elektronske prodaje ogrom-
nih koli¢ina jefine odeée ove ,brze mode* realizovale
su dzinovske svetske kompanije poput Zare, H&M,
TJX (diskontni lanac garderobom TK Maxx prodav-
nica) i slicno, koje spadaju u najveée prodavce na
svetu. One su time dalje joS viSe pojeftinile i olakSale
kupovinu odeée. Sto potrosadi jeftinije i lak$e kupuju
odecu, to je kupuiju, ali i bacaju, u vec¢im koli¢inama.
NaZalost, konaCan rezultat je ogromna Kkoli€ina
otpada sa veoma negativnim efektima po nase Zi-
votno okruzZenje.

Otpad je samo jedan od segmenata koji, u
okviru industrije odece, negativno utiCe na zivotnu
sredinu. Odecu koja se prodaje u ovako ogromnim
koli¢Ginama potrebno je, prethodno, bezbedno trans-
portovati do kupca, $to podrazumeva i adekvatnu
ambalazu. LogistiCke aktivnosti i pakovanje znacaj-
no doprinose veéem uglieniCkom otisku svakog
pojedinacnog proizvoda, ¢emu treba dodati i post-
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prodajno ponasanje potroSaca (njegove odluke u
pogledu povraéaja proizvoda ili bacanja).

Ocito je da se svi pomenti faktori moraju anali-
zirati i razumeti u potpunosti kako bi se shvatio uticaj
elektronske trgovine na Zivotnu sredinu. Prioritetno
su to: pakovanje, transport, povraéaj i bacanje proiz-
voda.

Pakovanje ima dve osnovne namene. Jedna je
da smanji rizik od osSteCenja i da omoguéi da
proizvod ispravan stigne na adresu kupca. Druga je
dalja promocija proizvoda, nastavak oglasavanja i
dalje utemeljenje prepoznatljivosti brenda. |z tog
razloga izgled i kvalitet pakovanja je veoma bitan iz
ugla realizacije marketing strategije i razvoja imidza
brenda kompanije i proizvoda. Osim toga, kupci
procenju ,vrednost prodavca na osnovu pakovanja.
Veruju da pakovanje odrazava njihov pristup ka
potrosadima, smatrajuci da kvatitet i koli¢ina mate-
rijla pokazuje koliko im je stalo i koliko ulazu napora
da zastite proizvod kako bi on stigao bezbedno do
vrata kupca. Nazalost, pakovanje pokrece brojna
otvorena pitanja i zabrinutost jer stvara ogromne
koli¢ine otpada.

Za pakovanje online porucenih proizvoda kori-
ste se pretezno kartonske kutije koje zahtevaju
mnogo vecu emisiju CO2 nego plasticne kese koje
se koriste za kupovinu u prodavnicama i koje se
mogu koristiti viSe puta. Smatra se da je traznja za
kartonskim kutijama za pakovanje proizvoda za
sektor elektronske trgovine jedna od najbrze rastu-
¢ih traznji za proizvodima trenutno. Medutim, proiz-
vodnja kartonski kutija koje je u potpunosti moguce
reciklirati i njihovo recikliranje nije reSenje posto i to
podrazumeva odredeni uticaj na okolinu i ostavlja
odredeni ugljenicni otisak.

FiziCka distribucija podrazumeva sve aktivnosti
koje omogucavaju kretanje proizvoda od mesta
proizvodnje do mesta isporuke konacnom kupcu. Te
aktivnosti podrazumevaju skladiStenje i upravljanje
zalihama, prodaju, a posebno transport. Zbog zahte-
va kupaca da isporuka bude izvrSena u $to kracem
roku (obi¢no u roku 24h) prodavci koriste brza i
skuplja sredstva transporta koja destruktivno deluju
po okruzenje. Takode, zahtevi da se roba isporudi
tacno na vrata kupca doprinose izrazenijim negativ-
nim efektima elektronske trgovine. Isporucujuéi ,,od
vrata do vrata® dostavna vozila prelaze znacajniji
broj kilometara pri ¢emu troSe viSe energije i ispu-
Staju vece koli¢ine Stetnih gasova.

Sa druge strane, kada su u pitanju tradicionalna
trgovina i kupovina u prodavnicama, sem trans-
portnih napora i troSkova na strani ponude, potrebni
su i oni na strani kupca. Svakako je potrebno da
kupac dode do prodavnice da bi obavio kupovinu i

254

vratio se s proizvodom kuci, $to ima svoje negativne
efekte.

Ocito je ispred nas zahtev da se istraze i upo-
rede troSkovi transporta jednog i drugog nacina
kupovine, njihova isplativost i ekolo$ki uticaj. Posto-
jeca istrazivanja do odredene udaljenosti potroSaca
od prodajnog objekta daju prednost kupovini u
maloprodajnim objektima, a kako se udaljenost
potroSaCa povecava prednost prelazi na stranu
elektronskog obavljanja kupovine. Prikupljanje zna-
nja i kreranje modela za upravljanje po ovim pita-
njima u monogme bi pomogli donosiocima odluka
koji brinu o zastiti Zivotne sredine, ali i samim trgov-
cima. Osim toga, svesniji potrosaci pravili bi i raci-
onalnije izbore jer je to svakako u njihovim interesu.

U okviru transporta interesantno je i pitanje “ne-
isporucenih” posiljki kada nikog nema na adresi u
momentu prispeca posiljke ili kada se zahteva pri-
jem od strane kupca li€no. Procenat neisporucenih
posiljki se sve viSe povecava zbog sve veceg broja
samackih domacinstava i onih gde su oba partnera
zaposlena. Zavisno od politike poStanskog opera-
tora paket se vra¢a kako bi se ponovni poku$aj
urucivanja obavio sledeceg radnog dana. UspesSne i
neuspesne isporuke imaju razliCite efekte u smislu
efekata na zivotnu okolinu, potroSnje energije i
emisije Stetnih gasova.

Procenat povracaja prozvoda se razlikuje do
vrste do vrste proizvoda. Faktori koji utiCu na to su
svakako oni po &emu je elektronska trgovina
prepoznatljiva: nemogucnost da se proizvod fizi¢ki
vidi, oseti i proba pre porucivanja. Iz tih razloga,
veoma cesto, tek kada proizvod stigne kupac uvidi
problem u pogledu izgleda, veliCine ili kvaliteta
proizvoda. Elektronski trgovci su svesni toga, i u cilju
zadrzavanja kupaca i povecavanja njihovog broja,
omogucéavaju veoma jednostavne i ugodne povra-
¢aje. Veliki broj trgovaca placa troskove isporuke ili
povracaja proizvoda, ili ¢ak i jedne i druge. Sve to u
znacajnoj meri povecava koli¢ine vracenih proiz-
voda i zahteva brojne logisticke napore kako bi se
proizod vratio “uzvodno” uz lanac snabdevanja ili
“eliminisao”.

Za zivotnu sredinu najmanje Stetan nacin je da
postanski operator, u okviru svojih uobi¢ajenih ruta,
izvrSi i preuzimanje proizvoda koje kupci zele da
vrate. Sa druge strane, najmanje povoljna opcija je
da kupac sam odlazi na fizicke lokacije malopro-
davca kako bi vratio proizvod, jer to podrazumeva
ogroman broj pojedinac¢nih putovanja do prodavnice
i nazad.

Savremeno potro$acko drustvo svara ogromne
koli¢ine otpada. Danas se €eS¢im kupovinama od
realno potrebnih, veoma ¢esto zadovoljavaju emoci-
onalne i socijalne potrebe. To je posebno slu¢aj kod
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kupovine odece, kada “brza moda” omogucéava da
se uklopite u svoje socijalno okruZenje i ostanete u
toku sa stalno menjajuéim trendovima. Mlade gene-
racije viSe prihvataju promenljive trendove, radije
kupuju jeftinije proizvode, za nekoliko meseci ih
bacaju i kupuju nove, a stariji Zele da imaju manji
broj, kvalitetnijih proizvoda.

Vecina otpada tekstilnih proizvoda nastaje za-
hvaljuju¢i matrici “brze mode” koja kombinuje dva
elementa: brzu i jeftinu proizvodnju i isporuku sa
planiranim zastarevanjem proizvoda koje podra-
zumeva da se artikli i dizajniraju da kratko traju i da
se nakon toga bacaju i zamenjuju sa novijim proiz-
vodom. Na taj nadin ogromne koli¢ine otpada po
glavi stanovnika zavrSavaju na deponijama. A vece
koli¢ine otpada znacle i viSe emisije metana i znacaj-
nije zagadenje podzemnih voda.

U svakom slu€aju, jasno je da uticaj razvoja
elektronske trgovine na zivotnu sredinu nije tako
beznacajan. Brojni su segmeti aktivnosti koje je, u
tom smislu, neophodno definisati i detaljnije istraziti.
Nema sumnje da ovakav nacin prodaje donosi broj-
ne prednosti, ali je neophodno poznavati i negativ-
ne, nepozeljne efekte, pre svega na zivotnu sredinu
kako bi se moglo upravljati njima. A trgovina
svakako ostavlja mnogo prostora za to i svoj fokus
usmerava na ,ozeljenjavanje“ lanca snabdevanje
koje podrazumeva proces upravljanja kojim proiz-
vodaci, kupci i trgovci smanjuju svoj uticaj na zivotnu
sredinu u lancu vrednosti. (Pavicevic i dr., 2020.)

2.2. Mogucnosti smanjenja negativnih efekata
elektronske trgovine na Zivotnu sredinu /
Possibilities of reducing the negative effects of e-
commerce on the environment

Na savremenim trZistima razvijenih zemalja po-
troSaci postaju sve viSe svesni i zabrinuti za oCuva-
nje zivotne sredine i posledice svojih postupanja.
Uporedo sa tim oni poc€inju da prave pritisak na
proizvodne i trgovinske kompanije da svoja pona-
Sanja koriguju u pravcu viSeg nivoa odrZivosti. Ova-
kav pritisak dolazi i od akcionara, ¢lanova poslovnih
udruzenja i same drzave. Interesantan je revolucio-
narni primer poslovnog udruzenja Sustainable
Apparel Coalition. Ono okuplja vodec¢e kompanije iz
tekstilne i industrije obuc¢e sa ciljem razmene infor-
macija o strategijama odrzivog poslovanja i procene
njihovog uticaja na zivotnu sredinu koriste¢i The
Higg Index koji su razvili 2016. godine. Zahvaljujuci
tome sposobni su da pokrec¢u socijalne i ekoloske
promene i poboljSanja koje u ovoj grani industrije
treba da postanu odrziva. (Sustainable Apparel Co-
alition, 2020.)

Da bi se smanijili negativni efekti elektronske
trgovine na zivotnu sredinu, pre svega, neophodno
je da elektronski trgovci prodaju proizvode i usluge

ECOLOGICA, Vol. 28, No 102 (2021)

koji imaju najmanje mogucée ekoloske uticaje. Kada
je pakovanje u pitanju prevashodno je potrebno
koristiti reciklirani karton i papir za pakovanje (kese)
kako bi eliminisali plastiku u ovom koraku. U tom
smislu, veoma korisna su efektna uputstva i politike
u cilju izbegavanja preterane upotrebe materijala za
pakovanje. Dalje, 3D Stampa predstavlja polje koje
je potrebno usavrSavati u smislu mogucnosti Stam-
panja ambalaze. Takva ambalaza bi bolje pratila
oblik i veliinu proizvoda i zahtevala bi manje kolici-
ne materijala. Proizvodnja bi bila istija, sa manjim
emitovanjem COg, efikasnija i jeftinija. (Escursell i
dr., 2020.)

Kada je u pitanju transport, dostavne sluzbe
treba da koriste vozila na elektri¢ni i hibridni pogon
ili biogas (prirodni gas, propan, etanol, biometan...).
Takode, ogroman doprinos daju i softveri za pla-
niranje ruta koji definiSu naj efikasnije rute koje ¢e
smanijiti vreme voznje, ustedeti novac i, svakako,
smanjiti negativne ekolodke efekte. U tom smislu
znacajno je pomenuti tehnolodki uspeSan razvoj
isporuke paketa dronovima. Dronovi ¢e eliminisati tj.
umanijiti potrebu za vozilima i kamionima koja se
kre¢u ka i od adrese kupca. Koristi¢e baterije tako
da nece izazvati ni priblizno zagadenje kao dos-
tavna vozila, a posebno ¢e se smanijiti zagadenje
koje nastaje tokom “poslednje milje” isporuke. Tako-
de zahtevace i promenu oblika paketa i upotrebu
novih, laksih, odrzivih materijala.

Osim toga razvijaju se brojna druga tehnoloSka
reSenja koja ¢e da unaprede proces transporta i
isporuke. Jedno od njih su sistem (Amazona) poseb-
nih elektronskih brava i kamera za praéenje koji
omogucava da dostavljai samostalno ulaze u
stanove i ostavljaju proizvode (Cak i frizidere kupaca
ukoliko se radi o hrani) kada niko nije prisutan na
adresi kupca. Mada su sve CeS¢i automatizovani
“paket automati”, mesta za li€no preuzimanje pake-
ta, postavljeni u urbanim regijama.

Kompanije koje se bave elektronskom prodajom
nastoje da kreiraju i usvoje tehnologije koje c¢e
unaprediti sa jedne strane iskustvo potro$aca tokom
kupovine, a sa druge strane efikasnost poslovanja.
Primer su softveri koji po€inju da ulaze u upotrebu,
a koji omogucéavaju potrosacima da “vide” kako ¢e
im pristajati odredeni odevni predmet. Oni uporeduju
mere proizvode koje potrsaci ve¢ poseduju sa onima
koje potroSaci zele da kupe. Na taj nacin dovode do
kvalitetnijih odluka po pitanju veli€ine i konaéno do
mnogo manje vracenih proizvoda.

Koli¢inu otpada znacajno mogu da smanje reci-
kliranje, doniranje, prenamena, organizovanje licne
prodaje polovnih stvari i “second-hand” prodaje.
Jedan od najpoznatijih sajtova za prodaju polovne
odece u svetu je online platforma Poshmark. Sem
web sajta poseduju i aplikaciju za mobilne telefone
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uz pomoc koje korisnici mogu veoma lako da uditaju
svoju ponudu za prodaju. Svakodnevno se preko
ove platforme ponudi ogroman broj proizvoda i obavi
ogroman broj transakcija.

Modna kompanija Reformation ide jedan korak
dalje i Salje svojim kupcima, zajedno sa poru¢enom
robom, kutiju sa etiketom za slanje nazad starih,
noSenih, proizvoda. Na ovaj nacin oni koji Zele da
recikliraju mogu da doprinesu zivotnoj sredini bez da
ulazu dodatne napore. Takode, Reformation je
dobar primer ekoloski orijentisane kompanije koja
na svom sajtu daje iscrpne informacije o svojm
proizvodima, za koje opet nastoje da budu ekoloski
raporte u kojima navode pomake koje ¢ine u ustedi
COz2, ustedi vode i otpadu koji generisu, a kao cilj do
2021. godine definisali su 100% ugljeni¢nu neutral-
nost. Sav trud o kome na ovaj nacin informisu
potroSaca na kraju opravdava nivo cena po kojima
nude svoje proizvode..

ZAKLJUCAK / CONCLUSION

lako ekoloski efekti trgovine koja se obavlja pos-
redstvom Interneta ve¢ intenzivno priviaCe paznju,
nedostaje znanja, ozbiljnih istrazivanja i predloga za
prevazilazenje postojece situacije. Sve je dosta kom-
plikovano posto elektronska trgovina u odredenim
segmentima smanjuje Stetne posledice, a opet u
drugim podrugjima ih poveéava. Stalna je debata da
li je elektronska trgovina dCista tehnologija posto
umanjue korisc¢enje resursa, ili je upravo suprotno jer
ubrzava traznju za resursima.

Ocito je neophodno sprovesti brojna istrazivanja
kako bi se doslo do jednoznacnih i celovitih saznanja
i zakljuCaka po pitanju uticaja tj. elektronske trgovine
na zivotnu sredinu. Potrebno je da ta sveobuhvatna
istrazivanja obuhvate primarne, sekundarne i tercijar-
ne efekte tj. efekte opreme koja se koristi za imple-
mentaciju sistema informacione tehnologije kao $to
su racunari i telefoni, efekte prevoza, pakovanja i
sli¢no te efekte postprodajnog ponasanja potroSaca
(povracaj ili bacanje proizvoda).

Cilj u buduénosti, uporedo sa rastom uceSc¢a
elektronske prodaje, bice transformacija elektronske
trgovine u ,zelenu trgovinu“. U skladu sa tim neop-
hodna ¢e biti ulaganja trgovinskih kompanija u
inovacije ambalaze i odrzivo funkcionisanje sistema
lanca snabdevanja. Cilj ¢e biti opSte prihvatanje po-
novne upotrebe i reciklaZe, ali i promena ponasanja
potroSaca u potro3nji. Neophodno ¢e biti usvajanje
novih tehnologija i promocija ideja korporativne drust-
vene odgovornosti i ekoloSke odrzivosti proizvoda i
procesa.
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