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Sazetak

Razvoj digitalnih tehnologija nagnao je trgovce na uvodenje istih u fizicke prodavaonice,
smatraju¢i da ¢e potroSaci biti zadovoljniji te sretniji jer ¢e biti u moguénosti koristiti
napredne tehnologije pri svakodnevnoj kupovini. Sve vise se poc¢inju implementirati nove
digitalne tehnologije, ali potrebno je istraziti prihvacenost raznih tehnologija u fizickim
prodavaonicama. Takoder su za razumijevanje ponaSanja potroSaca bitni ¢imbenici utjecaja

na iskustvo kupovine u fizi¢kim, online te digitaliziranim prodavaonicama.

Cilj ovog istrazivanja jest ispitati preferencije potroSaca glede digitalizacije iskustva
kupovine u fizickim prodavaonicama te analizom provjeriti uspjes$ne i neuspjesne primjere
primjene digitalnih tehnologija u maloprodaji na hrvatskom i na inozemnom trziStu. U
istrazivanju ¢e se ispitati koji su to glavni razlozi posje¢ivanja fizickih prodavaonica u
odnosu na online prodavaonice. U radu se definiraju ¢imbenici na iskustvo kupovine u
fizickim, online 1 digitaliziranim fizickim prodavaonicama. Zatim se obra¢a paznja na
digitalizirane fizicke prodavaonice te na preferencije potrosaca glede iskustva kupovine u
njima.

Za potrebe izrade diplomskog rada koristili su se primarni 1 sekundarni izvori podataka. Kao
sekundarni podaci koristili su se znanstveni 1 stru¢ni ¢lanci te knjige koje se bave ovim
sadrzajem. Za primarne izvore podataka provedeno je empirijsko istrazivanje koje je
isporuceno putem online anketnog upitnika u Republici Hrvatskoj ¢ime su se dobila
zaklju¢na misljenja ispitanika o koristenju ili ne koristenju digitalnih tehnologija u fizickim
prodavaonicama. Ovim istrazivanjem se zele istraziti preferencije potroSaca glede

digitalizacije iskustva kupovine u fizickim prodavaonicama na trziStu Republike Hrvatske.

Kljuéne rijeci: preferencije potrosaca, digitalizacija iskustva kupovine, fiziCke

prodavaonice, digitalizacija prodavaonica, digitalne tehnologije



ABSTRACT

The development of digital technologies in physical stores has pushed retailers to introduce
them in physical stores, believing that consumers will be more satisfied and happier because
they will be able to use advanced technologies in their daily shopping. New digital
technologies are increasingly being implemented, but it is necessary to investigate the
acceptance of various technologies in physical stores. Factors affecting the shopping
experience in physical, online and digital stores are also important for understanding

consumer behaviour.

The aim of this research is to examine consumer preferences regarding the digitization of
the shopping experience in physical stores and to check successful and unsuccessful
examples of the application of digital technologies in retail in the Croatian and foreign
markets. The research will examine the main reasons for visiting physical stores compared
to online stores. The paper defines the factors affecting the shopping experience in physical,
online and digitized physical stores. Next, attention is paid to digitized physical stores and
to consumer preferences regarding the experience of shopping in them. Primary and primary
and secondary sources of data were used for the purposes of creating the thesis. Scientific
and professional articles and books dealing with this content were used as secondary data.
For the primary sources of data, empirical research was conducted, which was delivered via
an online survey questionnaire in the Republic of Croatia, which allowed us to obtain the
respondents' conclusive opinions on the use or non-use of digital technologies in physical
stores. This research aims to investigate consumer preferences regarding the digitalization

of the shopping experience in physical stores on the market of the Republic of Croatia.

Keywords: consumer preferences, digitalization of the shopping experience, physical stores,

store digitalization, digital technologies
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada

U sadasnjoj digitalnoj eri kada digitalizacija prevladava u gotovo svim aspektima Zivota i
sve brze se razvija i uvodi, u trgovini se postavlja vrlo bitno pitanje, kakva je buduénost
fizickih prodavaonica? Radi sve vece prisutnosti digitalizacije poslovanja te porasta broja
online prodavaonica od kojih kupci narucuju robu iz udobnosti svoga doma postoji
mogucnost da bi se u fizickim prodavaonicama smanjio obujam posla te da bi s vremenom
mogle pasti u zaborav. No digitalizacijom fizickih prodavaonica i kupci i poduzeca ostvaruju
koristi od oba kanala prodaje. Kupcima se pruza poboljsano iskustvo kupovine gdje
digitalizacija olakSava kupnju pomocu interaktivnih alata kao Sto su ekrani na dodir te
pametna kolica. Bitna stvar jest da poduzeca kroz digitalne sisteme mogu lakse pratiti zalihe,
sprijeciti nestaSice, poboljsati dostupnost proizvoda te unaprijediti marketing. Prognoze za
fizicke prodavaonice nisu toliko razocaravajuce jer se iste digitaliziraju kako bi ostale

konkurentne na trzistu.

Predmet ovog rada je digitalizacija iskustva kupovine u fizickim prodavaonicama te kakve
su preferencije potroSaca §to se navedenoga tice. Razlog za istrazivanje preferencija
potroSaca za ovo istrazivanje je aktualnost digitalizacije jer se u posljednjih nekoliko godina

digitalizacija poslovanja sve brze razvija i uvodi u trgovinu.

Cilj ovog rada je istraziti preferencije potrosaca glede digitalizacije iskustva kupovine u
fizickim prodavaonicama, analizirati ¢cimbenike utjecaja na iskustvo kupovine u fizi¢kim
prodavaonicama, u online prodavaonicama i u digitaliziranim fizickim prodavaonicama,
zatim analizirati uspjesne 1 neuspjeSne primjere primjene digitalizacije u maloprodaji na
hrvatskom 1 inozemnom trziStu. Ostali ciljevi ovog rada su: analizirati utjecaje digitalnih
alata na volju za kupovinom, lako¢u dobivanja informacija, brzinu kupnje i krajnje
zadovoljstvo kupaca te koje koristi poduzeca imaju od uvodenja digitaliziranih fizickih
prodavaonica. Usporediti stanje u Hrvatskoj i svijetu pomocu primjera iz prakse te dati
procjenu za buduénost digitalizacije kupovine u fizickim prodavaonicama. Ovaj rad moze
koristiti menadzerima maloprodajnih lanaca jer pruza uvid u koristi 1 izazove uvodenja
digitalizacije fizickih prodavaonica. Menadzeri ¢e biti upoznati s primjerima iz Hrvatske 1
svijeta te s najnovijim podacima ciljne skupine o stajaliStima prema kupovini u
digitaliziranim fizickim prodavaonicama Za potrebe izrade diplomskog rada koristili su se

sekundarni 1 primarni izvori podataka. Kao sekundarni podaci koristili su se stru¢ni i
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znanstveni ¢lanci te knjige koje se bave ovom tematikom. Za primarne izvore podataka
provedeno je empirijsko istrazivanje koje je isporuceno putem online anketnog upitnika u
Republici Hrvatskoj. Ovim istrazivanjem se zele istraziti preferencije potroSaca glede

digitalizacije iskustva kupovine u fizickim prodavaonicama na trziStu Republike Hrvatske.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe izrade ovog diplomskog rada koristeni su sekundarni i primarni izvori podataka.
Sekundarni izvori podataka koriSteni su pri izradi teorijskog dijela ovog rada, a ukljucivali
su; stru¢ne i znanstvene Clanke, knjige inozemnih i domacih autora, specijalizirane
internetske Clanke te izvjestaje specijaliziranih agencija. Navedena literatura sakupljala se
kroz Internetske baze podataka, kao Sto su; Google Scholar, Hrcak. Za prikupljanje
empirijskih podataka koristio se anketni upitnik koji je proveden na jednostavnom uzorku
od 144 ispitanika u Republici Hrvatskoj. Anketni upitnik je distribuiran putem drusStvene
mreze Facebook te osobnih kontakata. Svi rezultati istrazivanja putem anketnog upitnika su
prouceni te su se zatim izvukli zakljuCci o preferencijama potrosaca glede digitalizacije

iskustva kupovine u fizickim prodavaonicama.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od glavnih poglavlja. U prvom poglavlju koje je uvodno
predstavljeni su predmet i cilj rada te izvori i metode prikupljanja podataka koje su koriStene.
U drugom poglavlju, koje se zove iskustvo kupovine obraduju se ¢imbenici utjecaja na
iskustvo kupovine u fizickim prodavaonicama, online prodavaonicama te u digitaliziranim
fizickim prodavaonicama. Potom, u tre€em poglavlju objasnjava se pojam i povijesni razvoj
digitalizacije, kako se primjenjuje digitalizacija u maloprodaji te koje su koristi 1 izazovi
implementacije digitalizacije u maloprodaji. U Cetvrtom poglavlju detaljnije se analizira
digitalizacija kupovine u fizi¢kim prodavaonicama proucavajuci primjere uspjesne primjene
digitalizacije u maloprodaji u Republici Hrvatskoj i u svijetu te primjere neuspjesne primjene
digitalizacije u maloprodaji u Republici Hrvatskoj 1 u svijetu. Takoder, daje se procjena za
buduénost digitalizacije kupovine u fizi€¢kim prodavaonicama. U petom, empirijskom dijelu
rada obraduje se cilj istrazivanja, metodologija istrazivanja, zatim slijedi analiza i diskusija
rezultata istrazivanja te se daju ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja. U zadnjem

poglavlju iznosi se zakljucak o provedenom teorijskom i istrazivackom dijelu ovog rada.



2. ISKUSTVO KUPOVINE

2.1. Cimbenici utjecaja na iskustvo kupovine u fizickim prodavaonicama

U sadasnjem digitaliziranom vremenu kada je proces izmedu zelje ili potrebe za odredenom
robom do same kupnje vrlo kratak i jednostavan jer se kupovina moze obaviti u par klikova,
dovodi se u pitanje hoce li se fizicke prodavaonice odrzati na zivotu. lako je u 21. stolje¢u
online shopping postao izrazito popularan nacin kupovine zbog lako¢e narucivanja,
jednostavnog placanja bez ¢ekanja te brze dostave na kuéni prag ipak odlazak u kupnju u

fizicke prodavaonice nije zaboravljen.

Kako navodi Dennis (2020) Fizicka maloprodaja nije mrtva, dosadna maloprodaja jest.
Velika je vjerojatnost su mnogi Citali price o tome kako internetska maloprodaja preuzima
svijet. Zaista, istina je da je mogucnost dostave gotovo svakog proizvoda digitalnim putem
uvelike eliminirala potrebu za fizi¢kim prodavaonicama no gore navedena izjava naglasava
potrebu za inovacijama u prodavaonicama kako bi se zadrzala relevantnost u doba digitalne

transformacije.

Kupnja u fizickoj prodavaonici je potpuno drugaciji dozivljaj 1 iskustvo za razliku od online
kupnje. Kupcima prilikom online kupovine u odnosu na odlazak u fizi¢ku prodavaonicu
nedostaje lokacija prodavaonice koja moze biti na atraktivnom mjestu u gradu. Takoder je
bitan dodir - da kupci opipaju materijal odjece, obuce, voca, povrca, bijele tehnike. Iduci
¢imbenik na iskustvo kupovine u fizickim prodavaonicama jest ugodaj prodavaonice,
glazba, kontakt s prodavacima te njihovi savjeti u vezi kupnje dok prilikom online kupnje
kupac moze procijeniti proizvod koji narucuje jedino preko slika, videa te opisa. Takoder,
moze do¢i do razocarenja prilikom dolaska narucene robe jer kvaliteta, dimenzije te ostale
specifikacije mogu odudarati od fotografije naruc¢ene robe. Zatim slijedi povrat robe najcesce
preko poste koje oduzima vrijeme, $to se ne bi dogodilo da je roba videna i kupljena u
fizickoj prodavaonici. Postoje odredeni ¢imbenici utjecaja na iskustvo kupovine u fizickim

prodavaonicama koji odreduju je li te koliko je fizicka prodavaonica atraktivna za kupnju.

Na temelju istrazivanja koje su proveli Chen i Hseih (2011) utjecaj atmosferskih ¢cimbenika
na kupca pokazuju da atmosfera prodavaonice definitivho moze pozitivno utjecati na
emocije kupca. Medu atmosferskim ¢imbenicima, najutjecajniji su ¢imbenici glazbe, buke,
temperature, osvjetljenja i boje prodavaonice te ukoliko kupcima odgovara i kada im je
okruzenje ugodno, skloniji su duze ostati u prodavaonici i potrositi vise, stvarajuci tako

ugodna iskustva. S ovim istrazivanjem se slazu misSljenja Suna i Yazdanifarda, (2015) koji
3



kazu da je jedan od ¢imbenika atraktivnost fizicke prodavaonice, na atraktivnost utjecu
proizvodi, prodajno osoblje i njihova razina usluznosti, ljubaznosti te stru¢nosti, zatim

ambijent, u koji spada glazba 1 mirisi prodavaonice.

Nadalje, neki od faktora pri odabiru prodavaonice su atraktivna lokacija, blizina i dostupnost
parkinga. Ovi ¢imbenici igraju klju¢nu ulogu u privlacenju kupaca, jer olaksavaju pristup
prodavaonici 1 povecavaju prakticnost prodavaonice za svakodnevnu kupovinu. (Soce
Kraljevi¢, 2007) Pri odabiru fizicke prodavaonice vrlo bitna stavka za kupce je lokacija
prodavaonice te je najcesce presudna. U sadasnjem ubrzanom nacinu zivota lokacija fizicke
prodavaonice koja je u frekventnom dijelu grada, gdje kupac moZze obaviti viSe obveza
odjednom i takoder obaviti kupnju je mnogim kupcima primamljiva. S druge strane, postoje
1 fizicke prodavaonice koje se nalaze na periferiji grada, koje su povrSinom velike i1 do kojih
kupac dolazi s namjerom da u jednoj kupnji nakupuje vece koli¢ine proizvoda koje ¢e mu
biti dostatne na duzi vremenski period te ne¢e morati posjecivati manje prodavaonice.
Navedene prodavaonice imaju veliku povrSinu te veci asortiman artikala izmedu kojih kupac

moze birati.
Idu¢i relevantni ¢imbenici su osjetilni podrazaji u koje spadaju dodir, miris i okus.

Pri koriStenju mirisa u marketinske svrhe u fizi¢koj prodavaonici, potrebno je uzeti u obzir
najmanje cCetiri kljuCna aspekta: prisutnost ili odsutnost mirisa, njegova ugodnost ili
neugodnost, njegova podudarnost sa uslugom ili proizvodom te odnos izmedu mirisa 1
sjeCanja. Za prisutnost mirisa smatra se da pravi mirisi mogu pozitivno utjecati na ponasanje
kupaca, StoviSe pokazalo se da ambijentalni mirisi djeluju tako da poboljsaju ukupni
dozivljaj prostora. Navedeni mirisi mogu na kupca utjecati tako da ponovno posjete
prodavaonicu i obave kupovinu. (Bone i Ellen, 1999. prema Goldkuhl i Styvén, 2007)
Ugodnost mirisa prodavaonice pokazuje da ¢e kupci biti viSe zainteresirani za troSenje svog

novca kada uoce da okolina u kojoj kupuju ugodno mirise.

Miris je kljuCan npr. prilikom kupnje parfema. Kada kupci kupuju parfem putem online
prodavaonice mogu procitati jedino u opisu proizvoda kakav je miris, ali prilikom kupnje u
fizickoj prodavaonici kupci smiju pomirisati parfem koji Zele te odluciti hoce li ga kupiti. U

fizickoj prodavaonici navedeno olakSava donoSenje odluke kupcima.

Idu¢i bitan osjetilni ¢imbenik je dodir — pri online kupnji kupac ne moze opipati proizvod
Sto mnogim kupcima nedostaje jer pri opipavanju proizvoda mogu prikupiti informacije
kako bi dobili realnu sliku proizvoda te se odlucili hoc¢e li ga kupiti. Kod kupnje voca 1
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povréa kupcima opip proizvoda olaksava odluku jer tako procjenjuju je li proizvod u dobrom
stanju ili nije $to ne mogu uciniti prilikom online kupnje. Idu¢i Cimbenik je okus — odredene
prehrambene proizvode koje kupci zele kupiti, a nisu sigurni hoce li im se svidjeti, u fizickoj
prodavaonici u odredenim situacijama mogu isprobati. Prilikom plasiranja novih
prehrambenih proizvoda na trziSte odredeni proizvodaci u fizickim prodavaonicama
organiziraju degustacijske Standove na kojima kupci prilikom posjete prodavaonici mogu
isprobati nove prehrambene proizvode te odluciti Zele li ih kupiti. Navedeno predstavlja

veliku prednost za fizicke prodavaonice u odnosu na online prodavaonice.

Gilbert (2003) atmosferu definira kroz razli¢ite elemente u okruzenju prodavaonice. Razli¢iti
elementi utjeCu na osjetila kupaca Cime izazivaju osjecaje koji mogu utjecati na ponasanje
kupaca. Kupci reagiraju vizualno na boju 1 svjetlinu. Nadalje, na akusti¢na osjetila kupaca
utjece glazba, glasnoca i ritam. Razli¢itim mirisima u prodavaonici, poput mirisa parfema ili
hrane utjeCe se na olfaktivna osjetila kupaca, dok na taktilna osjetila utje¢e glatkoca

proizvoda.

2.2. Cimbenici utjecaja na iskustvo kupovine u online prodavaonicama

Izuzetno popularan nacin kupnje u zadnjih desetak godina je kupnja u online
prodavaonicama. Dolazi do razvoja e-commercea jer internetska maloprodaja dobiva na
znacenju te je velika prednost domet utjecaja na kupce putem Interneta. (Segetlija, 2015)
Postoji mnogo razloga zasto je navedeni nacin kupnje obozavan od strane kupaca, a neki od
njih su; usteda vremena - brzina od trenutka narucivanja robe do dostave. Zatim jednostavno
korisnicko iskustvo — ukoliko je web stranica jednostavno kreirana i na kojoj se kupac lako

snalazi vrlo je vjerojatno da ¢e ponovno narucivati robu iz te online prodavaonice.

Cijena proizvoda — prilikom usporedivanja cijena na razli¢itim web stranicama online
prodavaonica kupac moze lako pronaci akcije i popuste koje mozda ne bi pronasao u fizickoj
prodavaonici ili bi morao potroSiti viSe vremena i novaca obilaze¢i prodavaonice. Online
prodavaonice koriste elektronicko poslovanje, to je suvremeni nacin poslovanja te se moze
smatrati oblikom poslovanja koja znacajno ovisi o primjeni informacijske tehnologije

poduzeca te podrsci informacijskog sustava. (Panian, 2000)

U uzurbanom vremenu moderni ¢ovjek trazi nacine kako bi na najlaksi i najbrzi nacin obavio
kupnju, ali i uStedio vrijeme — bilo u prehrambene svrhe ili ostalo. U tome mu je definitivno
pomogao razvoj Interneta, to¢nije online prodavaonica koje sve vise ljudi koriste. Veliku
prednost prilikom kupnje u online prodavaonicama u odnosu na fizicke prodavaonice
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predstavlja brzina pretrage proizvoda. Navedeno omogucuje kupcima brz pregled proizvoda
po razli¢itim online prodavaonicama; mogu usporedivati cijene, karakteristike, troSak
dostave, itd. Nadalje, online prodavaonice nemaju radno vrijeme kao fizicke prodavaonice,
tako da kupac moze u bilo koje doba dana ili no¢i pretraziti proizvode na web stranici online
prodavaonice te iste naruciti. Takoder, kupnjom u online prodavaonicama kupci ne Stede
samo vrijeme ve¢ 1 putne troskove poput goriva jer ne obilaze fizicke prodavaonice ve¢
obavljaju kupnju odakle Zele — od doma, s posla, itd. Kupci iz udobnosti vlastitoga doma
mogu naruciti gotovo svaki proizvod te mogu birati nacin dostave koji im najbolje odgovara;
dostavu na kuéni prag putem poste ili kurirske sluzbe, dostavu u najblizu prodavaonicu te
tada kupac sam odlazi po paket ili dostava u paketomat; kurirska sluzba dostavlja paket u
paketomat koji je izabrao kupac te kupac na SMS ili e-mail dobiva kod kojim otvara ormaric¢

u paketomatu i preuzima svoj paket.

Idu¢i bitan ¢imbenik utjecaja na iskustvo kupnje u online prodavaonicama je jednostavno
korisnicko iskustvo. Ako je web stranica jednostavno kreirana i na kojoj se kupac lako
snalazi vrlo je vjerojatno da ¢e se vracati toj online prodavaonici te ponovno obavljati
kupnju. Jednostavno kreirana web stranica podrazumijeva intuitivho pronalazenje svega
onog §to je kupcu bitno; proizvoda, specifikacije i recenzije proizvoda, posebne ponude i
akcije, pregled koSarice proizvoda koje kupac Zeli naruciti, odabir na¢ina pla¢anja narudzbe
te pracenje isporuke. Ukoliko web stranica online prodavaonice nije intuitivna za koristenje
to moze imati razne posljedice za trgovca. Neke od njih su; gubitak kupaca, veliki troskovi
podrske IT-ja; ako je web stranica loSe kreirana do¢i ¢e do veceg broja upita od strane kupaca
odnosno korisnika, §to ¢e rezultirati visokim troSkovima odrzavanja. Bitna stvar kojom bi
online prodavaonice mogle privuci vise kupaca te zadrzati postojece jest pristup web stranice
na mobilnim uredajima jer se tako osigurava idealno korisnicko iskustvo bez obzira na to

koristi li se racunalo, pametni telefon, tablet ili drugi ureda;.

Sljedeca izuzetno bitna stavka jest cijena proizvoda. Iako se najCes¢e cijene proizvoda u
online 1 fizickim prodavaonicama ne razlikuju previSe ipak postoji nekoliko prednosti
prilikom kupnje u online prodavaonicama. Jedna prednost jest da kupci u kratkom vremenu
mogu brzo pretraziti proizvode koji ih zanimaju u razli¢itim online prodavaonicama te
naj¢eS¢e mogu pronaci proizvode na akciji ili posebnoj promociji. Trgovci na taj nacin
privlace kupce jer je velika konkurencija online, ali 1 fizickih prodavaonica na trzistu.
Takoder, razlog nizih cijena proizvoda u online prodavaonicama moze biti 1 niza cijena

operativnih troSkova prodavaonice jer ne plac¢aju najam fizicke prodavaonice, inventar,
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rezije, prodajno osoblje i ostale troskove. Takoder, na ustedu novca se moze gledati i s
aspekta personalizacije ponuda — kada kupac Cesto naruCuje proizvode iz iste online
prodavaonice tada online trgovci koriste 1 skupljaju podatke o potrosacima te im Salju
posebne ponude poput popusta na odredene proizvode koje inace kupuju. Navedeno
zadrzava kupca u odredenoj online prodavaonici te im pruza zadovoljstvo jer dobivaju isti

proizvod za niZu cijenu.

Moze se primijetiti da dolazi do generacijskog jaza online kupaca: prijelomna dob Sto se tice
koriStenja online prodavaonica je u pedesetim godinama, §to bi znacilo da tada sklonost
kupovini na internetu pocinje opadati. Vjerojatno je da ¢e se ta dobna granica s viemenom

pomaknuti kako osobe koje aktivno kupuje online postaju starije. (Petri¢, 2019)

Slika 1 U¢estalost kupnje po generacijama 2021. g.

Ucestalost kupnje po generacijama 2021

Promjena ucestalosti online kupnje u razdoblju po generacijama
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Izvor: Stanovnik P., Gorjanc M., Robinsak M. (2022.) Raste online kupnja medu Hrvatima, preuzeto
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Takoder je interesantno promatrati ucestalost kupnje u online prodavaonicama po
generacijama. Baby boomers-i rodeni 1946. - 1964. g. najmanje kupuju u online
prodavaonicama, istraZivanje je pokazalo da njih 51% kupuje vrlo esto, navedeno se
objaSnjava Cinjenicom da ova generacija nije toliko sklona online kupnji kao mlade

generacije jer nisu odrasli s internetskom tehnologijom. Z

Zatim generacija X rodena 1965. - 1980. g. — njih 60% kupuje vrlo Cesto u online
prodavaonicama jer je navedena generacija bila mlada kada je Internet postao dostupan.
Generacija Y rodena 1981. - 1996. g. predvodi u online kupnji jer istrazivanje pokazuje da
njih 71% kupuje vrlo ¢esto putem online prodavaonica. Ova generacija prva je odrasla u
doba interneta te se vrlo dobro snalazi u koristenju istog te online kupnji. Te generacija Z
rodena 1997. — 2012. g. od kojih 65% kupuje vrlo &esto u online prodavaonicama. Clanovi
generacije Z odrasli su s pametnim telefonima i online sadrzajem stoga ne ¢udi velik postotak

kupnje u online prodavaonicama. (Stanovnik et al, 2022)

2.3. Cimbenici utjecaja na iskustvo kupovine u digitaliziranim fizikim
prodavaonicama

Digitalizirana fizicka prodavaonica je tradicionalna prodavaonica koja je uvela digitalne

alate koji poboljSavaju korisnicko iskustvo te ¢ine kupnju jednostavnijim. Suvremenu

maloprodaju obiljezava nastajanje zatim i razvoj prodavaonica koje ¢e stvarati Sto bolje

iskustvo za kupca. (Glady et al, 2015)

Digitalni alati koji se uvode su; pametni zasloni osjetljivi na dodir koji se koriste za
promociju proizvoda te sluze kao izvor informacija o proizvodima, zatim self-checkout
sustavi pomocu kojih kupci sami skeniraju 1 plac¢aju izabrane proizvode ¢ime se smanjuje
vrijeme ¢ekanja u redu na klasi¢nim blagajnama na kojima rade blagajnici. Prema Dunkovi¢
et al. (2010) (navedeno u Mati¢, Petljak i Stulec) Primjena samoposluzne tehnologije na
hrvatskom maloprodajnom trziStu razvija se dolaskom stranih maloprodajnih lanaca.
Uvodenjem novih maloprodajnih oblika prodavaonica doslo je i do uvodenja novih

tehnologija. U Hrvatskoj je 2007. godine uvedena prva samoposluzna blagajna u Rijeci.

U iducoj fazi uvodenja uspostavljene su u prodavaonice u Puli, Splitu, Zadru i Zagrebu.
Prema Guszak et al,,(2011), (navedeno u Mati¢, Petljak i Stulec) potrosa¢i su brzo
prepoznali prednosti novih tehnologija u prodavaonicama jer se 35% transakcija u

prodavaonicama koje su nudile samoposluzne blagajne odvijalo putem novih tehnologija.



Digitalizacija utjece na svaki aspekt svakodnevnog Zivota. Dok potroSaci mogu provesti sate
planiraju¢i, druze¢i se i, naravno, kupujuci na svojim mobitelima i raCunalima, maloprodajno
iskustvo u trgovini tek treba napredovati. Promjene se dogadaju kroz digitalizaciju

maloprodajnog iskustva u trgovini i pokrecu velike promjene za fizicke prodavaonice.

Najnovija generacija digitalne tehnologije proSirila se izvan internetske kupnje kako bi
oblikovala iskustvo fizicke maloprodaje. Trgovci uvelike ulazu u pametne zaslone,
interaktivne kioske, pametne natpise, pa ¢ak i probne proizvode prosirene stvarnosti (AR) 1

virtualne stvarnosti (VR). (Deloitte, 2023)

U Hrvatskoj 1 susjednim zemljama jo$ nije toliko rasprostranjen koncept digitaliziranih
fizi¢kih prodavaonica kao u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Jedan od razloga bi mogao
biti to da su Hrvati naviknuti na tradicionalan nacin obavljanja kupnje — na fizicki odlazak u

prodavaonicu, pregledavanje te kupnje proizvoda.



3. DIGITALIZACIJA U MALOPRODAJI

3.1. Pojam i povijesni razvoj digitalizacije

Digitalizacija je proces koriStenja digitalnih tehnologija za transformaciju poslovnog modela
te stvaranje dodatne vrijednosti. Digitalizacija podrazumijeva integrirane digitalne alate 1
sustave u mnogobrojne dijelove poslovanja poduzeca, od proizvodnje, skladiStenja,

transporta do prodaje i odnosa s kupcima.

Digitalizacija je u danasnjem vremenu iznimno relevantna za uspje$no poslovanje i
napredovanje poduzeca jer im omogucava efikasnu i1 brzu prilagodbu na zahtjeve trzista koje
se gotovo svakodnevno mijenja. Time se ostvaruju zahtjevi i Zelje kupaca i ono Sto je
iznimno bitno — ulaganjem u proces digitalizacije dolazi do dugotrajnog pozitivnog ucinka
na optimizaciju procesa 1 troSkova poduzeca. KoriStenjem digitaliziranih procesa
poduzec¢ima se omogucava da su ukorak s tehnoloskim promjenama koje su iz dana u dan

sve naprednije. (Rouse, 2017)

Digitalizacija Cesto rezultira automatizacijom ponavljajuc¢ih zadataka, ¢ime se povecava
ucinkovitost poslovnih procesa te se smanjuju troSkovi radne snage. Automatizacija takoder
moze pokriti Sirok raspon procesa, od poslovnih operacija do industrijskih proizvodnih linija.
Digitalizacija omogucuje jednostavniju 1 brzu komunikaciju medu ljudima 1 raznim
sustavima. U poslovnom svijetu, to znaci da tvrtke mogu komunicirati s dobavljac¢ima 1
kupcima u realnom vremenu, dok na osobnom planu omoguéuje agilnost i globalnu
povezanost. Digitalizacijom se proSiruju horizonti ¢ime se omogucuje razvoj novih
proizvoda 1 usluga, kao §to su pametni uredaji, umjetna inteligencija, aplikacije, virtualna
stvarnost 1 druge napredne tehnologije. JoS jedna bitna promjena koja je proizasla iz

digitalizacije je prelazak s tradicionalnih fizickih prodavaonica na online prodavaonice.

Danas u mnogim industrijama uz primjenu digitalnih tehnologija dolazi do znacajnih
transformacija koje mijenjaju nacin na koji se provode procesi rada. Internet stvari (IoT),
mobilnost, cloud computing, big data, prosirena stvarnost, blockchain 1 drustveni mediji. O
ovoj temi pocelo se aktivno diskutirati kasnih 1990-ih te sredinom 2000-ih, iako je
informatizacija zapocela ve¢ prije 30-ak godina. U pocetku digitalizacije poduzeca su
komunicirala sa kupcima putem web stranica, zatim je doslo do razvijanja procesa koji su
podrzavali interakciju s kupcima. Ubrzo su organizacije formirale specijalizirane timove

kako bi rukovodili novim drustvenim 1 mobilnim kanalima, time su iskoristili digitalne
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podatke o svojim aktivnostima te interakcijama kako bi produbili i poboljSali poslovanje
kroz digitalne kanale s kupcima i dobavljac¢ima. Organizacije su prepoznale potencijal u
umrezavanju putem digitalnih platformi koje spajaju sve sudionike u poslovnim procesima

te su time eliminirani posrednici koji su se koristili prije.

Kako bi iskoristile potencijal sakupljanja velikih koli¢ina informacija pomocu digitaliziranih
procesa, organizacije su procese i informaticke uredaje pocele povezivati u mreze —
networks. Navedenim povezivanjem doslo je do digitalnih nacina poslovanja koji su doveli
do agilnosti i1 lakSeg baratanja podacima. Mobilna tehnologija, cloud computing 1 big data
stvoreni su na takozvanoj tehnologiji tre¢e platforme. /o7 i robotika takoder ovise o trecoj
platformi te su postali vazni elementi pri pokretanju rasta za razna poduzeca. Digitalna
tehnologija postala je sastavni dio raznih aspekata modernih tvrtki. One koje ne razviju
ucinkovitu digitalnu strategiju i ne iskoriste prednosti digitalizacije riskiraju da zaostanu za

konkurencijom.

Digitalne tehnologije mijenjaju industrije na potpuno nove nacine, omogucujuci znacajna
poboljsanja u poslovanju, komunikaciji, sigurnosti, itd. No, ovo je samo pocetak istrazivanja
digitalnih moguénosti, a digitalna transformacija tek je u ranoj fazi. U skoroj buduc¢nosti
digitalne inovacije 1 projekti odvest ¢e nas u nove faze digitalne transformacije, donoseci

zanimljive promjene i1 preoblikujuéi svjetsko gospodarstvo. (Kislov, 2022)

3.2. Primjena digitalizacije u maloprodaiji

Tehnoloske inovacije su se pokazale klju¢nima za izazivanje pozitivnih promjena u trgovini.
Stoga ih vode¢i maloprodavaci Cesto primjenjuju radi poboljSanja poslovnih procesa,
stjecanja prednosti u odnosu na konkurenciju te pruzanja dodatnih usluga potroSacima.

(Mati¢ et al, 2019)

Primjenom digitalizacije u maloprodaji transformira se nacin na koji trgovci posluju,
omogucujuéi ucinkovitije operacije, poboljsano iskustvo kupaca, poboljSane logisticke
procese i isporuke te povecanu prisutnost na digitalnim kanalima. U maloprodaji se
digitalizacija takoder odnosi na primjenu nove tehnologije, odnosno automatizacije procesa
u korist stvaranja poboljSanog korisnickog iskustva, obuku maloprodajnih radnika,
poboljsanim upravljanjem lancem opskrbe, upravljanjem zalihama, koriStenjem RFID-a te
uvodenjem samoposluznih blagajni, takoder pri kupnji u online prodavaonicama

digitalizacija igra najvecu 1 najvazniju ulogu jer bez nje ne bi niti bilo online prodavaonica.
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Transformacija maloprodaje nije ograni¢ena na iskustva e-trgovine i kupovine putem
mobilnih uredaja ve¢ podrazumijeva uklju¢ivanje novih i naprednih tehnologija poput
umjetne inteligencije, virtualne stvarnosti, big data, RFID tehnologije s ciljem
preoblikovanja maloprodajnih operacija kako bi se osigurala konkurentnost te pruzilo §to

bolje iskustvo kupcima i potaknule inovacije u svakodnevnom poslovanju.

Danas je maloprodajna industrija poput globalnog trzista vrijednog otprilike 7 bilijuna
americkih dolara, koje zaposljava oko 1,8 milijardi ljudi. Jedan relevantan podatak jest da je
u svijetu oko 3,2 milijarde potroSaca koji kupuju putem online prodavaonica. (Suresh, 2023)
Iako rastu¢a, maloprodajna industrija suo€ava se s izazovima jer se okruzenje neprestano
mijenja. Kako bi poboljsali korisni¢ko iskustvo, trgovci na malo sada razmisljaju ne samo o
konkurentnim cijenama, blizini fizicke prodavaonice, ve¢ i o digitalnom iskustvu, odnosno
o intuitivnim web-stranicama, zatim o korisni¢koj usluzi, brzini i uvjetima dostave (ako se

radi o online prodavaonici) te personalizaciji.

Neki od nacina na koje trgovci mogu koristiti personalizaciju za stvaranje poboljSane veze s
kupcima te samim time povecanjem lojalnosti bile bi individualizirane promocije; primjer je
kada trgovci Salju posebne personalizirane ponude koje se temelje na podacima o kupnjama
koje je kupac ostvario. Podaci o prethodnim kupnjama se najéesée ostvaruju pomocu kartica
lojalnosti koje su povezane s aplikacijama odredenih prodavaonica. Navedenim postupkom
veca je vjerojatnost da ¢e kupac ostati lojalan odredenoj prodavaonici jer se stvara dublja

veza te postoji moguénost da kupac i ¢esce posjecuje odredenu prodavaonicu nego inace.

Iduca stvar koja je u danasnjem vremenu bitna za komuniciranje maloprodajnih oblika sa
svojim kupcima te unaprjedenjem korisnickog iskustva jest koriStenje druStvenih mreza
poput Instagrama i Facebooka te aplikacija koje sluZe za interakciju i obavjeStavanje o

najnovijim akcijama, popustima te kuponima.

Koriste¢i aplikacije odredene prodavaonice, bilo online, fizicke ili digitalizirane fizicke
prodavaonice, kupci se osjecaju cijenjenima te je veca vjerojatnost da ¢e se ponovno i ¢esce
vracati obavljati kupnju u tim prodavaonicama. Zatim upotrebom podataka koje trgovci
sakupe pomocu aplikacije za prodavaonice koje koriste kupci te analizom istih, trgovci
razumiju zelje svojih klijenata te im mogu prilagoditi odredene akcije i popuste. Primjer za
navedenu situaciju jest online stranica za narucivanje odjece, obuc¢e i modnih dodataka -
About You. Nakon $to kupac preuzme aplikaciju na svoj uredaj te trazi i pregledava s§to ga

zanima, aplikacija sprema povijest pretrazivanja. Nadalje, kupac moze oznaciti §to mu se
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svida no te iste artikle niti ne mora kupiti, ali softver aplikacije pohranjuje i personalizira
podatke u svrhu slanja popusta. Takoder, aplikacija Salje individualizirane e-mail-ove prema
preferiranim markama, bojama 1 stilu robe. Pomocu interaktivne komunikacije aplikacija
koristi e-mail-ove za personaliziranu komunikaciju sa svojim kupcima. Jedan od primjera bi
bilo slanje obavijesti o snizenju artikla koje je korisnik aplikacije dodao u svoju listu Zelja,
odnosno oznacio da mu se artikl svida. Ovakav pristup personalizaciji uvelike pomaze 1
olaksSava korisnicima za pretrazivanje kroz Sirok raspon proizvoda. U isto vrijeme, pruza
trgovcima alate za bolju provedbu svojih marketinskih kampanja te samim time i

povecanjem prodaje.

Sto se ti¢e digitalizacije pri obuci maloprodajnih radnika, ona igra veliku ulogu;
omogucavanjem pristupa podacima i digitalnim alatima, maloprodajnim radnicima moze se
olaksSati posao i osloboditi viSe vremena za bitnije zadatke s ve¢im utjecajem, poput pruzanja
bolje usluge kupcima. Takoder, tehnologija moze pomo¢i poduze¢ima da izgrade snaznije
veze s ¢lanovima tima ¢ime se stvaraju sretnije radno okruzenje te se zadrzavaju zaposlenici.
Prema anketiranim maloprodajnim radnicima, tehnologija bi im mogla omoguditi da
jednostavnije kontroliraju svoje radne rasporede, razvijaju svoje vjestine, i smanjuju vrijeme

provedeno na dugotrajnim zadacima kao $to je ru¢na inventura.

Tehnologija takoder moze biti klju¢na u provodenju uspjesne komunikacije jacajuci veze
izmedu Clanova tima i1 poslodavaca te pruzaju¢i im pristup resursima i digitaliziranim
alatima, poput CRM-a. Menadzeri mogu dijeliti relevantne vijesti o poduzecu i naglasiti
postignuca djelatnika, Sto doprinosi stvaranju osjecaja korporativne kulture i zadovoljstva
zaposlenika da su cijenjeni 1 primijec¢eni. (Raguneethan, 2022) Digitalizacija omogucuje
poduze¢ima da prate proizvode 1 materijale tijekom cijelog lanca opskrbe koriste¢i
tehnologije poput RFID-a (Radio Frequency Ildentification) i loT-a (Internet of Things).
Radiofrekvencijska identifikacija se i dalje ubraja u podrucje mladih tehnologija jer se ve¢
dugo razvija, a tek u zadnje vrijeme dolazi do komercijalne eksploatacije 1 raznolike
upotrebe iste. (Roussos, 2009) Navedene tehnologije omogucuju prac¢enje zaliha u stvarnom
vremenu, ¢ime se smanjuje rizik od gubitka robe te se omogucuje u¢inkovitije upravljanje

zalihama.

Radio frekvencijska identifikacija (RFID) je Siroko koriStena tehnologija za pracenje robe,
imovine 1 tokova u logisticCkom sustavu. Ovaj koncept obuhvata razli¢ite tehnologije koje
koriste radio signale za automatsko identificiranje ljudi ili predmeta. RFID tehnologije

uvelike olakSavaju dijeljenje informacija s poslovnim partnerima, poticu¢i suradnju na
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razli¢itim procesima u opskrbnom lancu, poput upravljanja zalihama, transportom,
predvidanjem, planiranjem, proizvodnjom 1 upravljanjem imovinom. RFID oznake
podrzavaju veci broj jedinstvenih ID-ova nego $to to mogu crti¢ni kodovi 1 mogu sadrzavati
dodatne podatke poput proizvodaca, vrste proizvoda. Nadalje, RFID moze unaprijediti
pracenje proizvoda i transparentnost u cijelom opskrbnom lancu te time omoguciti pouzdane
operativne procese poput isporuke, naplate 1 inventure, $to rezultira boljim upravljanjem
zalihama 1 preciznijim informacijama. (Casella et al, 2022) U logistici, RFID se koristi za
upravljanje inventarom. Postavljanje RFID oznaka na svaki proizvod omogucuje
jednostavnije i preciznije pracenje kretanja robe kroz lanac opskrbe. Navedeno smanjuje
greske, optimizira upravljanje zalihama te pomaze u smanjenju gubitaka. U maloprodaji,
RFID omogucuje efikasnije nadziranje inventara na policama, $to pomaze u sprecavanju
nestaSica proizvoda te olakSava upravljanje zalihama. Takoder, RFID tehnologija moZze

poboljsati iskustvo kupaca putem preciznog nadgledanja kupovine.

Implementacijom tehnologije u poslovne procese dolazi do smanjenja troSkova za
maloprodajna poduzeca ¢ime dolazi do poboljSanja poslovnih rezultata. Jedan od primjera
tehnoloskih inovacija u maloprodaji su samoposluzne blagajne (engl. self-service).
Samoposluzne blagajne omogucavaju kupcima koriStenje usluge naplate artikala bez
direktne podrske prodajnog osoblja. Sve veca primjena Interneta u poslovnim procesima
imala je vodecu ulogu u razvoju samoposluznih tehnologija. U dana$njoj maloprodaji postoji
viSe samoposluznih tehnologija poput: bankomata, samoposluznih benzinskih crpki, kioska

za samoposluzivanje te elektroni¢ke naplate cestarina. (Guszak et al, 2012)

3.3. Koristi i izazovi implementacije digitalizacije u maloprodaiji

Suvremena maloprodaja susree se s mnogim Kkoristima 1 izazovima implementacije
digitalizacije. No, koriStenje digitalizacije u maloprodaji je bitna strategija kako bi se
zadovoljilo danas sve zahtjevnijim potrebama kupaca. Kako bi poduzeca ostala konkurentna

na trziStu, potrebno je biti u korak sa suvremenim digitaliziranim rjeSenjima u maloprodaji.

Digitalna ekonomija ima relevantan utjecaj na stvaranje digitaliziranih poduzeca, ona nudi
Siroke moguénosti za mala, srednja i velika poduze¢a. No, uvodenje digitalizacije ne znaci
nuzno da ¢e maloprodavac imati izuzetan uspjeh na trziStu na kojem je konkurencija jaka i
konstantno unapreduje poslovne procese pomocu digitalizacije. Poduze¢a moraju izbjeci
moguce pogreske pri uvodenju digitaliziranih poslovnih sustava jer je tanka granica izmedu

poslovnih rizika i prilika koje nudi informacijska tehnologija. Primjer je Amazon, koji je
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1996. godine prodaju knjiga prenio na Internet, gdje su tada poduzeca predstavljala nove
kataloge, zaprimala narudzbe, placala, izvrSavala povrate te sluzila kao pomo¢ kupcima pri
obradi transakcija. Amazon je primjer korisne implementacije digitalizacije u poslovanje jer

je 1 danas jedan od najveéih maloprodajnih divova na svijetu. (Shaqiri, Namani, 2015)
Danas se maloprodajna industrija suocava sa sve ve¢im izazovima poput;

° Visokih pocetnih ulaganja koja ukljucuju ulaganja u opremu, softvere, edukaciju
zaposlenika 1 infrastrukturu.

° Odrzavanje infrastrukture i zaposlenika: kontinuirani troskovi za odrzavanje opreme
1 infrastrukture, Ceste edukacije zaposlenika te redovne nadogradnje tehnologije mogu biti
iznimno visoki. Nadalje, izrazito je bitna sigurnost podataka jer digitalizacija zahtijeva
snaznu zastitu podataka kako bi se sprijecile krade podataka,

° Otpor zaposlenika: prema Potts i Lamarsh (2005) zaposlenici ¢esto ne zele prestati
raditi na nacin na koji su radili oduvijek, §to bi moglo predstavljati problem pri uvodenju
novih tehnologija u maloprodaju. Otpor zaposlenika prema digitalizaciji mogao bi usporiti
napredak te bi se zaposlenike trebalo educirati kako bi maloprodaja ostala ukorak s ostatkom

trziSta te uspjeSnom prilagodbom novim trzisnim uvjetima.

Nove tehnologije u maloprodaji prvi su prihvatili i implementirali veliki maloprodajni
formati, poput supermarketa i hipermarketa no ovo nije iznenadujuce s obzirom da 80%
troSkova rada u tim maloprodajnim formatima nastaje na blagajni. Pogodnosti koje proizlaze
iz uvodenja samoposluznih blagajni za maloprodavace su porast pla¢anja karticama Sto
izravno rezultira smanjenim placanjem gotovine. (Mati¢ et al, 2019) Korist zbog placanja
karticama dolazi zbog smanjenja koli¢ine gotovine koja se drzi u prodavaonici, Sto direktno
smanjuje rizik od pljacki. Takoder, placanje karticama je efikasnije u odnosu na rukovanje

gotovinom jer se ubrzava naplata na blagajnama te kupci krace ¢ekaju u redu.

Nadalje, kupci koji koriste kartice najcesce troSe i viSe novaca nego oni kupci koji koriste
gotovinu, Sto ide u korist maloprodavacima. Smanjenje potrebe za radnom snagom za
posljedicu ima preraspodjelu poslova unutar prodajnog osoblja, Sto moze rezultirati
poboljsanjem usluga koje se nude kupcima. Umjesto da se fokusiraju isklju¢ivo na rad na
blagajnama, prodajni radnici mogu pruZiti dodatne usluge kao $to su pruzanje informacija o
proizvodima te akcijama. Ovo Sirenje aktivnosti bi moglo rezultirati ponudom dodatnih
usluga za kupce i1 poboljSanjem njihovog iskustva kupovine. Takoder, rast placanja

karticama moze ukazivati na vece povjerenje potrosaca u koristenje kartica i elektronickih

15



plac¢anja, $to moze potaknuti daljnji razvoj tehnologija placanja. Navedene promjene bi
mogle pomoc¢i maloprodavac¢ima da optimiziraju svoje poslovanje 1 prilagode se

promjenama preferencija potrosaca.

Koristi proizasle iz uvodenja digitalizacije u maloprodaju ima mnogo no jedna od bitnijih za
maloprodavace i1 za kupce je ta da digitalizacija omoguc¢ava personalizirano iskustvo
kupovine pomocu evaluacije podataka o kupcu, ¢ime se olakSava maloprodavacima prilikom
ponude proizvoda i usluga. Maloprodava¢ ima dostupne informacije o individualnim
preferencijama kupaca koje se prikupljaju putem loyalty programa gdje kupac prilikom
svake kupovine skenira loyalty karticu te se podaci o kupljenim proizvodima spremaju i
maloprodava¢ moze vidjeti preferencije kupaca te svakom zasebno ponuditi odredene akcije
ili popuste na proizvode. Navedeno nije jedini nacin za pohranjivanje podataka o
preferencijama kupaca jer se podaci o kupnjama biljeZe na blagajnama. U slucaju da kupac

redovito kupuje odredeni proizvod, trgovac moze prilagodavati ponude toga proizvoda.

Nadalje, u fizickim digitaliziranim prodavaonicama implementacija samoposluznih blagajni
donose odredene koristi, ali 1 izazove. Za rad samoposluznih blagajni nije potrebna radna
snaga ¢ime dugotrajno dolazi do znac¢ajnih uSteda. Za kupce je pozitivna strana smanjenje
¢ekanja u redu jer im se omogucava da sami skeniraju i plac¢aju svoje proizvode. No, kod
samoposluznih blagajni veca je potreba i troskovi za odrzavanjem zbog tehnickih kvarova
Sto zahtijeva intervenciju osoblja prodavaonice. lako smanjuju broj blagajnika,
samoposluzne blagajne i dalje iziskuju prisustvo osoblja koje moze pomoc¢i kupcima s
nedoumicama. Takoder, visoki su troSkovi ulaganja u opremu i softver samoposluznih

blagajni. Izazov implementacije digitalizacije u maloprodaju je ovisnost o softverima.

Digitalizirano online poduzece i digitalizirane fizicke prodavaonice zahtijevaju konstantno
odrzavanje softvera te ljudske resurse koji su educirani te financijske resurse jer ukoliko
dode do pada sustava kupci ¢e biti nezadovoljni jer ne¢e moci obaviti kupovinu §to bi imalo

utjecaj na imidz poduzeca.
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4. ANALIZA DIGITALIZACIJE KUPOVINE U
FIZICKIM PRODAVAONICAMA

4.1. Primjeri uspjesSne primjene digitalizacije u maloprodaji

Digitalizacija je transformirala na¢in na koji maloprodavaci posluju te shodno tome nacin
na koji kupci obavljaju svoju kupovinu. Primjenom digitaliziranih alata koji se koriste u
maloprodaji; fizickim, online te digitaliziranim fizickim prodavaonicama stvaraju se
personalizirana iskustva kupovine za svakog pojedinac¢nog kupca. Automatizacijom procesa
te integracijom digitalnih kanala mnoga maloprodajna poduzeéa postigla su odlicne

rezultate.

U Hrvatskoj 1 svijetu postoji mnogo uspjeSnih primjera primjene digitalizacije u
maloprodaji. U sljede¢im potpoglavljima navest ¢e se i1 analizirati primjeri primjene
digitalizacije u maloprodaji u Hrvatskoj. Prvi primjer je Konzum - jedan od najvecih
maloprodajnih lanaca u Hrvatskoj, poznat po supermarketima i hipermarketima diljem
zemlje. Zatim e se analizirati primjeri primjene digitalizacije u maloprodaji u svijetu, prvi
primjer je IKEA - globalni Svedski maloprodajni lanac prodavaonica namjestajem i
kuc¢anskim potrepStinama po pristupa¢nim cijenama te lanac trgovina u Ujedinjenom

Kraljevstvu i SAD-u kojim upravlja online prodava¢ Amazon.

4.1.1. Primjeri u Republici Hrvatskoj

Digitalizacija je postala jedan od klju¢nih faktora za uspjeh u maloprodaji jer upotrebom
tehnologija kao S§to je umjetna inteligencija i mobilne aplikacije, maloprodajni oblici
personaliziraju iskustvo te samim time poticu rast prodaje. Ovaj pregled istrazuje nekoliko
primjera uspjeSne primjene digitalizacije u maloprodaji, naglasavajuci kako su inovacije

dovele do znacajnih pobolj$anja u poslovanju.

Prvi primjer je Konzum - jedan od najve¢ih maloprodajnih lanaca u Hrvatskoj, poznat po
supermarketima 1 hipermarketima diljem zemlje. Konzum je prepoznao vrijednost trzista
internetske trgovine jo§ 2002. godine te je i danas jo$ uvijek jedini trgovacki lanac u
Hrvatskoj koji ima vlastitu e-trgovinu namijenjenu prodaji namirnica. Od samog pocetka
slijedili su jasnu strategiju razvoja, koja se temelji na kontinuiranom unapredivanju i

investiranju u tehnicka rjeSenja te uvodenju svjetskih trendova. Zahvaljujuéi tome, Konzum
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biljezi stalan rast broja kupaca te je u 2020. godini imao vise od 180.000 online registriranih
korisnika, uz kontinuirani godiSnji rast prometa od vise od 20%. (Jutarnji.hr) Konzum nudi
kupcima jos bolji 1 jednostavniji dozivljaj kupnje u prvoj SMART prodavaonici otvorenoj u
regiji. U Zagrebu je otvorena prva prodavaonica bez blagajni, gdje kupci mogu u¢i, skenirati
QR kod iz Konzumove mobilne aplikacije, uzeti Zeljene artikle s police i jednostavno izaci
van jer dolazi do automatske naplate uzetih proizvoda. Placanje ¢e se automatski provesti
putem debitne ili kreditne kartice unesene u aplikaciju, a raun c¢e sti¢i u aplikaciju i na e-
mail. Ovakav nacin poslovanja vodi do nestajanja guzvi, a kupovina postaje prakti¢na,
zanimljiva i jednostavna jer je poput prolaska kroz prodavaonicu. Sustav putem aplikacije
funkcionira poput digitalnog novcanika jer automatski uzima novac te omogucuje kupcima
svih generacija nezaboravno iskustvo kupnje. Konzum se fokusira na prodaju domacih,
svjezih 1 zdravih namirnica te osigurava pouzdane usluge u svojoj novoj SMART
prodavaonici tako da ¢e kupci moéi kupovati namirnice, kucanske i higijenske potrepstine
iz Siroke ponude s viSe od 1.700 artikala Siroke namjene te higijenske i ku¢anske potrepstine.
ova SMART prodavaonica ima u ponudi svjezi odjel, pi¢a i danas popularan asortiman TO
GO. Takoder, kako bi olaksali kupcima u kupovini, Konzumova SMART prodavaonica i

Konzumove ostale prodavaonice uvele su moguénost placanja aplikacijom KEKS Pay.
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Slika 2 Kako kupovati s mobilnom aplikacijom u SMART prodavaonici?

Fhorion ] OF koot 1
sbarak u profavscnicy

Izvor:  Konzum, (n.d.), Konzum SMART, preuzeto 8. lipnja  2024. ]

https://www.konzum.hr/konzum-smart

Kupovina u SMART Konzum digitaliziranoj fizickoj prodavaonici je jednostavna; prvo

kupac mora imati instaliranu Konzumovu aplikaciju na mobilnom uredaju, zatim, se u
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aplikaciji odabere Konzum SMART, tre¢i korak je dodavanje ili odabir kartice za placanje
s koje ¢e se kupcu skidati iznos kupnje. Idu¢i korak je skeniranje QR koda za ulazak u
prodavaonicu. Tijekom skeniranja QR koda na odabranoj kartici za pla¢anje automatski se
izvrSava predautorizacija sredstava u iznosu 10 eura. Nakon navedenih koraka kupac je
spreman za kupovinu: peti korak je da kupac izabere i uzme artikle koje treba, ubaci u svoju
torbu 1 jednostavno izade iz prodavaonice. Zadnji korak je kada kupac izade iz prodavaonice

da mu racun odmabh stize u Konzumovu aplikaciju ili na e-mail.

Drogerie Markt (dm), europski lanac maloprodajnih trgovina specijaliziranih za kozmetiku,
zdravstvo, proizvode za kuéanstvo i ostalo, trenutno prolazi kroz digitalnu transformaciju.
Ova transformacija ima za cilj poboljsati korisnicko iskustvo, pojednostaviti poslovanje 1

ostati konkurentan na sve digitalnijem trziStu kakvo zahtijevaju nove generacije potroSaca.

Dm-ova digitalna transformacija pozitivan je i aktualan primjer digitalizacije poslovanja

koje prati i na koje utjecu.

“Maloprodaja je usko vezana uz zivotni stil kupaca, stoga bez pracenja razvoja tehnologije
1 implementiranja digitalnih rjeSenja ne mozemo govoriti o privlatenju novih generacija
kupaca i zadrzavanju njihovog povjerenja. Danas je dm jedina drogerija u Hrvatskoj koja
kupcima nudi moguénost online kupnje, a tijekom protekle tri godine uveli smo brojne
inovacije kako bismo iskustvo online kupnje ucinili jo§ boljim. Nasi kupci danas mogu
jednostavno 1 brzo obaviti kupnju uz aplikaciju ‘Moj dm’ koju je do sada preuzelo vise od
830.000 ljudi, a putem nje obavljeno je vise od 50 posto svih kupnji u dm online shopu u
protekloj poslovnoj godini. Nastavit ¢emo ulagati u razvoj naSih digitalnih usluga s
posebnim fokusom na usavrSavanje aplikacije ‘Moj dm’ kako bismo unaprijedili iskustvo
online kupnje.”, rekla je Gordana Picek, voditeljica resora nabave i marketinga dm-a za

regiju Adria te voditeljica prodajne regije u Hrvatskoj. (Picek, 2023)
Kljucni aspekti digitalne transformacije dm-a:
Prosirenje e-trgovine:

- Mobilna aplikacija: dm je pokretanjem mobilne aplikacije odgovorio na trend stalne

dostupnosti informacija, proizvoda i usluga.

“Moj dm” aplikacija nudi funkcionalnosti kao Sto su pregledavanje proizvoda, online kupnja
1 ekskluzivne digitalne promocije. Takoder ukljucuje znacajke poput digitalnog popisa za

kupnju i lokatora trgovina. Uz navedeno, kupci u aplikaciji mogu saznati sve informacije o
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proizvodima koje dm nudi te ostvariti brojne pogodnosti programa lojalnosti “dm active

beauty”.

Ovime je dm znacajno razvio svoju internetsku trgovinu, nudeci Siroku ponudu proizvoda

koje kupci mogu kupiti putem interneta.

Uslugom ekspresnog preuzimanja dodatno smo uskladili nase poslovanje s potrebama
kupaca. Uspjesno su integrirali dm online shop s prodavaonicama i kupcima omogu¢ili da
samo sat 1 pol nakon narudzbe u online shopu svoje proizvode preuzmu u prodavaonici dm-

a po izboru. (Lider, 2023)

Slika 3 Pogodnosti aplikacije "Moj dm"

Sve pogodnosti aplikacije '"Moj dm' na jednom mjestu:

C
0

Am active beauty

Brzo & jednostavno narucujte online Svi vasi kupeni uvijek pri ruci Jednostavno kupujte svoje omiljene proizvode

dm

Inspiracije i savjeti uZivo u emisijama dmLIVE Provjerite dostupnost proizveda i koristite uslugu
Ekspresno preuzimanje u dm prodavaonici

Izvor: DM Hrvatska: DM-Drogerie Markt Hrvatska. dm. (n.d.). https://www.dm.hr/services/programi-za-

kupce/moj-dm-aplikacija

Dm-ova digitalna transformacija pozitivan je i aktualan primjer digitalizacije maloprodaje
koje prati i na koje utjecu trendovi na trziStu te promjene navike kupaca: vise kupuju na
internetu, promisljaju o odlascima u fizi¢ke trgovine i planiraju ih. Impulzivan odlazak u
trgovinu postao je rjedi, a kupnji najcesce, i novca u digitalne kanale (web shop, aplikacija)

poduzeca si osiguravaju daljnje prisustvo na trziStu 1 napredak za sebe i svoje partnere.
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4.1.2. Primjeri u svijetu

Istrazeno je nekoliko primjera uspjeSne primjene digitalizacije u maloprodaji koje su
rezultirale poboljsanjem korisnickog iskustva te ostvarenjem konkurentske prednosti na
trzistu. Prvi primjer jest IKEA - globalni Svedski maloprodajni lanac prodavaonica
namjeStajem 1 kuc¢anskim potrepStinama po pristupac¢nim cijenama. Obavljaju interakcije s
kupcima putem online te fizi¢kih poslovnica te ih povezuju. Npr. kupac moze poceti planirati
uredenje svog novog dnevnog boravka od doma pregledavaju¢i ponudu putem online
prodavaonice te do¢i u fizicku prodavaonicu ako Zele uzivo vidjeti artikle koje su gledali

putem web-a.

Primjer je znacajka "Shop & Go" u aplikaciji IKEA, ona kupcima omogucéava da koriStenjem
svog mobilnog uredaja skeniraju i placaju artikle te da ne ¢ekaju u redu za naplatu u
prodavaonici. Navedeni proces je zahtijevao modernizaciju i reinZenjering aplikacije IKEA,
takoder fleksibilniji vrijednosni lanac voden podacima. Do pobolj$anja je doslo na nacin da
se proizvodi prate, skladiste i distribuiraju, a podaci se koriste za optimizaciju zaliha 1
ispunjenja narudzbi. Rezultat bi trebao biti poboljSano i dosljedno korisnicko iskustvo.
Poduzece je shvatilo da digitalne procese treba sve vise uvoditi te su sastanke s klijentima

poceli provoditi online. U tri godine osigurali su rast e-trgovine sa 7% na prihoda na 31%.

Upravljanje zalihama, logistika i opskrbni lanac morali su se modernizirati putem podataka,
Sto je zauzvrat donijelo nove nacine rada i poslovanja. Podaci se koriste za optimizaciju
zaliha 1 logistike, ¢ime se osigurava da su proizvodi dostupni gdje su potrebni. Na primjer,
prodavaonice su postale centri za isporuku, omogucuju¢i brzu distribuciju proizvoda.
(Stackpole, 2021) IKEA je iskoristila AR tehnologiju koja je omogucila ljudima da uzivo
vide namjestaj u svome domu putem aplikacije Place. Ikea Place pomaze kupcima virtualno
opremiti sobe u svom domu predmetima i dodacima iz Ikea aplikacije. Kupci mogu snimiti
prostor, odabrati komad namjeStaja koji Zele probati u svome domu 1 aplikacija ¢e

automatski izmjeriti veli¢inu na temelju dimenzija sobe. (Thompson, 2017)
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Slika 4 IKEA aplikacija Place

Izvor: Thompson, M. (2017, September 13). IKEA’s new Augmented Reality App lets you try out furniture in

your home. The Spaces. https://thespaces.com/ikea-place-app/

Iduéi primjer je lanac trgovina u Ujedinjenom Kraljevstvu 1 SAD-u kojim upravlja online
prodava¢ Amazon. Prodavaonica Amazon Go predstavlja inovativni pristup maloprodaji
tako $to spaja online i fizicku prodavaonicu u jedno. Amazon Go kombinira naprednost i
jednostavnost online prodavaonice s taktilnoS¢u fizickih prodavaonica. Kupci jednostavno
udu u prodavaonicu, odaberu Zeljene artikle 1 izadu, a njihove se kupnje automatski prate 1
napla¢uju putem besprijekornog digitalnog sustava jer su opremljene naprednim
tehnologijama poput kamera koje su postavljene po cijeloj prodavaonici kako bi pratile
kretanje kupaca i interakciju s artiklima. Kamere prate koji se artikli uzimaju s ili vra¢aju na

police te omogucavaju kupovinu bez blagajni 1 zaposlenika.

Digitalna ekonomija ima znacajan utjecaj na poslovnu transformaciju i stvaranje novih
digitalnih poduzeéa. Stovise digitalna ekonomija nudi velike moguénosti za mala i srednja
poduzeca. Medutim, to ne znac¢i da hoc¢e definitivno imati uspjeha u novim uvjetima i
elektroniCkom trziStu. Trebamo naglasiti da rast digitalnog ekonomija znaci da racunala rade
u uvjetima stalne i globalne konkurencije. Najbolji nacin da budete sigurni i da izbjegnete

moguce pogreske u ovom smjeru je razumjeti meduodnos izmedu poslovne rizike i prilike
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koje nudi informacijska tehnologija (Berisha-Namani, 2004,183-192). Primjer je Digitalna
tvrtka Amazon.com koja je 1996. donijela posao u racunalnim mrezama ili mrezi, gdje tvrtke
predstavljanje kataloga kao broSura, primljene narudzbe, plac¢anje, prihvacanje povrata ili
pomo¢ kupcima u obradi poslovne transakcije putem interneta. Drugim rije¢ima, Amazon
pruza primjer elektronickog trzista privatno poduzetniStvo. Stoga se ekonomski moze
objasniti ulaganje u informacijsku infrastrukturu gotovo uvijek okrenuti povecanju

produktivnosti i profitabilnosti poduzeca.

Klju¢ne karakteristike ove prodavaonice su:

1. Just Walk Out tehnologija — ovaj sustav omogucuje kupcima vrlo jednostavnu
kupovinu tako da u prodavaonici uzmu artikle koje zele i izadu iz prodavaonice bez
potrebe za placanjem na tradicionalnoj blagajni ve¢ im Amazon naplacuje racune
nakon izlaska iz prodavaonice. Navedeno je moguce zbog kombinacije racunalnog
vida te fuzije senzora 1 algoritama strojnog ucenja.

2. lIzgled 1 dizajn trgovine: Amazon Go trgovine dizajnirane su za optimizaciju
korisnickog iskustva i1 jednostavnu kupovinu. Dizajn prodavaonice ukljucuje
kombinaciju funkcionalne prodavaonice i estetski privlacne.

3. Odabir proizvoda i ponuda: Amazon Go ima u ponudi Siroku lepezu proizvoda za
razli¢ite potrebe kupaca. Prodavaonica je u pocetku imala ponudu grickalica, pica i
gotove obroke no jo§ su prosirili asortiman proizvoda na svjeze proizvode i setove
obroka. Cilj prodavaonice je pruziti kupcu zadovoljstvo kupovine koje zadovoljava
svakodnevne potrebe.

4. Mobilna aplikacija 1 digitalna integracija: mobilna aplikacija Amazon Go sluzi kao
relevantna komponenta iskustva kupovine. Kupci koriste aplikaciju za ulazak u
prodavaonicu tako da skeniraju QR kod za ulazak. Kupac u aplikaciji moze vidjeti
mnogo korisnih informacija kao $to su; dostupnost proizvoda te njihovu cijenu,
nadalje aplikacija nudi personaliziranu ponudu na temelju povijesti kupovina
olakSavaju¢i kupcev odabir. Pomocu aplikacije kupcu se pri izlasku iz prodavaonice
automatski tereti njegov Amazon racun te se odvija proces naplate koji Stedi vrijeme

jer nema ¢ekanja u redu na blagajni te povecava zadovoljstvo kupaca.

Amazon Go pojavio se kao pionirska sila u poboljSanju 1 digitalizaciji maloprodajnog

iskustva. IskoriStavanjem napredne tehnologije poput senzora, kamera, algoritama strojnog
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ucenja i analitike podataka, Amazon Go je promijenio tradicionalni proces naplate, pruzajuci
neometanu i besprijekornu kupovinu. Uvodenjem tehnologije Just Walk Out, prodavaonica
je postavila nove standarde za prakti¢nost kupovine. Utjecaj Amazon Go prodavaonice
nadilazi ¢ak i Amazon-ov tradicionalni maloprodajni model te sluzi kao poticaj za inovacije
u cijeloj industriji. Medutim, implementacija Amazon Go-a nije prosla jednostavno jer su
najveci problem bili oCuvanje privatnosti kupaca i sigurnosni problemi koji su zahtijevali
razmatranje 1 rjeSavanje no ipak Amazon Go predstavlja znacCajan korak naprijed u

digitalizaciji i inovaciji maloprodajnog iskustva. (Varma et al, 2024)

Ovim primjerom digitalizirane fizicke prodavaonice, ostali maloprodajni trgovci bi se trebali
prilagoditi globalnim zahtjevima trzista te implementirati tehnologiju u svoje poslovanje

kako bi ostali konkurentni te privukli nove 1 zadrzali postojece kupce.

Slika 5 Sto kupci misle o prodavaonici Amazon GO?

What Consumers Think About Amazon Go
% of U.S. adults agreeing/disagreeing with the following statements on Amazon Go

M rgree B Disagree

66%
— -
42%
35% 35%
24%
. -
| would likely try Amazon will consistently Amazon Go will solve | would be willing to
shopping at Amazon Go charge customers more problems for pay more if it means
the correct amount shoppers than it introduces avoiding checkout lines

@ ® @ Based on a survey of 1,039 U.S. adults in December 2016 .
@statistaCharts Source: YouGov Statlsta -’ |

Izvor: Richter, F. (2018, January 22). Infographic: What consumers think about amazon go. Statista Daily Data.

https://www.statista.com/chart/7198/consumer-opinion-on-amazon-go/

Na slici 3. vide se rezultati ispitivanja kupaca u SAD-u koji prikazuju $to kupci misle o
prodavaonicama Amazon Go. S tvrdnjom da ¢e vrlo vjerojatno pokusati kupovati u Amazon
Go-u izjasnilo se cak 42% kupaca, Sto prikazuje volju i Zelju za isprobavanjem novog nac¢ina
obavljanja kupovine. Ovaj podatak pokazuje da postoji znacajan interes medu potrosacima
za isprobavanje novog koncepta prodavaonice, iako postoji i znacajan dio koji nije

zainteresiran.

25



Nadalje, s tvrdnjom da ¢e Amazon konstantno naplacivati to¢an iznos kosarice, slaze se 35%
ispitanika, Sto govori da su kupci optimisticni glede tocnog napla¢ivanja od strane
maloprodavaca te se moze zakljuciti da bi u buduénosti mogli poceti ili ¢e i1 dalje nastaviti
kupovati u prodavaonici Amazon Go. Iz ovih podataka vidimo da je povjerenje u to¢nost
naplate relativno podijeljeno, ali malo viSe ispitanika vjeruje u to¢nost naplate nego §to ih je
skepticno. Nadalje, s tvrdnjom da ¢e Amazon Go kupcima rijesiti viSe problema nego §to ih
donosi slaze se samo 22% ispitanika, ovo sugerira da postoji nisko povjerenje medu kupcima
u sposobnost Amazon Go trgovina da poboljsaju iskustvo kupovine. No s tvrdnjom da ¢e
Amazon Go kupcima rijesiti viSe problema nego $to ih donosi slaze se 40% kupaca. 1z
navedenog mozemo zakljuciti da je ovo potencijalni izazov za Amazon Go jer od preostalih
38% ispitanika je neodlu¢no $to znac¢i da joS nisu formirali odluan stav o navedenim
prodavaonicama. Tvrdnja da bi kupci bili spremni platiti viSe ako to znaci izbjegavanje
redova na blagajni slaze se samo 14% ispitanika, a s navedenom tvrdnjom ne slaze se 66%
ispitanika, ovo pokazuje da za vec¢inu kupaca izbjegavanje redova nije dovoljno znacajna
pogodnost da bi opravdala dodatne troskove. Ovo moze znaciti da bi Amazon Go trebao
poraditi na komunikaciji s kupcima o ostalim prednostima njihove tehnologije, poput

prakti¢nosti 1 inovativnosti.

Moze se zakljuciti da je u navedenom sluc¢aju povjerenje u tehnologiju neophodno, Amazon
mora raditi na povecanju povjerenja potrosaca u pouzdanost tehnologije kako bi privukao
veci broj kupaca. Znacajan broj potrosaca nije uvjeren u prednosti navedene prodavaonice

iako postoji interes za digitaliziranim fizickim prodavaonicama poput Amazon Go.

Idué¢i primjer digitalizirane fizicke prodavaonice jest Decathlon, francuski lanac
maloprodaje sportskom obuc¢om, odjeCom 1 opremom. Decathlon je investirao u uvodenje
RFID tehnologije koja omogucuje smanjenje nepotrebnih radnji kao $to je ru¢no skeniranje

na blagajni, ¢ine¢i podatke 1 procese pouzdanijima te doprinosi smanjuju stresa od gresaka.

RFID je naljepnica zalijepljena na artikl te se u pocetku njenog uvodenja koristila pri
inventuri robe te kao sredstvo protiv krade, no u Decathlonu se koristi 1 za samonaplatne
blagajne. Vrijeme provedeno u procesu naplate je brze u slucaju kad je roba ozna¢ena RFID-
om, odnosno kada se u koSaricu za ocitavanje RFID-ja stavlja jedan po jedan proizvod za
razliku od ne digitalizirane fizicke blagajne. Nadalje, postize se dodatna vrijednost za kupce
jer im se pruza inovativno iskustvo kupovine. (Ochocka, 2019) RFID oznacavanje (tagging),
zapocelo je s koriStenjem 1990-ih za oznacavanje paleta i sanduka te nije donijelo znacajna

poboljsanja koja su maloprodavaci ocekivali. No, otkri¢e oznacavanja pojedinog artikla s
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vremenom je donijelo znacajne koristi za maloprodajnu industriju, od faze proizvodnje,

logistike do prisutnosti u prodavaonici te sve dok kupac ne kupi proizvod.

RFID dolazi od radiofrekvencijske identifikacije koja koristi radiofrekvencijska
elektromagnetska polja za prijenos podataka. Svrha je automatska identifikacija i prac¢enje
oznake pri¢vrs¢ene na artikle. RFID sustav se sastoji od tri komponente: oznake, ¢itaca i
back office opreme za obradu podataka. Decathlon je otkrio da koristenje RFID-a omogucuje
prilagodbu zaliha kako bi se odgovorilo na potrebe klijenta. Takoder, Decathlon istice
sljedece prednosti: smanjeni redovi na blagajni, prihvatljive cijene zbog nizih troSkova
skladiStenja, transporta te smanjenje krada. RFID pracenje prozima se kroz cijeli lanac, od

proizvodnje do kupca. (Florea et al., 2016)

4.2. Primjeri neuspjesne primjene digitalizacije u maloprodaiji
Primjena digitalizacije postala je klju¢ni faktor u transformaciji maloprodajnog sektora
Sirom svijeta, omogucujuc¢i tvrtkama da optimiziraju poslovne procese 1 unaprijede
korisnicko iskustvo. lako digitalizacija nudi mnoge prednosti, nije uvijek garancija za

uspjeh.

Primjeri neuspjesnih pokusaja digitalizacije u maloprodaji pokazuju da implementirane
tehnologije ili strategije mogu dovesti do ozbiljnih problema, financijskih gubitaka te u
nekim sluCajevima 1 zatvaranja poduze¢a. U ovom naslovu prouciti ¢e se slucaj
prihvacéenosti, odnosno neprihvaéenosti samoposluznih blagajni u Republici Hrvatskoj.
Takoder ¢e se prouciti sluc¢aj americke tvrtke Sears, koja je unato¢ visokim oc¢ekivanjima,
dozivjela neuspjeh u svom digitalnom pothvatu. Evaluacijom ovih primjera nastoji se
razumjeti klju¢ne Cimbenike koji su doprinijeli neuspjehu implementacija digitalizacije te

zakljuciti koji postupci mogu biti korisni za buduce projekte digitalizacije u maloprodaji.

4.2.1. Primjeri u Republici Hrvatskoj

Uvodenje digitalnih tehnologija u fizicke prodavaonice omogucava maloprodavacima da
proSire svoje poslovanje i postanu konkurentne na dinami¢nom trziStu. No, proces
digitalizacije Cesto nailazi na odredene prepreke, u prvom primjeru, analiziran je slucaj

prihvacenosti samoposluznih blagajni medu mladim potrosac¢ima u Hrvatskoj.

Prema Matié, Petljak i Stulec, (2019) U svrhu otkrivanja (ne)prihvaéenosti samoposluznih
blagajni od strane hrvatskih potrosaca, razlozi koristenja ili nekoriStenja samoposluznih

blagajni od strane potrosaca provedeno je istrazivanje te je doslo zakljuc¢ka da samoposluzna
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blagajna jos uvijek nije prihvacena od strane mladih potrosaca u Hrvatskoj. Mladi hrvatski
potrosaci na nju gledaju kao na pomoc¢nu blagajnu te smatraju da je samoposluzna blagajna
namijenjena samo za kupovinu manjeg broja artikala 1 da je postavljena kako bi se smanjio
red na tradicionalnoj blagajni. Takoder, prisutne su tehnicke greske koje zahtijevaju
rjeSavanje od strane osoblja te se smatra da samoposluzne blagajne nisu dovoljno tehnicki

razvijene te da i1 dalje ovise o osoblju.

Navedenim istrazivanjem moze se zakljuciti da iako se smatra da su mladi potrosaci
prilagodljivi brzorastu¢em trziStu i da bi ¢es¢e koristili samoposluzne tehnologije, ipak nije
takva situacija jer mladi potroSaci su uvidjeli probleme koje sa sobom nosi koriStenje
samonaplatnih blagajni te ih koriste rjede nego tradicionalne blagajne. Takoder, prisutna je
percepcija da su samoposluzne blagajne povoljnije za kupnju manjeg broja artikala $to bi
nagnalo kupce da prilikom vecih kupnji koriste tradicionalnu blagajnu. Konacno, mladi
potro$aci mogu preferirati brzinu i prakti¢nost tradicionalnih blagajni, posebno u sluc¢aju ako

su navikli na takav na¢in kupovine i smatraju ga u¢inkovitijim.

Iduéi primjer neuspjeSne primjene u maloprodaji je hrvatski start-up. 2021. godine objavio
je da razvija aplikaciju ScanShop za kupnju bez ¢ekanja u redu na blagajni u suradnji sa
maloprodavacem NTL. Ideja iza ScanShop-a je da pruza jednostavnije iskustvo kupovine
tako da omogucava kupcu da u trgovini samostalno skenira zeljene artikle preko vlastitog
mobitela 1 tako preskoCi Cekanje u redovima za blagajnu. ScanShop omogucuje
jednostavnije iskustvo kupovine tako da omogucava kupcu da u trgovini samostalno skenira
zeljene artikle preko vlastitog mobitela i tako preskoci ¢ekanje u redovima za blagajnu. ,,Kao
Sto ste rekli automatske blagajne se nekad pokvare, a taj problem koji smo cesto 1 sami
iskusili je potaknuo ideju o razvoju nasSe aplikacije, sve danasnje uspjesne aplikacije su vrlo
stabilne 1 imaju izvrsno korisnic¢ko iskustvo §to je i na$ prioritet od pocetka. S obzirom na
tehnicka znanja tima ne o¢ekujemo probleme u stabilnosti aplikacije. U Hrvatskoj trenutno
nema slicnih aplikacija, no u EU postoji nekoliko aplikacija koje razvijaju sli¢ne
funkcionalnosti 1 u nekim segmentima razvoja su dosli i dalje od nas, ali niti jedna aplikacija
jos$ nije u Sirokoj primjeni. Posebnost naSe aplikacije je da je okrenuta korisniku i naa vizija
je da se moze koristiti u svim trgovina raznih namjena.* rekao je Luka Buljan iz ScanShopa.

(Lijovié, 2021.)

Aplikacija ScanShop omogucuje vise vremena za odabir proizvoda umjesto ¢ekanja u
redovima na blagajni, samim time smanjuje frustraciju za kupca i iskustvo €ini pozitivnijim.
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Dodatno, korisniku omogucuje personalizirani sadrzaj na temelju liste za kupovinu i
prethodnih kupovina te sve informacije o proizvodu ili akcijama u pojedinim trgovinama.

(ZX.,2021.)

4.2.2. Primjeri u svijetu
Iako je digitalizacija transformirala na¢in na koji maloprodavaci posluju te direktno nacin na
koji kupci obavljaju svoju kupovinu, to ne mora znaciti da su svi primjeri primjene

digitalizacije u maloprodaji uspjesni.

Prvi primjer je Sears, od svojih skromnih pocetaka kada je poslovao s naruc¢ivanjem postom
krajem 19. stolje¢a do transformacije u najveceg americkog trgovca na malo, Sears se
prilagodio raznim ekonomskim promjenama, proSirivsi se na trgovacke centre u
predgradima nakon Drugog svjetskog rata. Medutim, do 1970-ih suocio se s konkurencijom
diskontnih trgovaca poput Walmarta. U 1990-ima Sears se borio s promjenama vodstva i
gubio trzisni udio, premjestajuci se u financijske usluge prije nego sto se pokuSao ponovno
usredotociti na maloprodaju. U ¢lanku se istice 1 doprinos tvrtke i njen otpor drustvenom

napretku. (Domm, 2017)

Prema Lewisu i Darthu (2015) Searsov bi katalog s vremenom narastao na vise od pet stotina
stranica, oko 1880-ih godina. Danas je internet novi katalog. No, internet nije zamjena za
staru platformu, ve¢ jedna od mnogih dodatnih distribucijskih platformi, poput mobilnih
elektroni¢kih uredaja i kioska. Zivimo u dobu potro$ada koji imaju potpunu dostupnost

proizvoda, usluga i informacija.

Prema Marshallu (2017) slucaj Searsa moZe se usporediti sa slu¢ajem Amazon.com i
njegovom kulturom tvrtke koja je inovativna, za razliku od zastarjele poslovne atmosfere
koja je u konacnici uzrokovala pad Searsa. Stvaranjem kulture tvrtke koja se neprestano
mijenja s tehnologijom i inovacijama, Amazon je pretekao tradicionalna, dobro etablirana
prodajna mjesta i izasao kao pobjednik. Takoder je kontinuirano implementirao moderne
tehnologije — uvode¢i mobilna rjesenja, azuriranu tehnologiju i sucelje za online prodaju
koje se brzo mijenja kako bi njihov brend bio nov i azuriran. Searsov broj fizickih
prodavaonica pao je s visokih 4.010 krajem 2011. na samo 1.275 krajem travnja 2017.
godine. Zbog zastarjelih poslovnih modela, spore adaptacije brzorastu¢em trziStu te

neuspjesnoj prilagodbi svog brenda tehnoloSkom dobu doslo je do zatvaranja Sears-a.

British Home Stores osnovan je 1928. 1 imao je vise od 160 trgovina u srediSnjim podruc¢jima

diljem Ujedinjenog Kraljevstva, kao i brojne medunarodne podruznice (Pilkington, 2019.).
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Do kasnih 1990-ih, njihova financijska izvedba ocijenjena je kao zadovoljavajuca s tvrtkom
koja zaposljava viSe od 11.000 radnika i otvara nove maloprodajne objekte. (Causes of BHS’

Retail Failure, 2023)

Pocetkom 2010-ih, BHS je ve¢ bio u dugovima, a takoder je izgubio kontakt sa svojim
kupcima. Njegova glavna publika ukljucivala je 40+ Zenskih kupaca zainteresiranih za
jeftine proizvode. Kao rezultat toga, BHS je bio izloZen ozbiljnoj konkurenciji s Primarkom,
Tescom i1 drugim slicnim markama koje su imale vec¢u ekonomiju razmjera i ve¢u ponudu

proizvoda i usluga.

Medutim, publikacija iz 2011. kritizira i BHS i M&S zbog nedostatka uc¢inkovitih programa
vjernosti 1 loSeg upravljanja zalithama. Kasniji ¢lanak Wooda (2017) koji definira
petogodisnju revoluciju high-street prodavaonica u Ujedinjenom Kraljevstvu pokazuje
radikalno drugaciju situaciju u slucaju M&S-a koji je uspio uhvatiti zaostatak i razviti

jedinstvenu prodajnu strategiju kao i solidne digitalne marketinske kompetencije.

Ovaj lanac je prodavao genericku odjecu i proizvode za kucanstvo uz neke osnovne
kozmeticke proizvode i elektroniku. Do ranih 2010-ih, isti raspon artikala bio je dostupan
od vec¢ine konkurenata s online prodavaonicama koji su nadilazili ove standardizirane

ponude i pruzali moguénost kupnje gotovo bilo ¢ega s dostavom preko noci.

BHS-ova fizi¢ka prisutnost mogla bi se smatrati velikim problemom u ovoj sferi buduci da
je uvelike ignorirao online prodaju i nisu uspjeli ispravno upotrijebiti iskustvene marketinske

tehnike kako bi privukli potroSace u svoje trgovine.

Rastuéi udio internetske prodaje u Ujedinjenom Kraljevstvu tijekom 2010-ih pokazao je da
su svi lokalni trgovci na malo morali uzeti u obzir ovaj trziSni trend (Statista, 2023).
Medutim, BHS je uglavnom ignorirao sve veci znacaj druStvenih medija, e-marketinga 1
drugih tehnologija koje omoguc¢uju robnim markama odrzavanje dvosmjerne komunikacije

sa svojom publikom i prikupljanje njihovih povratnih informacija.

Neuspjeh BHS-a da ulozi u e-trgovinu primjer je rizika ignoriranja digitalne transformacije
u maloprodajnom sektoru. Kako se ponasanje potrosaca pri kupnji promijenilo na internetu,
BHS je ostao usredotocen na svoju tradicionalnu fizicku strategiju, propustajuci priliku
ukljuciti se u Siru internetsku publiku. Ovaj nedostatak digitalne prisutnosti oteZzavao je
BHS-u natjecanje s agilnijim i digitalno pametnijim konkurentima, $to je u konacnici
pridonijelo njegovom padu. Pouka je da se trgovci na malo moraju prilagoditi digitalnoj

ekonomiji integracijom e-trgovine u svoje poslovne strategije.
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Lekcija za maloprodavace sa fizickim prodavaonicama: Prilagodba potroSackim trendovima
1 ulaganje u digitalne kanale, kao i1 u digitalizaciju samih prodavaonica klju¢na je za
maloprodajna poduzeca kako bi ostala konkurentna na brzorazvijaju¢em trzistu. (Causes of

BHS’ Retail Failure, 2023)

4.3. Buducnost digitalizacije kupovine u fiziCkim prodavaonicama

U svijetu rapidnog razvoja tehnologije te implementacije iste u prodavaonice kupcima se
olakSava obavljanje kupovine pomocu raznih samoposluznih tehnologija. Za maloprodaju
relevantan je razvoj samoposluznih blagajni, RFID-a, Just walk out tehnologije, virtualne
stvarnosti, mobilnih aplikacija jer navedeno ve¢ pokazuje veliki odmak od ne digitaliziranih
fiziCkih prodavaonica. Pitanje je koliko ¢e se joS razvijati samoposluzna tehnologija te kakav

¢e imati utjecaj na daljni razvoj fizic¢kih digitaliziranih prodavaonica.

Unato¢ porastu online trgovine, fizicke prodavaonice i dalje zauzimaju klju¢nu poziciju
maloprodajnog sektora. (Witcher, 2023, prema Forrester Research, 2023) Suprotno
uvjerenju da ¢e e-trgovina preuzeti klju¢nu poziciju u maloprodajnom sektoru, fizicka
maloprodaja je 1 dalje relevantna. Ocekuje se da ¢e se nevjerojatnih 72% ukupne
maloprodaje u SAD-u odvijati u fizickim prodavaonicama do 2028. godine. Smatra se da
kupci pronalaze vrijednost u kupnji u fizickoj prodavaonici, $to im omogucuje da ukljuce
svoja osjetila dodira, vida, mirisa i1 sluha, takva kupovina je iskustvo koje online

prodavaonice ne mogu ponuditi.

Bitno je napomenuti da uvodenje tehnologije same po sebi nije dovoljno. Trgovci na malo
takoder moraju promijeniti svoje operativne modele u trgovinama, skladiStima,
distribucijskim centrima 1 sjediStima. Podaci i analitika u stvarnom vremenu omogucavaju
brze donoSenje odluka jer u organizacijama koje koriste automatizaciju i real-time analitiku,

podaci su dostupni odmah, ¢ime dolazi do brzih reakcija. (Begley et al, 2019)

Nadalje, maloprodaja buduénosti trebalo bi biti mjesto koje integrira sve aspekte potroSaceva
digitalnog putovanja, od razmisljanja o proizvodu ili usluzi, zatim pretrazivanja u
prodavaonici, pa do same kupnje koja moze voditi lojalnosti. Navedeno je omoguceno
implementacijom digitalnih tehnologija. Ovakav nacin rada zahtijeva prilagodbu trgovaca,
koji se trebaju upoznati s inovativnim poslovnim alatima, analizirati uobiCajene rutine
poslovanja, eksperimentirati s novim poslovnim modelima, te se potrebno usredotociti na
poboljsanje zadovoljstva potroSaca kroz ucinkovito koriStenje digitalnih tehnologija.

(Burilovi¢, 2020) Moze se zakljuciti da buducnost digitalizacije kupovine u fizi¢kim
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prodavaonicama zahtijeva od maloprodavaca da se prilagode kroz implementaciju i upotrebu
inovativnih tehnologija koje olakSavaju kupovinu za kupca. Eksperimentiranje s novim
poslovnim modelima postaje neophodno te se stavlja fokus na poboljSanje zadovoljstva

potroSaca putem ucinkovitog koristenja digitalnih tehnologija u maloprodaji.
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5. ISTRAZIVANJE PREFERENCIJA POTROSACA
GLEDE DIGITALIZACIJE ISKUSTVA KUPOVINE U
FIZICKIM PRODAVAONICAMA

U ovom poglavlju biti ¢e prikazani rezultati istrazivanja preferencija potrosaca glede
digitalizacije iskustva kupovine u fizickim prodavaonicama. Istrazivanje je provedeno

putem anketnog upitnika na uzorku od 144 ispitanika u Republici Hrvatskoj.

U nastavku ¢e se navesti cilj, metodologija, analiza 1 diskusija te ograni¢enja i preporuke za

buduca istrazivanja.
5.1. Cilj istrazivanja

U sada$njem digitaliziranom dobu, kada digitalizacija prevladava u gotovo svim aspektima
zivota i sve brze se razvija, za prodavaonice dolazi do velikog preokreta te postavlja vrlo
bitno pitanje; Sto ¢e se dogoditi s fizickim prodavaonicama te hoce li pasti u zaborav. Naime,
zbog sve vece prisutnosti digitalizacije poslovanja te porasta broja online prodavaonica od
kojih kupci svakodnevno narucuju robu iz udobnosti svog doma upitno je hoce li fizicke
prodavaonice ostati relevantne u buducnosti. Iz navedenog razloga preferencije potrosaca
glede digitalizacije iskustva kupovine u fizickim prodavaonicama postaje sve vise u fokusu
istrazivanja znanstvenika te direktno i maloprodavaca jer zele dobiti uvid u postojeée stanje
na trziStu te kako bi Sto bolje mogli isplanirati poslovne aktivnosti koje u novije vrijeme
ukljucuju implementiranje digitaliziranih tehnologija poput samoposluznih blagajni,
mobilnih aplikacija, virtualne stvarnosti, “Just walk out” te skeniranje koSarice pomocu

RFID tehnologije.

U anketi su obradena pitanja o digitalnim tehnologijama u prodavaonicama, razlozi
posje¢ivanja fizickih prodavaonica, prednostima i1 nedostacima pojedinih digitalnih
tehnologija u fizickim prodavaonicama te koliko Cesto se posjecuju fizicke prodavaonice.
Zatim, zakljucna pitanja: koje tehnologije bi kupci najvise koristili kada bi bili otklonjeni
kljuni nedostaci te u kojim vrstama prodavaonica bi Zzeljeli vise koristiti digitalne

tehnologije u Republici Hrvatskoj.
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5.2. Metodologija istrazivanja

U empirijskom dijelu diplomskog rada provedeno je jednokratno opisno istrazivanje
koriste¢i metodu anketnog upitnika o preferencijama potroSaca glede digitalizacije iskustva
kupovine u fizickim prodavaonicama. Anketni upitnik dijeljen je putem drustvene mreze
Facebook 1 WhatsApp, istrazivanje je provedeno na uzorku od 144 ispitanika. Ispitanici su
u anketi bili upoznati s pojmovima digitalnih tehnologija u prodavaonicama i navedena su
objaSnjenja za “Just walk out" tehnologiju, virtualnu stvarnost i skeniranje kosarice pomocu

RFID-a. Odgovori su se skupljali tijekom srpnja 2024. godine.

Anketni upitnik dijelio je ispitanike na one koje koriste bilo koju od navedenih tehnologija;
samoposluzne blagajne, mobilne aplikacije prodavaonica, virtualna stvarnost, "Just walk
out" tehnologija i skeniranje koSarice pomoc¢u RFID-a i na one ispitanike koji ne koriste
navedene tehnologije u prodavaonicama. Ispitanici koji ne koriste digitalne tehnologije u
prodavaonicama imali su ukupno Sest pitanja, od kojih su Cetiri pitanja bila demografskog
tipa u prvom odjeljku, zatim u drugom odjeljku bilo je jedno zatvoreno pitanje: “Koristite li
bilo koju od digitalnih tehnologija u prodavaonicama?* te ispitanike koji su oznacili “Ne”
vodilo ih je na otvoreno pitanje u Cetvrtom odjeljku i za njih zadnje: “Zasto ne koristite
digitalne tehnologije u prodavaonicama”, ovo pitanje nam daje uvid u kupcevo razmisljanje

1 ponasanje, odnosno daje nam razloge ne koristenja digitalnih tehnologija?

Za ispitanike koji koriste digitalne tehnologije je ukupno 24 pitanja koja su podijeljena u Sest
odjeljaka, u prvom odjeljku su Cetiri pitanja demografskog tipa, zatim u drugom odjeljku je
pitanje zatvorenog tipa koje dijeli ispitanike na one koji ne koriste digitalne tehnologije u
prodavaonici i na one koji koriste. U odjeljku tri navedena su pitanja o razlozima
posjec¢ivanja fizickih prodavaonica, od kojih je jedno pitanje zatvorenog tipa, zatim su
navedena pet pitanja s Likertovom skalom koja ispituju u kojoj mjeri se kupci slazu s
izjavama kroz rangiranje od 1 (uopce se ne slazem) do 5 (slazem se u potpunosti). Nadalje,
u petom odjeljku ispitana je ucestalost koriStenja digitalnih tehnologija: ovdje je pitanje
matri¢no, svaka stavka vezana je za digitalne tehnologije te se ocjenjuje na skali koja se
kre¢e od "Nikad" do "Uvijek". Zatim, u Sestom odjeljku ispitanici su odgovarali na 10 pitanja
s viSestrukim izborom vezana za prednosti 1 nedostatke digitalnih tehnologija. U sedmom
odjeljku nazvanom potencijal razvoja postavljena su dva pitanja s viSestrukim izborom:
“Koje biste digitalne tehnologije vise koristili kada bi bili otklonjeni klju¢ni nedostaci?” i

“Kod koje vrste prodavaonica biste zeljeli vise koristiti digitalne tehnologije u Hrvatskoj?”,
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ovim zadnjim pitanjima dobiva se uvid u potencijalne preferencije korisnika prema
digitalnim tehnologijama, pod uvjetom da se uklone nedostaci i u kojim vrstama

prodavaonica bi te tehnologije mogle imati najviSe koristi za kupce.

Pri izradi anketnog upitnika koristen je znanstveni rad Mati¢, K., Petljak, K., 1 Stulec, L.
(2019). Prihvacenost samoposluznih blagajni prilikom kupovine robe Siroke potro$nje medu

mladim potroSa¢ima u Hrvatskoj. Ekonomski pregled, 70(2), 301-339.

5.3. Analiza i diskusija rezultata istrazivanja

Anketna pitanja iz istrazivanja u ovom potpoglavlju biti ¢e graficki prikazana i analizirana
kroz diskusiju autorice. Bit ¢e doneseni zakljucci o pojedinom pitanju koji ¢ée se na kraju
spojiti u jednu cjelinu. Zatim, na jednom grafikonu ¢e biti prikazane srednje ocjene glavnih
razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica s prethodnih pet grafikona te ¢e se donijeti

zakljucak o vaznosti ispitanih razloga za kupnju u fizi¢kim prodavaonicama.
Grafikon 1 Distribucija ispitanika prema spolu

Kojeg ste spola?

143 odgovora

@ Zenski
@ Muski

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Od 144 ispitanika, vecina je bila zenskog spola, njih 98, muskog spola bilo je 45 osoba, a 1

ispitanik se nije izjasnio.
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Grafikon 2 Distribucija ispitanika prema dobi

Koliko imate godina?

144 odgovora
@® 15do 25
26:4% @® 26do 35
@ 36 do 45
@® 46 do 55
18,1% @ 56ivise

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Najcesca dobna skupina prema anketi bili su ispitanici u dobi od 26 do 35 godina, njih 30%,
navedeno je moguce zbog nacina distribucije ankete jer mlada populacija vise koristi

drustvene mreze. Slijede ih ispitanici u dobi od 46 do 55 godina (26%).

Grafikon 3 Distribucija ispitanika prema zavrsenom stupnju obrazovanja

Koju razinu obrazovanja imate?
144 odgovora

@ Srednjoskolsko obrazovanje
@ Struéni studij

@ Preddiplomski studij

@ Diplomski studij (Magisterij)
@ Poslijediplomski studij

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Distribucija ispitanika ankete prema zavrSenom obrazovanju pokazuje da najveéi broj

ispitanika ima zavrSeno srednjoskolsko obrazovanje, njih 51%, zatim diplomski studij, njih
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31%. Preddiplomski studij ima zavrSen 15% ispitanika, zatim slijede ispitanici sa zavrSenim
poslijediplomskim studijem, njih 2% te najmanji broj ispitanika ima zavrSen stru¢ni studij,

njih 1%.

Grafikon 4 Distribucija ispitanika prema radnom statusu

Koji je vas radni status?
144 odgovora

@ Studentski posao
@ Nezaposlen

@ Zaposlen

@ Unmirovljenik

@ Ucenik

76,4%

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Distribucija ispitanika ankete prema radnom statusu pokazuje da je najveci broj ispitanika
zaposlen, njih 76%, slijedi grupa od 11% umirovljenika, zatim ispitanici koji rade studentski

posao (6%), nezaposleni (5%) te u€enici (2%).
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Grafikon 5 Distribucija ispitanika prema koristenju digitalnih tehnologija

® Da
® Ne

)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Najces¢i odgovor na pitanje o koriStenju bilo kojih digitalnih tehnologija u fizickim
prodavaonicama, 93% ispitanika odgovorila je da koristi, dok je njih 7% odgovorilo da ne
koristi. Navedeni rezultat ne zacuduje jer je u Hrvatskoj doslo do porasta u koristenju
digitalnih tehnologija u svakodnevnom zivotu: povecana dostupnost pametnih telefona 1
drugih digitalnih uredaja, uz kontinuirano ulaganje trgovaca u modernizaciju svojih
prodavaonica doprinijeli su Sirokoj upotrebi mobilnih aplikacija, samoposluznih blagajni i
ostalih digitalnih tehnologija. Ispitanici koji su na ovo pitanje odgovorili s “Ne” bili su

prebaceni na njihovo zadnje pitanje, koje je u nastavku.

Pitanje “Zasto ne koristite digitalne tehnologije u fizickim prodavaonicama?” je zadnje za
ispitanike koji su odgovorili na prethodno pitanje s “Ne”. Od deset ispitanika koji ne koriste
digitalne tehnologije u fizickim prodavaonicama, sedam ih je odgovorilo na ovo pitanje.
Odgovori su: “Ne volim digitalno u prodavaonici”, “Ne znam”, “Nemam vremena”, “Ne
vjerujem strojevima”, “Jednostavnije mi je kada blagajnica odradi skeniranje proizvoda, jer
self checkout blagajne znaju traziti pomoc¢/odobrenje od djelatnika ako se uzme alkohol ili

sli¢no”, “Ne privlaci me digitalna tehnologija”, “Nisam dovoljno educirana”.

Iz navedenih odgovora moze se zakljuciti da postoji nedostatak znanja o koristenju digitalnih

tehnologija, Sto predstavlja prepreku pri koristenju istih.

Zatim, ispitanici pokazuju svoje osobne preferencije i stavove prema digitalnoj tehnologiji,
Sto se vidi u odgovorima: “Ne vjerujem strojevima”, “Ne volim digitalno u prodavaonici” i

“Ne privlaci me digitalna tehnologija”.

38



Postoje 1 ispitanici koji su probali digitalne tehnologije, ali su shvatili da ih ipak ne zele
koristiti iz prakti¢nih razloga: “Nemam vremena" 1 "Jednostavnije mi je kada blagajnica
odradi skeniranje proizvoda, jer self checkout blagajne znaju traziti pomoc¢/odobrenje od

djelatnika ako se uzme alkohol ili sli¢no".

Odgovori zajedno pokazuju da ispitanici iz razli€itih razloga ne koriste digitalne tehnologije
u fizickim prodavaonicama, ukljucujuc¢i osobne preferencije, nedostatak znanja i prakti¢ne
razloge. Svaki od navedenih razloga doprinosi razumijevanju prepreka koje sprecavaju

prihvacanje digitalnih tehnologija medu kupcima.

Grafikon 6 Ucestalost posjete fizickih prodavaonica

@ Svakodnevno
@ MNekoliko puta tjedno

Rjede @ Jednom tjedno
3 (2,3%)

@ Nekoliko puta mjesecno
® Rizde

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Najcesc¢i odgovor na pitanje koliko ¢esto posjecujete fizicke prodavaonice bio je nekoliko
puta tjedno sa 53,4%, zatim svakodnevno sa 24,8%, jednom tjedno 13,5%, nadalje nekoliko
puta mjesecno 6% te rjede 2,3%. MozZe se zakljuciti fizi€cke prodavaonice i dalje igraju
kljuénu ulogu u svakodnevnom zivotu potrosaca u Hrvatskoj zbog visokog postotka
ispitanika koji posje¢uju prodavaonice nekoliko puta tjedno ili svakodnevno (78,2%).
Usprkos rastucoj popularnosti online kupovine, vecina potrosaca i dalje preferira fizicke
prodavaonice za svoje svakodnevne potrebe. U isto vrijeme, manji postotak onih koji
posjecuju prodavaonice jednom tjedno, nekoliko puta mjesecno i1 rjede (21,8%) moze

ukazivati na rastuéi trend koriStenja online trgovina.
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Grafikon 7 Stupanj slaganja s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je

pregled proizvoda uzivo."”

U kojoj mjeri se slaZete s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je

pregled proizvoda uzivo." Pri ¢emu vrijedi: 1 - uop€.../na sam, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem
134 odgovora

80

68 (50,7 %)

60

40
40 (29,9 %)

20

TIREYED)

4 (3 %) 4(3|%)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Iz grafikona 7 dobiva se uvid u razinu slaganja s izjavom da je jedan od glavnih razloga za
posjecivanje fizickih prodavaonica pregled proizvoda uzivo, najvise ispitanika, njih 50,7%
odgovorilo je da se u potpunosti (ocjena 5) slaze s navedenom izjavom, nadalje s izjavom se
slaze (ocjena 4) 29,9% ispitanika. Ovo ukazuje na to da potroSaci cijene mogucénost pregleda
proizvoda uzivo, procjene prije kupnje te donoSenja odluke o kupnji, $to ako putem online
prodavaonica nije moguce. Pregled proizvoda uzivo daje kupcima osjecaj sigurnosti pri
kupnji. Neutralan/na sam odgovorilo je 13,4% ispitanika. Ne slaze se s izjavom (ocjena 2)
3% ispitanika i uopce se ne slaze (ocjena 1) takoder 3% ispitanika. Ovi niski postoci ukazuju
da vrlo mali broj potroSaca ne smatra pregled proizvoda uzivo kao vazan razlog za posjet
fizickim prodavaonicama. Navedeno moze znaliti da ti ispitanici imaju drugacije
preferencije, te je mogucée da preferiraju online kupovinu ili im navedena izjava nije glavni

razlog posjete fiziCkim prodavaonicama.
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Grafikon 8 Stupanj slaganja s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je

osobno savjetovanje s prodajnim osobljem."”

U kojoj mjeri se slaZete s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je

osobno savjetovanje s prodajnim osobljem." Pri Cem...a sam, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem
133 odgovora

40

30 33 (24,8 %) 32 (24.1 %) 33 (24,8 %)
20 23 (17,3 %)

10 12 (9 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

S izjavom da je jedan od glavnih razloga za posje¢ivanje fizickih prodavaonica osobno
savjetovanje s prodajnim osobljem, najvise ispitanika, njih 24,8% (ocjena 1) izjasnilo se da
se uopce ne slaze. Slijedi ih 24,1% ispitanika (ocjena 2) koji se ne slazu s izjavom te 24,8%
ispitanika (ocjena 3) koji su neutralni po tom pitanju. Ovo ukazuje na to da znacajan dio
potrosaca ne vidi osobno savjetovanje s prodajnim osobljem kao glavni razlog za posjet
fizickim trgovinama jer je moguce da preferiraju samostalno online istrazivanje prije kupnje
ili ve¢ znaju $to Zele i Sto im odgovara po pitanju kvalitete. S izjavom se slaze (ocjena 4)
17,3% ispitanika, a slijedi ih 9% ispitanika koji se u potpunosti slazu (ocjena 5). Ovi podaci
ukazuju na to da manji dio potrosaca cijeni i Zeli osobno savjetovanje pri kupovini u fizickim
prodavaonicama, §to sugerira da ova usluga ima odredenu vrijednost za njih, ali ipak nije

glavni razlog za vecinu ispitanika.
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Grafikon 9 Stupanj slaganja s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica su

odmah dostupni proizvodi.”

U kojoj mjeri se slazete s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica

su odmah dostupni proizvodi." Pri ¢emu vrijedi: 1 - ...n/na sam, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem
134 odgovora

80

73 (54,5 %)

60

40
37 (27,6 %)

20

13 (9,7 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Iz grafikona 9 se dobiva uvid u slaganje s izjavom da je jedan od glavnih razloga za
posjecivanje fizickih prodavaonica odmah dostupni proizvodi, najvise ispitanika, njih 54,5%
(ocjena 5) odgovorilo je da se u potpunosti slazu s izjavom, slijede ih 27,6% ispitanika
(ocjena 4) koji se slazu s izjavom. Ovi podaci pokazuju da je neposredna dostupnost
proizvoda bitan faktor za veéinu potrosaca pri kupnji u fizickim prodavaonicama jer im
omogucuje da odmah dobiju zeljene artikle bez ¢ekanja na dostavu. Neutralno je 9,7%
ispitanika (ocjena 3), zatim ne slaze se s izjavom 4,5% ispitanika (ocjena 2), a slijede ih

ispitanici koji se uopce ne slazu s izjavom (ocjena 1).

Zakljucno, podaci pokazuju da vecina potroSaca smatra neposrednu dostupnost proizvoda
kljuénim razlogom za posjet 1 kupnju u fizickim prodavaonicama, dok je samo manji dio

neutralan ili ne slaze se s ovom tvrdnjom.
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Grafikon 10 Stupanj slaganja s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je

isprobavanje proizvoda."

U kojoj mijeri se slazete s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je

isprobavanje proizvoda." Pri ¢emu vrijedi: 1 - uop¢...n/na sam, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem
134 odgovora

60

53 (39,6 %)

40 41 (30,6 %)

20 21 (15,7 %)

13 (9,7 %)

6 (4,5 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

S izjavom da je jedan od glavnih razloga za posjeéivanje fizickih prodavaonica isprobavanje
proizvoda u potpunosti se slaze 39,6% ispitanika (ocjena 5), slijedi th 30,6% ispitanika koji
se slazu s izjavom (ocjena 4). 1z navedenih rezultata se moze zakljuciti da vecina ispitanika
smatra isprobavanje proizvoda vaznim razlogom za posjet i kupovinu u fizickim
prodavaonicama. S tvrdnjom je neutralno 15,7% ispitanika (ocjena 3), $to znaci da nemaju
posebno izrazeno misljenje o vaznosti isprobavanja proizvoda. Ne slaze se 4,5% ispitanika
(ocjena 2) te se uopce ne slaze s tvrdnjom 9,7% ispitanika (ocjena 1), ¢ime se zakljucuje da
se relativno mali broj ispitanika ne slaze s tvrdnjom da je isprobavanje proizvoda jedan od

glavnih razloga za posje¢ivanje fizi¢kih prodavaonica.
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Grafikon 11 Stupanj slaganja s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je

'

dozivljaj kupovine.'

U kojoj mjeri se slaZete s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je

dozivljaj kupovine (atmosfera i ambijent prodavaoni...na sam, 4 - slaZzem se, 5 - u potpunosti se slazem
134 odgovora

40

30 33 (24,6 %)

27 (20,1 %) 28 (20,9 %)
20 23 (17,2 %) 23 (17,2 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

S izjavom da je jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica dozivljaj
kupovine (atmosfera i ambijent prodavaonice) neutralno je najvise ispitanika, njih 24,6%
(ocjena 3), Sto znac¢i da nemaju posebno izraZzeno misljenje o vaznosti dozivljaja kupovine
kao glavnog razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica. Misljenja su podijeljena gotovo
ravnomjerno izmedu ispitanika koji se slazu s tvrdnjom, njih 20,9% (ocjena 4) 1 onih koji se
ne slazu s tvrdnjom, njih 17,2% (ocjena 2). Takoder, ispitanici koji se u potpunosti slazu s
tvrdnjom, njih 17,2% (ocjena 5) i ispitanici koji se uopce ne slazu s tvrdnjom (ocjena 1), njih
20,1%. lako znacajan broj ispitanika prepoznaje vaznost dozivljaja kupovine (38,1%),
postoji 1 veliki broj ispitanika koji navedenu izjavu ne smatra vaznim razlogom za

posjecivanje fizi¢kih prodavaonica (37,3%).
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Grafikon 12 Srednje ocjene glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica
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proizvoda uzivo savjetovanje s proizvodi proizvoda kupovine
prodajnim (atmosfera i
osobljem ambijent

prodavaonice)

Razlozi za posjecivanje fizi¢kih prodavaonica

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Na grafikonu 12 mogu se vidjeti srednje ocjene glavnih razloga za posjecivanje fizi¢kih
prodavaonica. Ovaj grafikon pokazuje vaznost ispitanih razloga za kupnju u fizickim
prodavaonicama. Najces¢i razlog obavljanja kupnje u fizickim prodavaonicama su odmah
dostupni proizvodi s najve¢om ocjenom u iznosu od 4,25. Iz ovog stupca moze se vidjeti da
kupci i dalje cijene odlaske u fizicke prodavaonice zbog odmah dostupnih proizvoda jer ne
moraju ¢ekati na dostavu proizvoda. Idu¢i razlog za posjecivanje fizickih prodavaonica je
pregled proizvoda uzivo, sa srednjom ocjenom u iznosu 4,22 te se moze zakljuciti da je

kupcima relevantno da uzivo pregledaju proizvode 1 donesu odluku o kupnji.

Zatim slijedi razlog sa srednjom ocjenom 3,86, isprobavanje proizvoda u prodavaonici.
Nadalje, dozivljaj kupovine (atmosfera i ambijent prodavaonice) ima srednju ocjenu 2,98, iz
Cega se moze zakljuciti da je kupcima sve manje bitan dozivljaj kupovine ve¢ da ispune

potrebu za kupnjom.

Najmanje bitan razlog posjeéivanja fizickih prodavaonica je osobno savjetovanje s
prodajnim osobljem, sa srednjom ocjenom 2,62. Kupci najceS¢e dolaze pripremljeni u

prodavaonice te im viSe nisu potrebna savjetovanja s prodajnim osobljem.
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Grafikon 13 Ucestalost koristenja tehnologija u prodavaonici

Oznacite koja je ucestalost koriStenja tehnologija u prodavaonici.
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0 Il
6 ‘ l =]
Samoposluzne blagajne Mobilne aplikacije Virtualna stvarnost u "Just walk out" tehnologija Skeniranje kosarice
prodavaonica prodavaonicama pomocu RFID-a

Izvor: rezultati istrazivanja autorice
Iz grafikona 13 moze se zakljuciti ucestalost koristenja tehnologija u prodavaonici.

Sto se ti¢e samoposluznih blagajni, najvie ispitanika ih koristi ponekad, njih 48, &esto:

znacajan broj, uvijek: srednje velik broj, rijetko: manji broj te nikad: mali broj.

Za mobilne aplikacije najvise ispitanika odgovorilo je da ih ponekad koristi, njih 37, zatim

¢esto: znacajan broj, rijetko: srednje velik broj, uvijek: manji broj te nikad: mali broj.

Najcesc¢e koriStene tehnologije su samoposluzne blagajne i mobilne aplikacije, veéina

ispitanika koristi "ponekad" ili "Cesto".

Za virtualnu stvarnost u prodavaonicama najvise ispitanika odgovorilo je da ju ne koristi
nikad, njih 93, malo ispitanika odgovorilo je rijetko, njih 15, slijedi ih ponekad, vrlo malo je

odgovorilo ¢esto te jako malo ispitanika odgovorilo je da uvijek koristi.

Za Just walk out tehnologiju najvise ispitanika odgovorilo je da ju ne koristi nikad, njih 98,

malo ispitanika odgovorilo je rijetko, njih 15 te ih slijedi ponekad.

Za skeniranje koSarice pomoc¢u RFID-a najvisSe ispitanika odgovorilo je da ju nikad ne
koristi, njih 86, malo ispitanika odgovorilo je rijetko, slijedi ih manji broj koji koristi

ponekad, vrlo mali broj €esto i1 jo§ manji broj uvijek.

46



Najmanje koriStene tehnologije su virtualna stvarnost, "Just walk out" tehnologija i
skeniranje koSarice pomoc¢u RFID-a, pri ¢emu vecina ispitanika nikada ne koristi ove

tehnologije.

Grafikon 14 Prednosti samoposluznih blagajni
Koje su po vama prednosti samoposluznih blagajni?
134 odgovora

Brzina —110 (82,1 %)

Kontrola nad procesom naplate —24 (17,9 %)

Veca privatnost 27 (20,1 %)
Manje interakcije s osobljem 32 (23,9 %)
Inovativno iskustvo kupovine —18 (13,4 %)
Nista 11 (8,2 %)

0 25 50 75 100 125

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Iz grafikona prednosti samoposluznih tehnologija, izdvaja se brzina koju je oznacilo 82,1%
ispitanika, zatim manje interakcije s osobljem oznalilo je njih 23,9%, slijedi ju veca
privatnost 20,1% te kontrola nad procesom naplate 17,9%. Brzina je najznacajniji faktor koji
privlaci korisnike samoposluznih tehnologija u prodavaonicama. To ukazuje na potrebu za
uStedom vremena u procesu kupovine. Nadalje manje interakcije s osobljem moze biti
pozeljno za one koji preferiraju samostalnost pri kupnji. Zatim,veca privatnost sugerira da
neki kupci preferiraju osjecaj privatnosti dok obavljaju kupovinu. Takoder, kontrola nad
procesom naplate omogucava korisnicima da sami upravljaju skeniranjem i placanjem svojih

proizvoda, §to moZe povecati osjecaj kontrole.

Inovativno iskustvo kupovine prednost je za 13,4% ispitanika, a za neke ispitanike nema
nikakvih prednosti: 8,2% ispitanika. Ovi odgovori sugeriraju da odredeni broj ispitanika
cijeni samoposluzne blagajne zbog njihovog novog pristupa kupovini, §to im donosi
drugacije iskustvo u odnosu na tradicionalne blagajne. Takoder, odredeni ispitanici ne
smatraju da samoposluzne blagajne donose bilo kakve benefite, Sto moze biti zbog razli¢itih
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razloga poput navike koriStenja tradicionalnih blagajni ili neugodnih iskustava sa

samoposluznim blagajnama.

Grafikon 15 Nedostaci samoposluznih blagajni

Koji su po vama nedostaci samoposluznih blagajni?
134 odgovora

Tehnicke poteskoce u koristenju 79 (59 %)

Nedostatak pomo¢i osoblja 42 (31,3 %)

Nedovoljna educiranost prodaj... 12 (9 %)

Problemi kod vaganja odredeni... 39 (29,1 %)

Otezana kupnja cigareta i proiz... 43 (32,1 %)

Nedostatak osobnog kontakta 7 (5,2 %)

Nista 14 (10,4 %)
—1 (0,7 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Sto se ti¢e nedostatka samoposluznih blagajni, najvise, 59% ispitanika smatra da su to
tehnicke poteSkoce u koriStenju, zatim njih 32,1% smatra da je oteZana kupnja cigareta 1
proizvoda vece vrijednosti sa zaStitom od krade, nadalje 31,3% ispitanika smatra da je
nedostatak pomoc¢i osoblja te 29,1% ispitanika smatra da su to problemi kod vaganja

odredenih proizvoda. Manji broj ispitanika smatra da nedostataka nema, njih 10,4%.

9% ispitanika smatra da je nedostatak nedovoljna educiranost prodajnog osoblja, zatim njih
5,2% smatra da je to nedostatak osobnog kontakta te 0,7% ispitanika smatra da je neki drugi

¢imbenik (ostalo).

Tehnicke poteskoce u koriStenju su najcesce zabiljezeni nedostatak, Sto sugerira potrebu za
poboljsanjem tehnologije. Nedostatak pomoci osoblja i otezana kupnja cigareta i proizvoda
vece vrijednosti sa zastitom od krade takoder su znacajni problemi. Problemi kod vaganja
proizvoda su takoder uocCeni kao Cest izazov. Manji postotak ispitanika ukazuje na

nedovoljnu educiranost prodajnog osoblja i nedostatak osobnog kontakta kao probleme.

48



Grafikon 16 Prednosti mobilnih aplikacija prodavaonica

Koje su po vama prednosti mobilnih aplikacija prodavaonica?
132 odgovora

Personalizirane ponude 46 (34,8 %)

Pracéenje zaliha 35 (26,5 %)
Obavijesti o promocijama 59 (44,7 %)
Loyalty programi 58 (43,9 %)
Opcija online narucivanja 63 (47,7 %)

Nista

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Rezultati istrazivanja pokazuju da je najveca prednost mobilnih aplikacija prodavaonica
opcija online narucivanja, odgovorilo je 47,7% ispitanika, zatim 44,7% ispitanika smatra da
su obavijesti o promocijama, nadalje 43,9% ispitanika smatra da su to loyalty programi te

34,8% smatra da su to personalizirane ponude.

Grafikon 17 Nedostaci mobilnih aplikacija prodavaonica

Koji su po vama nedostaci mobilnih aplikacija prodavaonica?
134 odgovora

Tehnicki problemi 35 (26,1 %)

Sigurnosni rizici (zastita privatn... 55 (41 %)
SloZenost koristenja 19 (14,2 %)
Zauzimanje memorije u mobitelu 31 (23,1 %)
Nista 39 (29,1 %)

Kakvoca hrane
Nedostupnost cijelog asortimana

preceste i/ili napadne reklame

Izvor: rezultati istrazivanja autorice
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Najveci nedostaci mobilnih aplikacija prodavaonica su sigurnosni rizici (zastita privatnosti),
smatra 41% ispitanika te se moze zakljuciti da su korisnici zabrinuti zbog moguénosti krade
podataka 1 drugih sigurnosnih prijetnji koje dolaze s koriStenjem mobilnih aplikacija. 29,1%
ispitanika smatra da mobilne aplikacije prodavaonica nema nedostataka Sto ukazuje na
visoko zadovoljstvo i povjerenje. Ovi ispitanici smatraju da su aplikacije sigurne za mnoge
korisnike. Nadalje, ispitanici, njih 26,1% smatraju da su tehnicki problemi nedostatak, zatim

23,1% ispitanika smatra da je to zauzimanje memorije u mobitelu.

Grafikon 18 Prednosti virtualne stvarnosti u prodavaonicama

Koje su po vama prednosti virtualne stvarnosti u prodavaonicama?
133 odgovora

Virtualno isprobavanje proizvoda 17 (12,8 %)

Usteda vremena 33 (24,8 %)
Lak$e donosenje odluka o kup... 31 (23,3 %)
Inovativno i zabavno iskustvo 29 (21,8 %)

Nista 50 (37,6 %)
3(2,3%)
nisam nikada isprobao jji§—1 (0,8 %)

Ne znam $to je Al u supermark... Jl§—1 (0,8 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Rezultati istrazivanja pokazuju da je najveca prednost virtualne stvarnosti u prodavaonicama
nista, odnosno da ih nema, smatra njih 37,6%, navedeno se moZe objasniti time da mnogi
ispitanici mozda nisu dovoljno upoznati s potencijalima te moguée da nikada nisu
upotrijebili virtualnu stvarnost u prodavaonicama. Nadalje, prednost je uSteda vremena
smatra 24,8% ispitanika, zatim 23,3% njih smatra da je to lakSe donoSenje odluka o kupovini

te 21,8% njih da je to inovativno i zabavno iskustvo.
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Grafikon 19 Nedostaci virtualne stvarnosti u prodavaonicama

Koji su po vama nedostaci virtualne stvarnosti u prodavaonicama?
132 odgovora

Tehnicka sloZenost koristenja 38 (28,8 %)

Ogranicen opseg iskustva

0,
(nedostatak taktilnog osjecaja,... 38 (28,8 %)

Teskoce u koristenju (sloZzena

0,
upotreba, dugotrajno ucenje) REi(e1,2 %)

Nista 54 (40,9 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Najvecinedostatak virtualne stvarnosti u prodavaonicama nije nista, smatra 40,9% ispitanika
Sto se moze objasniti time da ispitanici nisu imali priliku koristiti virtualnu stvarnost u
prodavaonicama te zakljucuju da tehnologija nema stvarnih prednosti. Nadalje, tehnicku
sloZzenost koriStenja i ograni¢en opseg iskustva smatra isti broj ispitanika, njih 28,8% te

teSkoce u koriStenju smatra njih 21,2%.

Grafikon 20 Prednosti "Just walk out" tehnologije

Koje su po vama prednosti "Just walk out" tehnologije?
134 odgovora

Usteda vremena 67 (50 %)

Jednostavnost i prakti¢nost 46 (34,3 %)

Manje guzve 56 (41,8 %)

Inovativno i zabavno iskustvo 22 (16,4 %)

Privatnost 12 (9 %)

Nista |35 (26,1 %)
3(2.2 %)

nisam nikada isprobao 1(0,7 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice
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Rezultati istrazivanja pokazuju da je najveca prednost Just walk out tehnologije usteda
vremena, smatra 50% ispitanika. Zatim, manje guzve, smatra njih 41,8%, nadalje
jednostavnost 1 prakti¢nost smatra 34,3%, zatim 26,1% ispitanika smatra da nema prednosti,
Sto se moze objasniti ¢injenicom da je dosta ljudi nije niti isprobalo ovu tehnologiju u
prodavaonicama te da ne znaju koje prednosti sa sobom nosi. Inovativnim i1 zabavnim
iskustvom smatra ju 16,4% ispitanika, privatnost smatra njih 9%. MoZe se zakljuciti da dosta

ispitanika razumije prednosti Just walk out tehnologije.

Grafikon 21 Nedostaci "Just walk out” tehnologije

Koji su po vama nedostaci "Just walk out" tehnologije?
133 odgovora

Tehnicke poteskoce 37 (27,8 %)

Zabrinutost za privatnost (prac... 42 (31,6 %)

42 (31,6 %)

Nedovoljna pristupacnost za st...

Nista 49 (36,8 %)

nisam nikada isprobao jl—1 (0,8 %)

izgubit ¢e se radna mjesta takvi... [—1 (0,8 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

36,8% ispitanika smatra da Just walk out tehnologija nema nedostataka, §to se moze objasniti
time da su ispitanici zadovoljni isprobanom tehnologijom. Zatim isti postotak ispitanika, njih
31,6% smatra da su nedostaci zabrinutost za privatnost i nedovoljna pristupacnost za starije
osobe. Tehnicke poteSkoce smatra nedostatkom 27,8% ispitanika te 0,8% ispitanika napisalo

je odgovor da ¢e se izgubiti radna mjesta takvim na¢inom kupovine.
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Grafikon 22 Prednosti skeniranja kosarice pomocu RFID-a

Koje su po vama prednosti skeniranja koSarice pomoc¢u RFID-a?
133 odgovora

Brze placanje 77 (57,9 %)

Vecéa privatnost 20 (15 %)

Manije interakcije s osobljem 19 (14,3 %)
Inovativno iskustvo kupovine
39 (29,3 %)

Nista

nisam nikada isprobao 1(0,8 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Prednosti skeniranja koSarice pomocu RFID-ja je prema 57,9% ispitanika brze placanje,
zatim 29,3% ispitanika smatra da nema prednosti §to se moZe objasniti time da odredeni
postotak ispitanika nije probao RFID tehnologiju. Zatim, inovativno iskustvo kupovine
smatra 19,5% ispitanika, nadalje, 15% ispitanika smatra da je prednost veca privatnost te

manje interakcije s osobljem smatra njih 14,3%.

Grafikon 23 Nedostaci skeniranja pomocu RFID-a

Koji su po vama nedostaci skeniranja kosarice pomoc¢u RFID-a?
133 odgovora

Poteskoce s ocitavanjem RFID... 53 (39,8 %)

43 (32,3 %)

Ostali tehnicki problemi

14 (10,5 %)

Slozenost koristenja
Nista 49 (36,8 %)

2(1,5%)

nisam nikada isprobao 1(0,8 %)

izgubit ¢e se radna mjesta takvi... 1(0,8 %)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice
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Rezultati istrazivanja pokazuju da 39,8% ispitanika smatra da su nedostaci skeniranja robe
pomocu RFID-a poteSkoce s o¢itavanjem RFID-a, zatim, 36,8% ispitanika smatra da ovakav
oblik tehnologije nema nedostataka, $to je pozitivno jer pokazuje da su ispitanici zadovoljni
navedenom tehnologijom. Zatim, ostali tehnicki problemi smatra njih 32,3% ispitanika te
slozenost koriStenja smatra 10,5% ispitanika. 0,8% ispitanika smatra da ¢e se izgubiti radna

mjesta takvim nac¢inom kupovine.

Grafikon 24 Ucestalost koristenja digitalnih tehnologija kada bi bili otklonjeni kljucni nedostaci

Koje biste digitalne tehnologije vise koristili kada bi bili otklonjeni klju¢ni nedostaci?
132 odgovora

Samoposluzne blagajne 81 (61,4 %)

Mobilne aplikacije prodavaonica 45 (34,1 %)

Virtualna stvarnost u

0,
prodavaonicama 22 (16,7 %)

"Just walk out" tehnologija 51 (38,6 %)

Skeniranje kosarice pomocu

0,
BFDs 44 (33,3 %)

0 20 40 60 80 100

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Tehnologije koje bi ispitanici viSe koristili kada bi bili otklonjeni klju¢ni nedostaci su:
samoposluzne tehnologije, smatra njih 61,4%, zatim Just walk out tehnologiju smatra 38,6%
ispitanika. Nadalje, mobilne aplikacije prodavaonica smatra 34,1% ispitanika, skeniranje
kosarice pomoc¢u RFID-a smatra 33,3% ispitanika. Ispitanici bi najmanje koristili virtualnu
stvarnost u prodavaonicama, izjasnilo se njih 16,7%. Zaklju¢no, ispitanici pokazuju veci
interes za lako upotrebljive tehnologije, poput samoposluznih blagajni 1 Just walk out
tehnologije, dok je interes za slozenije tehnologije u prodavaonicama poput virtualne

stvarnosti jo$ uvijek nizak.
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Grafikon 25 U kojoj vrsti prodavaonica bi ispitanici zeljeli vise koristiti digitalne tehnologije

Kod koje vrste prodavaonica biste zZeljeli viSe koristiti digitalne tehnologije u Hrvatskoj?
133 odgovora

Prodavaonice mjeSovitom robom 89 (66,9 %)

Drogerije 55 (41,4 %)

Prodavaonice odje¢om i obu¢om 53 (39,8 %)

Prodavaonice namjestajem 21 (15,8 %)

Optike

Prodavaonice elektronike 22 (16,5 %)

Niti jedne

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Na grafikonu kod koje vrste prodavaonica biste zeljeli vise koristiti digitalne tehnologije u
Hrvatskoj najviSe ispitanika, njih 66,9% izjavilo je da bi koristili u prodavaonicama
mjeSovitom robom, zatim 41,4% ispitanika koristilo bi u drogerijama, nadalje 39,8%
ispitanika izjasnilo se da bi koristili u prodavaonicama odje¢om i obucom. Vrste
prodavaonica koje ispitanici ne bi toliko Cesto koristili su: prodavaonice elektronike, izjavilo
je 16,5% ispitanika, zatim, prodavaonice namjeStajem, smatra njih 15,8%, optike, izjasnilo
se njih 9% 1 u niti jednoj vrsti prodavaonice, smatra 8,3% ispitanika. Zaklju¢no, ispitanici
najvise zele koristiti digitalne tehnologije u prodavaonicama u koje idu svakodnevno, kao
Sto su prodavaonice mjeSovitom robom i drogerije, dok je interes za koriStenje digitalnih
tehnologija u specijaliziranim prodavaonicama puno manji, poput prodavaonica

namjestajem te optika.
5.4. OgraniCenja i preporuke za buduca istrazivanja

OgraniCenje za buduca istrazivanja jest broj ispitanika, odnosno veli¢ina uzorka ispitanika
koji iznosi 144 ispitanika. U buducim istrazivanjima bio bi poZeljniji veci broj ispitanika,
Sto bi garantiralo reprezentativnost. Nadalje, vecina ispitanika ovog istrazivanja je zZenskog
spola (68,5%). Iduc¢a preporuka za buduca istrazivanja je da su ispitanici distribuirani
ravnomjernije po stupnju obrazovanja. U ovome istrazivanju prevladavaju ispitanici

srednjoskolskog obrazovanja (50,7%). Smatra se da su visoko obrazovani ispitanici vise
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skloniji koriStenju digitalnih tehnologija od nize obrazovanih ispitanika. Ogranicenje za
buduca istrazivanja je ¢injenica da u Republici Hrvatskoj nisu u velikoj mjeri zastupljene

digitalne tehnologije u fizickim prodavaonicama.

Preporuka za buduca istrazivanja je da se upitnik distribuira ve¢em broju kupaca koji cesce
koriste digitalne tehnologije u fizickim prodavaonicama kako bi se dobio bolji uvid u
prednosti 1 nedostatke koriStenja istih. Zatim, kod potrosaca koji posjecuju fizicke
prodavaonice jednom tjedno i nekoliko puta mjesecno te rjede pozeljno je da se istrazi

razlog.
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6.ZAKLJUCAK

U digitaliziranom vremenu u kojem u skoro svim aspektima Zivota prevladavaju digitalne
tehnologije, sve je viSe istrazivanja o preferencijama potrosaca glede digitalizacije kupovine.
Trgovce interesira kako ¢e se uvodenje digitalnih tehnologija u fizicke prodavaonice odraziti
na stavove potroSaca pri kupovini. Takoder, veliku konkurenciju predstavljaju online
prodavaonice koje su u sve ve¢em porastu. Velik broj proizvoda moZze se naruciti putem
online prodavaonica, od doma, s posla ili bilo kuda te dostaviti na Zeljenu lokaciju, Sto
predstavlja izuzetan komfor za potrosace. Dovodi se u pitanje opstanak fizickih
prodavaonica no za njih je situacija obecavaju¢a. Naime, digitalizacijom fizickih
prodavaonica i potroSaci i maloprodavaci ostvaruju koristi od digitalizirane prodaje.
Potrosac¢ima se pruza unaprijedeno iskustvo kupovine gdje digitalizacija olakSava kupnju
pomocu digitalnih alata, a poduzeca kroz digitalne sisteme mogu laksSe pratiti zalihe,
sprijeciti nestasice, poboljSati dostupnost proizvoda te unaprijediti marketing. Budu¢nost za
fizicke prodavaonice nije razocaravajuca jer se iste digitaliziraju kako bi ostale konkurentne

na trzistu.

Prema istrazivanju medu najCesc¢e koriStenim tehnologijama su samoposluzne blagajne 1
mobilne aplikacije, a najmanje koriStene tehnologije su virtualna stvarnost, "Just walk out"
tehnologija 1 skeniranje koSarice pomoc¢u RFID-a, pri ¢emu vecina ispitanika nikada ne
koristi ove tehnologije. Ispitanici pokazuju veci interes za lako upotrebljive tehnologije,
poput samoposluznih blagajni i Just walk out tehnologije, dok je interes za sloZenije

tehnologije u prodavaonicama poput virtualne stvarnosti vrlo nizak.

Nadalje, prema istrazivanju, ispitanici bi Zeljeli viSe koristiti digitalne tehnologije u
prodavaonicama mjeSovitom robom, u drogerijama te u prodavaonicama odje¢om i obu¢om.
Odnosno, ispitanici najvise zele koristiti digitalne tehnologije u prodavaonicama u koje idu
svakodnevno, dok je interes za koriStenjem digitalnih tehnologija u specijaliziranim

prodavaonicama puno manji, poput prodavaonica namjesStajem te optika.

U bududim istrazivanjima na ovu temu, neupitno je da ¢e rasti utjecaj digitalizacije iskustva
kupovine u fizickim prodavaonicama te da ¢e se mijenjati preferencije potrosaca sto ¢e vise
uvoditi i koristiti digitalne tehnologije u prodavaonicama. Sirim koristenjem digitalnih
tehnologija oc¢ekuje se lakSe snalazenje potrosaca te jednostavnost 1 vece zadovoljstvo pri
koriStenju istih.
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Koju razinu obrazovanja imate?

Srednjoskolsko obrazovanje

Strucni studij

Preddiplomski studij

Diplomski studij (Magisterij)

Poslijediplomski studij

Koji je vas radni status?

Studentski posao

Nezaposlen

Zaposlen

Umirovljenik

Ugenik

Korigtenje digitalnih tehnologija

»4

Opis (po izboru)

Karistite li bilo koju od digitalnih tehnologija u prodavacnicama? (Ispod navedene)

Digitalne tehnologije u prodavacnicama; samoposluzne blagajne, mobilne aplikacije prodavaonica, virtualna
stvarnost, "just walk out" tehnologija, skeniranje kosarice pomodu RFID-a,

Da

Ne
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Razlozi posjecivanja fiziékih prodavaonica

Koliko cesto posjecujete fizicke prodavaonice?

Svakodnevno

Nekoliko puta tjedno
Jednom tjedno
Nekoliko puta mjeseéno

Rjede

U kojoj mjeri se slaZete s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fiziékih prodavaonica je
pregled proizvoda uzivo." Pri emu vrijedi: 1-uopce se ne slazem, 2 - ne slaZzem se, 3 - neutralan/na
sam, 4 - slazem se, 5 - U potpunosti se slazem

O @) O @) O
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U kojoj mjeri se slaZete s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je
oscbno savjetovanje s prodajnim osobljem.” Pri ¢emu vrijedi: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem
se, 3 - neutralan/na sam, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem

O O O O O

U kojoj mjeri se slazete s izjavoem: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica
su odmah dostupni proizvodi.” Pri €emu vrijedi: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 -
neutralan/na sam, 4 - slazem se, 5 - u potpunosii se slazem

O O @) O O

U kojoj mjeri se slazete s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je
isprobavanje proizvoda.” Pri Cemu vrijedi: 1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - neutralan/na
sam, 4 - slaZzem se, 5 - U potpunosti se slazem

O @) O O O

U kojoj mjeri se slaZete s izjavom: "Jedan od glavnih razloga za posjecivanje fizickih prodavaonica je
doZivijaj kupovine (atmosfera i ambijent prodavacnice).” Pri Gemu vrijedi: 1 - uopce se ne slazem, 2 -
ne slazem se, 3 - neutralan/na sam, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slaZzem

1 2 3 4 ]

O @) O O @)
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Ispitanici koji ne koriste digitalne tehnologije 14 :
Opis (po izboru)

Zasto ne koristite digitalne tehnologije u fizickim prodavaonicama?

Tekst kratkog odgovora

Ucestalost koriStenja digitaliziranih tehnologija ¥ :

Smijernice:

"Just walk out" tehnologija omoguéava kupcima da udu u prodavaonicu, uzmu proizvode koje zele i izadu bez
potrebe za placanjem na blagajni. Kamere | senzori prate proizvode koje uzimaju, a trosak se automatski
naplacuje na njihov racéun.

Virtuaina stvarnost u fiziekim prodavaonicama koristi VR naoéale ili uredaje kako bi kupcima pruzila
interaktivno i prosireno iskustvo kupovine, omoguéujuéi im da vide proizvode u razligitim okruzenjima ili dobiju
dodatne informacije o njima.

Skeniranje ko&arice pomocu RFID-a automatski prepoznaje i naplacuje sve proizvode u koSarici bez potrebe za
ruénim skeniranjem svakog artikla.

Oznatite koja je ucestalost koristenja tehnologija u prodavaonici.

Nikad Rijetko Ponekad Cesto Uvijek
Samoposluzne...
Mobilne aplika...
Virtualna stvar...
"Just walk out" ..

Skeniranje kos...
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Koje su po vama prednosti samoposluznih blagajni?

Brzina

Kontrola nad procesom naplate

Veca privatnost

Manije interakcije s osobljem

Inovativno iskustvo kupovine

Mista

Ostalo...

Koji su po vama nedostaci samoposiuznih blagajni?

Tehnitke potegkoée u koristenju

Nedostatak pomoéi osoblja

Nedovoljna educiranost prodajnog osoblja

Problemi kod vaganja odredenih proizvoda

Otezana kupnija cigareta i proizvoda veée vrijednosti sa zastitom od krade

Nedostatak osobnog kontakta

Nista

Ostalo...
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Koje su po vama prednosti mobilnih aplikacija prodavaonica?

Personalizirane ponude

Pracenje zaliha

Obavijesti o promocijama

Loyalty programi

Opcija online narucivanja

MNista

Ostalo...

Koji su po vama nedostaci mobilnih aplikacija prodavaonica?

Tehnicki problemi

Sigurnosni rizici (zatita privatnosti)

Slozenost koristenja

Zauzimanje memorije u mobitelu

Nista

Ostalo..



Koje su po vama prednosti virtualne stvarnosti u prodavaonicama?

Virtualno isprobavanje proizvoda

Usteda vremena

Lakse donosenje odluka o kupovini

Inovativno i zabavno iskustvo

Nista

Ostalo...

Koji su po vama nedostaci virtualne stvarnosti u prodavaonicama?

Tehnicka slozenost koristenja

Ograni¢en opseq iskustva (nedostatak taktilnog osjecaja, mirisa)

Teskoce u koridtenju (sloZzena upotreba, dugotrajno uéenje)

Nista

Ostalo...
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Koje su po vama prednosti "Just walk out" tehnologije?

Usteda vremena
Jednostavnost i praktiénost
Manje guzve

Inovativno i zabavno iskustvo
Privatnost

Nista

Ostalo...

Koji su po vama nedostaci "Just walk out" tehnologije?

Tehnicke potegkode

Zabrinutost za privatnost (pracenje putem kamera)

Nedovoljna pristupaénost za starije osobe i osobe s invaliditetom
Nista

Ostalo...
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Koje su po vama prednosti skeniranja kogarice pomocu RFID-a?

| Brze placanje

| Veda privatnost

| Manje interakcije s osobljem

| Inovativno iskustvo kupovine

| Nista

| Ostalo...

Koji su po vama nedostaci skeniranja kosarice pomocu RFID-a?

| Potedkoée s oitavanjem RFID koda

| Ostali tehni¢ki problemi

| Slozenost koristenja

| Nista

| Ostalo..
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Koje biste digitalne tehnologije vise koristili kada bi bili otklonjeni kljuéni nedostaci?

| SamoposluZne blagajne

| Mobilne aplikacije prodavaonica

| Virtualna stvarnost u prodavaonicama
| "Just walk out" tehnologija

| Skeniranje koZarice pomocu RFID-a

Kod koje vrste prodavaonica biste Zeljeli vise koristiti digitalne tehnologije u Hrvatskaoj?

| Prodavaonice mjesovitomn robom
| Drogerije

| Prodavaonice odjeéom i obuéom
| Prodavaonice namjestajem

| Optike

| Prodavaonice elektronike

| Niti jedne

| Dstalo...
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Radno iskustvo

Zagreb
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Uniqa osiguranje / Sluzba za korporativno i affinity poslovanje / Odjel Tehnika /
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5/2024 - trenutno

Pruzanje podrske u pripremi i slanju ponuda za javne natjecaje
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