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SAZETAK

Poduzetni¢ko stvaralastvo iinovativnost natrzistu uvijek nude nesto novo. Inovacija
je rezultat stvaralastva. Moze biti pronalazenje neSto potpuno novoga ili poboljsanje
postojeceg proizvoda, usluge, tehnoloSkog postupka ili procesa. Za poduzetnika je
vrlo vazno znati prepoznati, kupiti prave ideje i pretvoriti ih u novac. Svijet se toliko
brzo mijenja da se i tvrtke moraju mijenjati s njim, odnosno govorise o ulaganju radi
zadovoljenja brojnih potreba milijardi ljudi na planetu. Uz Internet kao inovaciju u
maloprodaji, sve se vise koristi umjetna inteligencija, prosirene ili virtualne stvarnosti
unutar poslovnice te primjena robota i glasovno kontroliranih elektronickih uredaja.
Korona kriza je zapravo samo ubrzala ve¢ postojeée globalne trendove u navikama i
ponaSanju potroSaca. Tako primjerice klasi¢na trgovina sve viSe poprima oblike koji
se spajaju s novim tehnologijama i prelazi na modele koji se kombiniraju s on-line
trgovinom. Neka velika svjetska poduzeca su u potpunosti svoje poslovanje preselila
na web trgovine i kroz sljedec¢ih pet do deset godina najavljuju zatvaranje fizickih
prodavaonica na svim razinama poslovanja. Razvoj elektronickog poslovanja

omogucava poslovnom subjektu razvijati odnose s kupcima.

Kljuéne rije¢i: inovacija, poduzetnik, e-trgovanje, maloprodaja, tehnologija.



ABSTRACT

Entrepreneurial creativity and innovation inthe market always offer something new.
Innovation is the result of creativity. It can be finding something completely new or
improving an existing product, service, process or process. It is very important for an
entrepreneur to know how to recognize, buy the right ideas andturn them into money.
The world is changing so fast that companies need to change with it.There is talk of
investing to meet the many needs of billions of peo ple onthe planet. With the Internet
as an innovation in retail, artificial intelligence, augmented or virtual realities within
the branch, and the use of robots and voice - controlled electronic devices are
increasingly being used. The corona crisis has actually only accelerated already
existing global trends in consumer habits and behavior. Thus, for example, the classic
store is increasingly taking the form of merging with new technologies and moving to
models that are combined with online shopping. Some large global companies have
completely moved their business to web stores and over the next five to ten years are
announcing the closure of physical stores at all levels of the business. The development

of e-business allows a business entity to develop customer relationships.

Keywords: innovation, entrepreneur, e-commerce, retail, technology.
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Ako se vratimo u proslost mozemo se sjetiti dasu se informacije prenosile od covjeka
do ¢ovjeka neposredno, rije¢ju i posredno pisanim tekstom. Samo koristenje tih
pismenih, usmenih i slikovnih informacija ima svoj znacaj na opé¢i, kulturni,
znanstveni i gospodarski razvoj. Mreza komunikacijskih satelita omogudéila je
najbrzi i najjeftiniji prijenos informacija izmedu sv ih dijelova svijeta. Digitalna
revolucija dovela je do eksplozije informacija, te komunikacijskih sadrzaja i kanala.
Prije Interneta kupci su imali vrlo ograni¢ene informacije o pojedinim proizvodima.
Vecina je ¢ak bila i neinformirana, dok su se drugi oslanjali na misljenja drugih. U
danas$nje vrijeme kupac je jednako informiran kao i prodavag, te vrlo brzo moze
procijeniti kvalitetu proizvoda. Nataj nacin tvrtke s proizvodima nize kvalitete imaju
vecée Sanse za poslovnim neuspjehom. U konacnici zadatak svake tvrtke je daapsolutno
razumije potrebe i Zelje svog ciljanog trzista. Cilj primjene inovacija je sto bolja
prilagodba trzistu iizgradnja vrijednosti. Kako jos uvijek ne zivimo usvijetu ukojemu
nikome nista ne treba, govori se o ulaganju radi zadovoljenja brojnih potreba milijardi

ljudi na planetu.

Poduzetni¢ko stvaralastvo i inovativnost na trziStu uvijek nude nesSto novo. Stoga
poduzetnici moraju biti kreativni, odnosno sposobni razmis$ljati drugacije od drugih.
Na taj nac¢in su otvoreni prema novim idejama i promjenama koje mogu razvijati

viezbanjem tj. tehnikama kreativnog razmisljanja2.

Inovacija je rezultat stvaralastva. Moze biti pronalazenje nes$to potpuno novoga ili
poboljSanje postojeceg proizvoda, usluge, tehnoloskog postupka ili procesa. Za
poduzetnika je vrlo vazno znati prepoznati, kupiti prave ideje i pretvoriti ih u novac.
Obi¢no Sto je veca kriza i problemi na trzistu dolazi do $to ve¢ih mogucnosti za
pokretanje pothvata. Svijet se toliko brzo mijenja da se itvrtke moraju mijenjati s njim.
Rizici su veliki ako se inovira, ali i ako se ne inovira. "Ono §to je presudno za uspjeh

posla je: znanje, vizija, kreativnost3."

1Kotler P.i M.,(2015.), Marketingom do rasta, Mate d.o.0., Zagreb, str.21.

2 Bernik J., Dor¢ié-Kerekovié V.,Purdevi¢ S., Tolusi¢ M., Viljeti¢ B., Vinkovi¢ Kukoli¢
B.,(2019.), Poduzetnistvo, udzbenik za srednje strukovne $kole za zanimanje ekonomist, str. 24.
3Puli¢ A.,(1990.), Informacijsko drustvo i ekonomija, Privredni vjesnik,.str.151.



Neke inovacije su odmah prihvacene, dok je nekima potrebno puno vise vremena da
budu prihvaéeni. Trosak, rizik i neizvjesnost, znanstvena vjerodostojnost i drustveno
odobrenje znacajke su koje utjeCu na usvajanje inovacija. Zadatak marketinskog
stru¢njaka za nove proizvode je da mora istraziti sve te ¢imbenike i kljué¢nima pokloniti

najveéu pozornost prilikom dizajniranja novih proizvoda i marketinikih programa®*.

Cilj ovog rada je shvatiti kako i koliko su korisnici spremni prihvatiti nove tehnologije

i Sto je to Sto pozitivno djeluje na kupca.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

U svrhu pisanja ovoga rada koristili su se sekundarni podaci iz stru¢ne i znanstvene
literature, clanci dostupni u knjiznici i na internetskim stranicama. Rad je pisan
idukcijsko-dedukcijskom metodom, uz koriStenje analiza i sinteza, te promatranja i
definicija. Kako zivimo u svijetu prepunom informacija od neizmjerne je vaznosti
kvalitetan informacijski sustav sto je izmedu ostalog i tema ovog rada i na koji nac¢in
je prihvacen u maloprodaji. Osim sekundarnih izvora provelo se i deskriptivno

istrazivanje putem ankete na uzorku od 83 ispitanika.

4 Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M.,(2014 .), Upravljanje marketingom, Mate d.0.0. Zagreb
str. 590.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Sadrzaj ovog zavr$nog rada podijeljen je na pet glavnih poglavlja. Rad zapocinje

uvodom u temu te se nastavlja njenom razradom kroz ova poglavlja:

a) Inovacije u internetskoj maloprodaji
b) Elektroni¢ko poslovanje

c) Mobilno trgovanje

d) Istrazivanje kupnje putem interneta.

Dakle rad je zapo¢et uvodom u temu koja objasnjava §to Su to inovacije i zasto ih
je vazno prepoznati i pretvoriti u novac. Dalje kroz rad vidjet ¢e se kako te inovacije
djeluju uinternetskoj maloprodaji te da im je sklonija mlada populacija tzv. "Internet
generacija”. U zadnjem dijelu napravljena je kratka anketa koriStenja Interneta u

kupnji razli¢itih proizvoda i prikaz njenih rezultata.



2. INOVACIJE U INTERNATSKOJ MALOPRODAIJI

Maloprodaja ukljucuje sve radnje vezane zaizravnu prodaju dobara i usluga krajnjem
korisniku za upotrebu, a da pri tome nije vazno kako i gdje se ti proizvodii usluge
prodaju. Ta prodaja moze biti osoban dolazak, putem poste, telefonski, prodajnim
automatima ili Internetom, a prodavati se mogu u trgovini, na ulici ili pak u
potrosa¢evu domu. Rast internetske prodaje stvara veliki pritisak na tradicionalne
maloprodajne trgovce, medutim uslijed brzog rasta internetske trgovine,
konvencionalna prodaja u ,,fizickim* prodavaonicama nec¢e nestati, jer se jo§ mnogo

svjetske trgovine odvija u ,.fizi¢kim*“ prodavaonicama.®

Najpoznatija vrsta maloprodajne trgovine su robne kuée koje u svom sastavu nude
razli¢ite oblike trgovina, od restorana, dje¢jih igraonica, galer ija i drugih raznih
sadrzaja. Naravno S$to je veéi izbor pruza se veca konkurentnost, a samim time
regulacija cijena. A kako bitvrtke mogle uciti od kupaca iusavrsiti svoju ponudu moze

se vidjeti kroz sljede¢ih sedam nacina:

promatrati kako kupci koriste va$ proizvod,

pitati kupca postoji li problem prilikom koriStenja vasih proizvoda,
Sto je njihov proizvod iz snova,

koristiti kupce da komentiraju ideje vase tvrtke,

koristiti internetske stranice za nove ideje,

kupcu treba biti omogu¢eno komentiranje vasih proizvoda,

N oo g M w0 Do

potrebno je potaknuti kupce da promijene ili unaprijede vas proizvod.®

Naime inovatorima i menadzerima nije bas lako uvijek smisljati nove razloge za nova
zadovoljstva, nove dozivljaje i nova oduSevljenja, ali je nuzno obn avljati i
unapredivati zadovoljenje fizioloSkih, socioloskih i psiholoskih Zelja, potreba i

motiva.

5Ani¢ I. D. (2019.), Sektorske analize: Trgovina na malo, Ekonomski institut Zagreb, br.67
& Kotler P.i M.,(2015.), Marketingom do rasta, Mate d.o.0. Zagreb, str.96,97.



Bit inovacije je u njenoj osobitosti, snazi privlacenja i privlaéenja Sto veceg broja
kupaca. No kreativnost se ne moze prisiljavati i kako kaz u jedni od autora

"Dokoli¢arite malo. U drustvu znanja um ¢e uvijek nadjacati misice .

Kao primjeri inovativnih trgovaca moze se navesti Zappos, H&M, Zara, Mango isli¢ni.
Trgovine obuc¢om tvrtke Zappos prodaju putem interneta zapoceli su 1999. godine sa
odli¢nom korisni¢kom sluzbom koja je bila dostupna 24 sata na dan i iskustvom kupaca.
Uveli su besplatnu dostavu i moguénost povrata. Zappos koristi vlastite pozivne centre

te zaposlenike u korisni¢koj sluzbi motivira da rjesav aju nastale probleme.

U Republici Hrvatskoj prva Internetska prodavaonica narucivanja prehrambenih
proizvoda i njihove dostave do vrata bio je Konzum. Izgradnjom mobilne aplikacije
moguca je narudzba preko 20 000 proizvoda. Internet stranica samoga poduzeca daje
praktican pogled u raspolozive proizvode, aktualne cijene, rasprodaje, popuste,
detaljan opis proizvoda, uvjete placanja i narudzbe te zanimljivu moguénost
,poKupi“. Rije¢ je o opciji odabira zeljenih proizvoda putem Interneta te njihovo
preuzimanje u klasi¢nim trgovinama. Na taj na¢in kupca ¢ekaju naruc¢eni proizvodi u
dogovoreno vrijeme i u odabranoj prodavaonici. Na taj na¢in Konzumje prepoznao
prednosti e-trgovine $ireci se po svim ve¢im gradovima Hrvatske, ciljaju¢i naposlovne
ljude kojima je vrijeme dragocjeno te na starije i nemoéne 0sobe kojima je potrebna

dostava na kuéna vrata.

Procesima digitalizacije u maloprodaji posebno su ugrozena radna mjesta nisk o i
srednje kvalificiranih radnika, pa se Cesto postavlja pitanje da li ¢e biti moguée u
doglednom vremenu moc¢i zadrzati sadasnji broj zaposlenika. U buduénosti se smatra
da ¢e biti veca potreba za radnom snagom biti u sklopu sluzbi za korisnike i
marketinga.® Uz pomo¢ prikladne naobrazbe usklopu kojih radna snaga dobivaju nova
znanja te jacaju svoje samopouzdanje moze im uvelike pomoc¢i U zadrzavanju radnih

mjesta i pri tome smanjiti strah i otpor prema digitalizaciji.

" Ridderstrale J.,Nordstrom K.A.(2002.), Funky business, Differo, Zagreb, str.189.
8 Azab A., Pernebrink L. (2018 .), Retailing in the digital age. A cross-sectional survey of
employees’ attitudes toward digitalization. Umea School of Business, Economics and Statistics.



Uz Internet kao inovaciju u maloprodaji, sve se vise koristi umjetna inteligencija,
prosirene ili virtualne stvarnosti unutar poslovnice te primjena robota i glasovno

kontroliranih elektroni¢kih uredaja.

Koristenje umjetne inteligencije u internetskoj kupnji transformira industriju e -
trgovine predvidanjem obrazaca kupnje natemelju proizvoda koje kupci kupuju i kada
ih kupuju. Na primjer, ako mrezni kupci ¢esto kupuju odredenu marku rize svaki
tjedan, mrezni prodava¢ mogao bi tim kupcima poslati personaliziranu ponudu za
doti¢ni proizvod ili ¢ak preporuciti mogucnosti za popratni proizvod kojise dobro
slaze s jelima od rize . Upotreba novih tehnologija se sve vise o¢ekuje u buduénosti, a
sve s ciljem da se olakSa i personalizira kupnja u ugodnoj atmosferi sa ciljem

povecanja prometa.

2.1. Umjetna inteligencija

Umjetna inteligencija je sposobnost nekog uredaja da oponasa ljudske aktivnosti
poput zakljuc¢ivanja, ucenja, planiranja i kreativnosti, dakle povezuje informatiku i

robotiku, znanost i inZenjerstvo®.

Umjetna inteligencija mogla bi donijeti gradanima poboljSanu zdravstvenu skrb,
sigurnije automobile idruge prometne sustave, prilagodene, jeftinije i dugotrajnije
proizvode i usluge. Njome se moze olakSati pristup informacijama, obrazovanju i

osposobljavanju.

U trgovini umjetna inteligencija vazna je za optimizaciju proizvoda, planiranja
inventara, logistike i drugih aktivnosti gdje na temelju povijesti pretrazivanja
prethodnih kupovina ili nekih oblika ponaSanja na Webu pruza personalizirane
preporuke. Korisnici su ti koji uvazavaju personalizirane usluge, a velika poduzeca na
taj nacin dobivaju pogled u Zelje i potrebe svojih korisnika. Ostvarivanje
svakodnevnih potreba na temelju naredaba samo je jedna od opcija koje nude digitalni
asistenti. Strojevi su se razvili do tog levela, da kupci pametnih telefona mogu pomoc¢u
njih pretrazivati, kupovati i otkrivati njime zanimljive stvari. Alati za elektroni¢ku
trgovinu poput Googleovog alata Duplex, razvijaju moguénosti poput izrade popisa

za kupnju (iz

9Sejnowski T.J.,(2018.), The Deep Learning Revolution, MIT Press, Cambridge



prirodnog glasa kupca), pa cak i naru¢ivanje narudzbi putem Interneta za njih. Radi
umjetne inteligencije uvelike se promijenio nacin na koji poduzeca izbacuju na trziste
svoje proizvode i usluge potrosac¢ima. Chatbotovi povecavaju Uutjecaj umjetne

inteligencije u e-trgovini putem sljede¢ih moguénosti:

e vrsi se obrada prirodnog jezika koja moze tumaciti glasovne interakcije s
potroSacima,

e rjeSava potrebe potrosaca kroz dublje razumijevanje,

e razvijaju vjeStine samo-ucenja koje im pomazu S vremenom se poboljsati,

e pruzaju kupcima personalizirane ili ciljane ponude,

e nude pametne preporuke za proizvode.

Personalizacija je bit umjetne inteligencije u marketingu e-trgovine. Nadovezujuci se
na specifi¢ne podatke prikupljene od svakog korisnika na mrezi, umjetna inteligencija
i strojno ucenje u e-trgovini dolaze do vaznih korisni¢kih informacija iz generiranih

podataka o kupcima.

2.2. Virtualna stvarnost

Virtualna stvarnost je “ra¢unalno simulirano okruzenje koje moze simulirati fizicku

prisutnost u stvarnom ili zamigljenim svjetovima."

Virtualna stvarnost donedavno se smatrala postojecom samo u filmovima, ¢iji je
princip bio da se stave naocale na oci ili uredaj na glavu, ude u virtualni svijet i nataj
se nac¢in makne od stvarnosti. Virtualnom stvarno$¢u opisuje se trodimenzionalno,
raCunalno generirano okruzenje. Nju je moguée posti¢i Kroz niz racunalne tehnologije,
a cilj joj je gledanje trodimenzionalnih slika koje izgledaju u prirodnoj veli¢ini
prilikom koristenja spomenute tehnologije. Trendovi se mijenjaju velikom brzinom
stoga ¢e ovaj marketinski trend vrlo brzo u potpunosti zazivjeti i osvojiti trziste.
Virtualna stvarnost u marketingu korisnicima pruza fizicko iskustvo, pomocu kojeg

u potpunosti mogu dozivjeti ¢ari proizvoda prij e nego se odlué¢e na kupnju.

10Virtualna stvarnost, https://www.radionica.hr/virtualna-stvarnost-marketinski-trend/, preuzeto
24.09.2021.


https://www.radionica.hr/virtualna-stvarnost-marketinski-trend/

Ikea je vec¢ iskoristila ovaj novi trend kako bi svojim kupcima pruzila nezaboravno
iskustvo, nanacin da im omoguci prikazivanje zeljene kuhinje u stvarnoj veli¢ini, uz

samostalno osmisljavanje dizajna i joS mnoge druge opcije.

Isto tako u podrucju turizma virtualna stvarnost ima veliki potencijal gdje pruza
mogucénosti da pojedinac posjeti odredenu destinaciju iz udobnosti svoga doma.
Nakon dozivljenog virtualnog ugodaja vecina se i odlucuje posjetiti doti¢nu
destinaciju jer su istrazivanja pokazala da je broj rezervacija porastao za 16% nakon

obilaska unutar virtualne stvarnosti.

Jako je puno podrucja u kojima se moze primijeniti virtualna stvarnost, kao §to su
gradevina, automobilska industrija, prodaja nekretnina, zdravstvo, v ojska i mnoge

druge djelatnosti.

Slika 1. Virtualna stvarnost

lzvor: https://www.google.com/search?g=virtualna+stvarnost+u+maloprodaji ,

preuzeto 24.09.2021


https://www.google.com/search?q=virtualna%2Bstvarnost%2Bu%2Bmaloprodaji

3. ELEKTRONICKO POSLOVANIJE

Elektroni¢ko poslovanje predstavlja sklop tehnologija, procesa i poslovne strategije
koji kreira brzu razmjenu informacija unutar gospodarskog subjekta i izmedu
poslovnih partnera!! . Jedan od izuma koji je udario temelje elektroni¢koj trgovini,
aizumio ga je Michael Aldrich 1979. godine bio je teleshopping, odnosno kupovina na
daljinu, spojivsi televizor iracunalo za procesuiranje transakcija putem telefonske
linije . Razvoj tehnologije i moguénost izgradivanja web - trgovina rezultirao je
stvaranjem velikih internetskih divova poput eBaya i Amazona koji su koristili
predloske web-stranica za prikaz nekoliko desetaka tisuca proizvoda, a samim time

rasla je i prodaja u tim web-trgovinama.

Razvoj elektroni¢kog poslovanja omogucava poslovnom subjektu razvijati odnose
s kupcima. Na shemi 1. i 2. vidi se usporedba tradicionalnog marketin§kog sustavas
elektroni¢kim poslovanjem. Vidljivo je da sve komponente posla trebaju djelovati
ujednaceno, kupac je u sredistu aktivnosti, taj se sustav mora samorganizirati i pronaci
prednost nad svojim konkurentima kako bi osigurao dugoroénu odrzivost.S druge
strane elektronicko poslovanje omogucuje poslovnim subjektima poboljsanje

odnosa s kupcima na individualnoj razini.
Razmjena medu sudionicima e-trgovine moze se ostvariti:

a) direktno

b) kombinirano.

1 Ruzi¢ D., Bilos A., Turkalj D.,(2014.), E- Marketing,str.21.



Direktno poslovanje je u cijelosti elektroni¢ko, od on-line narudzbi, dostava, on- line
isporuka nematerijalnih proizvoda /softwarea, informacija, zabave idr.) , on- line

placanje kreditnom karticom ili digitalnim novcem.

Kombinirano poslovanje je djelomi¢no elektroni¢ko, on-line narudzba, a dostava

klasi¢na, plaéanje klasi¢no ili elektroni¢ko 2

Shema 1. Tradicionalni marketin$ki sustav

Mijesto ili distribucija

m
cempoimots ) pomeda S| e [[(smesipn = | Strateski cilj

W

Tijek informacija
Okolina:

* Tehnolodka

* Konkurentna

* Polititka / Legalna
* Socijalna

Izvor: Ruzi¢ D., Bilo§ A., Turkalj D.,(2014), E- Marketing, Ekonomski fakultet u
Osijeku
Shema 2. Marketin$ki sustav zasnovan na e-businessu

12 Gardijan P.(2009.), Marketiniki menadzment 1, Veleu¢iliste u Sibeniku, str.328
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Lanac nabave

Kradi kanali
Vodeno od strane ljudi
koji to olaksavaju

m
menadiment

Prilagoden proizvod
Nite cijene

[

Prilagodena
nelineama
promocija

(s

Triiéte jednog kupca

Elektronicko placanje

Menadiment znanja
i skladiite podataka

Strateki ci

Okolina:

* Stalna tehnolodka napredovanja

* Povecanje sposobnosti konkurenata
* Oslabljeni politicki i legalni utjecaji

* Vece socijalno prihvacanje promjena

Izvor: Ruzi¢ D., Bilo§ A., Turkalj D.,(2014), E- Marketing, Ekonomski fakultet u

Osijeku

3.1. On-line kanali

On-line kanali predstavljaju najnovije medije izravnog marketinga s kojima osoba

stupa u vezu pomoc¢u 0sobnog racunala ili mobitela te se taj oblik kupnje naziva

"virtualna kupnja", atrziste elektroni¢ko trziste. On-line marketing je ujedno inajveca

inovacija marketinga pred kraj 20.stolje¢a. Internet je postao znacajnopromotivni

prodajni medij koji ima svoje prednosti, kao $to su niski troSkovi te moguénost

dvostruke komunikacije.

Prednosti on-line marketinga su:

e mogu ga priustiti i velike i male tvrtke

e prostor za oglasavanje nije ogranicen

e brz pristup informacijama

e brza kupnja iz vlastitog doma

e izgradivanje odnosa s kupcima

e mjerljivost uéinka

e Dbrzo prilagodavanje prilikama na trzistu

e smanjenje troskova poslovanja.

11



Internet i njegove mogucnosti mogu se promatrati kao:

e Internet kao promidzbeni medij
e Internet kao prodajni medij i

e Internet kao distributivni medij®3.

Shema 3 . Internet kroz tri osnovna aspekta

Izvor: lzrada autorice prema VraneSevi¢ T. i drugi (2008), Inovativni Marketing

13 Vrane$evi¢ T.,Dvorski S., Dobrini¢ D., Stani¢i¢ S.,(2008.), Inovativni marketing, TIVA -
Tiskara Varazdin, str.201.
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Koristenje Interneta u promidzbene svrhe zapocinje Kreiranjem vlastite internetske
stranice kojoj je potrebno posvetiti posebnu pozornost jer se natajnac¢in vr$i promidzba
poduzeca, njegovih proizvoda i usluga. Uspjesnost promidzbe ovisi o kvaliteti
stranice, a ona bi trebala biti imati brz i kvalitetan pristup stranici, da sadrzaj bude
pregledan i da to pregledavanje sadrzaja bude S$to jednostavnije. Kako raste broj
korisnika i velika dostupnost Internet sve vise postaje i prodajni medij.

Trgovina putem Interneta je prava revolucija i pokazuje najbrzi rast §to se tice broja
kupaca, iznosa potrosenih u kupovini, realiziranih transakcija i broja maloprodavaca

koji djeluju preko Interneta®?.

Trgovinu putem Interneta dodano wureduju: Zakon o elektroni¢kom potpisu
(NN10/02, 80/08, 107/10, 89/13, 30/14), koji ureduje pravo fizi¢kih i pravnih osoba
na uporabu elektroni¢kog potpisa, te porezni propisi, propisi specifi¢ni za pojedinu
djelatnost i pravni oblik osobe koja pruza uslugu prodaje putem Interneta kao i propisi

0 zaStiti osobnih podataka.

Zastitu osnovnih prava potroSaca pri kupnji proizvoda i usluga, kao i pri drugim
oblicima stjecanja proizvoda i usluga natrzistu ureduje Zakon o zastiti potrosaca (NN
41/14, 110/15).

Kako bi elektroni¢ka trgovina mogla funkcionirati nuzno je osigurati:

e infrastrukturu u smislu informacijsko komunikacijske tehnologije (ICT), te

e organizirati pratete procese.

Infrastruktura za e-trgovinu obuhvaéa ICT alate kojima se podrzavaju uobicajene
poslovne transakcije, osigurava nesmetan prijenos poruka i podataka putem
standardnih protokola, osigurava kvalitetna objava multimedijskih sadrzaja,
podrzava rad u mrezi te organizira kvalitetno suéelje prema postoje¢im poslovnim

aplikacijama.

Organizacija pratec¢ih procesa izravno OViSi 0 strateSkom usmjerenju e-trgovine i

poduzeéa u cjelini®®.

14 Br¢i¢-Stipeevi¢ V., Renko, S. (2007.), ,,Cimbenici utjecaja na izbor maloprodajnih

oblika“, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 5 No. 1, str. 387-401.

15 Turban E., King D., McKay J., Marshall P., Lee J., Viehland D. (2008.), E-Commerce, A
Managerial Perspective, Prentince Hall, Pearson Education International, New Jersey, str. 6-8.
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Jedan od prepoznatljivih i klju¢nih elemenata inovativnhoga maloprodajnoga
poslovnog modela je zasigurno prodajni asortiman. Stoga je mnogo maloprodajnih
poduzeca prepoznalo priliku kreirajuéi jedinstven asortiman proizvoda koji se tesko

moze kopirati, a koji istodobno pruza jasnu dodanu vrijednost kupcima .

Elektroni¢ka trgovina je najbrze rastuéi oblik direktnoga marketinga, $to potvrduju
ukupno ostvareni prihodi od prodaje u iznosu od 500 milijuna dolara u 1996., te 150
milijardi dolara u 2006 , a kako maloprodaja e-trgovinama napreduje u daljnjim

godinama pa i prema budu¢nosti prikazano je na grafu 1.

Graf 1. Maloprodaja u e- trgovinama od 2014. do 2023.( u bilionima $)

Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2023 (in billion U.S. dollars)

Global retail e-commerce sales 2014-2023

stergasnses

Sales in billion U.S. dollars

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020° 2021* 2022° 2023*

lzvor: Statistika, https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-

commerce-sales/
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Iz grafa je vidljivo kako e-trovanje iz godine u godinu sve vise raste i vjerojatno ce se
taj trend i nastaviti u buduénosti zbog veoma brzog razvoja tehnologije,sve vece

dostupnosti Interneta Siroj populaciji i moguénosti kupnje iz svog doma.

U tehnoloskom je smislu o¢igledno da ¢e digitalizacija u maloprodaji dovesti do naglog
porasta robotizacije i automatizacije poslovanja u skladistima, distribucijskim
centrima kao iu samim trgovinama. Do¢i se do dizanja standarda sigurnosti hrane

unutar cjelokupnog sustava dostave.

Uz pomo¢ tehnologija virtualne i prosirene realnosti otvorit ¢e se nove moguénosti za
demonstraciju moguénosti i koristi proizvoda za vrijeme prodaje. Sve u svemu, do¢i
¢e do perfekcionistickog modela personificirane cjenovne ponude, tijekom kupnje

putem pametnih telefona kupcu ¢e biti ponudene personalizirane cijene proizvoda.

3.2. Procjena kvalitete e-usluge

E-trgovina pruza nove prilike trgovcima na malo. Na taj na¢in manjim poduzec¢ima
postalo je lakse doprijeti do potroSa¢a u drugim drzavama c¢lanicama EU. Tim je
poduzec¢ima prisutnost na Internetu omogucila prekograni¢no poslovanje bez ulaganja

u poslovne prostore, ali isto tako i europskim potrosacima da osjete prednosti

.....

Uobicajene kvalitete e-usluga bile suucinkovitost, provedba, pouzdanost iprivatnost
dok su temeljne aktivnosti prilikom rjeSavanja usluznih problema bile brza reakcija,
kompenzacija i dostupnost pomo¢i u realnom vremenu. Wolfibargeri Gilly razvile
su reduciranu skalu za procjenu kvalitete e-usluga koja se temelji na ¢etiri dimenzije:
pouzdanost/provedba, dizajn internetske stranice, sigurnost, odnosno privatnost
korisnika i sluzba za korisnike. Prema svojim istrazivanjima smatraju da je
najosnovniji element internetske kupnje pouzdanost i iznimna funkcionalnost

internetske stranice. Na taj na¢in ostvaruju se ustede vremena i

16 Javno savjetovanje na temu propisa o maloprodaji u visekanalnom okruzenju,
https://ec.europa.eu/info/consultations/public -consultation-retail-requlations-multi-channel-
environment_hr, preuzeto 10.07.2021.
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jednostavnost transakcija te senudi dobar izbor idetaljne informacije. Njihova

skala sastavljena je od sljedeéih stavki:

e proizvod koji je isporuc¢en mora izgledati jednako kao sto je bio
prikazan na internetskoj stranici,

e kada se narucCuje s internetske stranice, dobiva se upravo ono sto je
naruceno,

e proizvod mora biti isporu¢en u obeéanom vremenu,

e internetska stranica mora pruzati detaljne informacije,

e stranice ne smije nepotrebno tros§iti vrijeme,

e potrebno je brzo i jednostavno provesti transakciju,

e razina personalizacije mora biti idealna,

e stranica mora nuditi dobar izbor,

e mora postojati osjecaj sigurnosti i zasStita privatnosti,

e mora postojati osjec¢aj sigurnosti prilikom provodenja transakcije,

e poduzece mora biti spremno odgovarati na potrebe klijenta,

e ako nastane problem, potrebno je iskazati iskreno zanimanje za
rjeSavanje problema,

e na upite je potrebno odgovarati brzo'’.

Od strane prodavaca neki od glavnih nedostataka prodaje putem Interneta su: visoki
troSkovi pronalaska novih kupaca, kontinuirano ulaganje u razvijanje poslovanja na
Internetu, visi troSkovi marketinga, nedostatak profesionalne i educirane radne

snage'®.
Nisu svi proizvodi jednako pogodni za e-trgovinu, a oni koji to jesu su:

« digitalni proizvodi (npr. programi, ra¢unalne igrice,igrice za mobitele,
glazba, videozapisi)

« proizvodi s visokom prepoznatljivo§cu robne marke

« proizvodi s cijenama koje nisu pretjerano visoke (npr. vitamini, uredski

potro$ni materijal)

7Wolfinbarger M.,Gilly M.C.,E-Talig (2003.),Dimensionalizing, Measuring, and Predicting E-
Tail Quality, Journal of Retailing 79, str. 183-198.

8 Babi¢ R., Krajnovi¢ A., Radman-Pesa A. (2011.), Dosezi elektroni¢ke trgovine u

Hrvatskoj i svijetu, Oeconomica Jadertina 2

16



» proizvodi koji se uc¢estalo kupuju, aimaju prihvatljiv rok trajanja (npr.
zivezne namirnice, lijekovi)

« proizvodi sastandardnim specifikacijama (npr. knjige, CD-i, zrakoplovne
karte, ulaznice, mobiteli)

» proizvodi koji su kupcu poznati pa ni kod klasi¢ne kupnje ne zahtijevaju

otvaranje i testiranje (npr. ¢okoladice, bomboni, samponi i sl.).

3.3. Prava potrosaca pri on-line kupovini

Direktiva EU o pravima potroSaca ureduje odnose izmedu tvrtki i potrosaca na
zaStiti potrosaca prionline kupovini u EU jest ono koje kupcu dopusta da se predomisli
nakon sto nesto kupi putem Interneta u roku od 14 kalendarskih dana od dana kada je
obavljena transakcija. Nadalje jedno od prava kupaca je pravo na jasne i tocne

informacije o proizvodima i uslugama koje kupuje putem Interneta.

Sve sto je kupljeno putem Interneta mora biti dostavljeno u roku od 30 dana, osim ako
nije druk¢ije dogovoreno. Ukoliko roba nije dostavljena u dogovorenom terminu
kupac ima pravo na povrat novca. Ukoliko je roba pokvarena ili nije onakva kakva je
opisana, trgovac mora izvrsiti popravak, zamjenu ili povrat novca. Zakonne stiti
kupca usluc¢aju daproizvod kupi od pojedinca, ane tvrtke. Takoder ukoliko proizvodaé
nije s podru¢ja EU, Zakon o potrosa¢ima ne mora biti primjenjiv, stoga se vrlo vazno

dobro informirati prije provodenja same transakcije *°.

9 Prava potrosaca pri on-line kupovini, https://hub.hr/index.php/hr/sigurnost-na-internetu/,
preuzeto 24.09.2021.
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4. MOBILNO TRGOVANJE

U danasnje vrijeme sve viSe na vaznosti dobiva "izravni marketing na daljinu™ koji
je fokusiran na ciljanu populaciju kojoj se pristupa neposredno s informacijama koje

motiviraju kupnju, uz relativno niske troskove?.

Mobilno ili M-trgovanje predstavlja pristup, prezentaciju i nabavu proizvoda ili
usluga te njihovu naplatu putem mobilnog uredaja. M-trgovanje se moze dogoditi na
bilo kojem mjestu iu bilo koje vrijeme isto je najvaznije tvrtke imaju vec¢u moguénost
upoznavanja s potrebama kupaca, Sto rezultira vecom prodajom, lojalnoscu,
poveéanim brojem kupaca i smanjenjem troSkova. Ovim na¢inom kupovanja znatno
se skracuje vrijeme kupnje, izbjegavaju guzve te kupovanje postaje zabavno i bez

stresa.

Stvaranje trzista za mobilnu e-trgovinu uvjetuje Siroka rasprostranjenost i velika
uporaba mobilne telefonije i Interneta. Kao i kod svake druge inovacije i ovdje mora

postojati potraznja korisnika za novim proizvodima ili uslugama. Krajnji

20 Vrane$evi¢ T.,Dvorski S., Dobrini¢ D., Stani¢i¢ S.,(2008), Inovativni marketing, TIVA -
Tiskara Varazdin, str.249.
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korisnici kojima je namijenjena mobilna e-trgovina predstavlja internetska
generacija. To su uglavnom mladi, ali iskusni korisnici mobilnih telefona.
Najzanimljivija trzista za usluge e-trgovine su oni sa visoko razvijenom
informacijskom tehnologijom isirokom rasprostranjeno$¢u mobilnih usluga. Navrhu
tog popisa je Skandinavija te zemlje poput Nizozemske i Velike Britanije. Upotreba
mobilnih uredaja nadilazi tradicionalna stolna racunala stoga korisnici zahtijevaju od
mobilnih uredaja jednako bogate multimedijalne sadrzaje, jednaku funkcionalnost te

visoke brzine?!,

4.1. Aplikacije mobilne trgovine

U danasSnje vrijeme poslovanje je nezamislivo bez upotrebe pametnih mobitela , a
samim time i mobilnih aplikacija. Razvoj mobilnih aplikacija ovisio je 0 Zeljama,
potrebama, tehnologiji, brzini prijenosa, sadrzaju i tematici. lzradom vlastite
aplikacije dodatno se osnazuje marku i prepoznatljivost, a kupcima postaju lakse
dostupni za upite i na taj na¢in se gradi njihova odanost. Putem mobilne aplikacije
mozese detaljnije pratiti ponasanje korisnika kako bi im se u buduénosti mogla
ponuditi sve bolja usluga i kako bi odgovorili na njihove najnovije potrebe. Znacajna
prodajna mjesta u on-line maloprodaji etabliraju se upravo mobilne aplikacije. Svaki
mobitelni uredaj ve¢ ima aplikaciju pod nazivom ,trgovina“ koja koristi omoguénost

za preuzimanje aplikacija upravo na mobitelu.

Graf 2: Preuzimanje mobilnih aplikacija u svijetu od 2016. do 2020.

2L Ruzi¢ D., Bilos A., Turkalj D.,(2014), E- Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 221.
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Broj preuzetih aplikacija na mobilnim
uredajima
(svijet 2016. - 2020.)

(u milijardama)

250
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Izvor: https://www.businessofapps.com/data/app-statistics/, preuzeto25.09.2021.

Na grafu 2 vidljivo je koliko se kroz mali broj godina povecao broj preuzimanja
mobilnih aplikacija, dok graf 3 prikazuje koje mobilne aplikacije imaju najveca
preuzimanja na mobilne telefone. Uvjerljivo na prvom mjestu nalaze se igre sa19,6%
vise preuzimanja u 2020. u odnosu na 2019. Na petom mjestu nalazi se trgovina sa ¢ak

40,1% vise u odnosu na 2019.godinu.

Graf 3: Preuzimanje mobilnih aplikacija u svijetu (2019. i 2020.)
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Igre Video sadrzaji Zabava Usluge Trgovina

lzvor:https://www.mobilemarketingreads.com/app-download-statistics-2021/,
preuzeto 25.09.2021.

4.2. Prednosti m-trgovanja

M- trgovanje interesantno je i kupcima i ponuda¢ima. Kako kupac potreban uredaj
stalno nosi sa sobom tako i usluge m-trgovanja moraju neprekidno biti na
raspolaganju. Kako potrosa¢i Cesto imaju zelju za kupovinom u vrijeme kada su
prodavaonice zatvorene, upravo zahvaljuju¢i m-trgovanju potro$aci mogu narucivati

najrazli¢itiju robu u bilo koje vrijeme i s bilo kojeg mjesta. Ponudac¢i imaju

mogucénost to¢no odrediti gdje se korisnik nalazi inatemelju toga
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pretpostaviti potrebe i ponuditi odredene proizvode, usluge ili informacije. Kupci
ujedno imaju i pristup informacijama o konkurentskim proizvodima, a samo

oglasavanje usmjereno je prema informaciji, a ne na uvjeravanju.
Dakle, prednosti m- trgovanja za kupce su:

e sigurniji prijenos i obavljanje transakcija

e Dbrza usluga zbog automatizacije

e prakti¢nost

e fleksibilnost, gdje kupci mogu birati metodu pristupa ipla¢anja ovisno o
svojim individualnim potrebama

e sigurne transakcije.
Prednosti m-trgovanja za ponudace su:

e ukljuéivanje novih oblika prodaje
e izgradnja baze kupaca
e povecana lojalnost kupaca zaradunavanje odredenog iznosa na cijenu zbog

dostupnosti bilo kada i bilo gdje?2.

Za davatelje usluga ovaj nacin distribucije itekako moze posluziti da ponude nove
usluge na novim trziStima. Na taj nacin svaka osoba koja ima pristup mobilnoj mrezi
postaje potencijalni korisnik, a isto tako i prihodi isti ¢as stizu davateljima usluga.
(Babi¢ i ostali, 2011.)

4.3. Nedostaci m-trgovanja

S aspekta kupca neki od glavnih nedostataka su nepovjerenje u transakcije putem
interneta, moguénost prevare, krada osobnih podataka, slaba razina privatnostikupca
na internetu, slaba internetska povezanost u nerazvijenim podru¢jima, moguénost
pogresne dostave proizvoda naadresu kupca, lazno predstavljanje proizvoda od strane

prodavaca?.

22 Vrane$evi¢ T.,Dvorski S., Dobrinié¢ D., Stani&i¢ S.,(2008.), Inovativni marketing, TIVA -
Tiskara Varazdin, str. 261.

2 Babi¢, R., Krajnovié¢, A., Radman-Pesa, A. (2011.) Dosezi elektroni¢ke trgovine u Hrvatskoj i
svijetu, Oeconomica Jadertina 2
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Zarazliku od klasi¢nih trgovina, u elektronickoj maloprodaji kupac nema moguénost
koristiti se sa svojim osjetilima, $to mnogim kupcima otezava donoSenje odluke o
kupnji?*. No kako su danas informacije dostupne, kupac je jednako informiran kao i

prodavac, te vrlo brzo moze procijeniti kvalitetu proizvoda.

5. ISTRAZIVANJE KUPNJE PUTEM INTERNETA

Na provedenom istrazivanju pokusali smo doznati koliko i na koji nacin se ispitanici
koriste Internetom prilikom kupnje. U istrazivanju su sudjelovala 83 ispitanika i svi
su odgovorili nasva postavljena pitanja. Njih 60 odnosno 72,3% su Zenske ispitanice i
23 0dnosno 27,7% muski ispitanici (Graf 4). Iz grafa 2 moze se vidjeti da je najveci broj
ispitanih njih 58ili 69,9% u dobi od 20 do 40 godina sto potkrepljuje ¢injenicu navedenu
u teorijskom dijelu da su ¢es¢i korisnici u internetskoj maloprodaji mlade dobi tzv.

"internetska generacija".

24 Krafft M., Mantrala M. K. (2010.) Retailing in the 21st Century: Current and Future Trends,
2nd Edition, Springer
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Graf 4. Spol ispitanika
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Na pitanje kupuju li preko Interneta, njih 70 odnosno 84,3% je odgovorilo potvrdno
(Graf 6). Prema navodima Drzavnog zavoda za statistiku online trgovina u Hrvatskoj
je porasla za 13,9 posto u prvih Sest mjeseci 2020. U periodu od pocetka pandemije
korona virusa vidljivo je da se potroSacke navike mijenjaju i da sve vise stanovniStva

radi nastale nepogode pribjegava kupnji putem Interneta.

Korona kriza je znacajno akcelerirala samo ve¢ postojeée Svjetske trendove u
rutinamai ponasanju potrosac¢a. Imamo primjer klasi¢ne trgovine koja gotovo poprima
sve oblike koji se spajaju s inovativnim tehnologijama i prelazi na koncepte koji se
mjesaju son- line trgovinom. Odredene ogromne svjetske korporacije su ve¢inom svoje
poslovanje odselile na web trgovine i u sljede¢em desetlje¢u najavljuju zatvaranje

fizi¢kih poslovnica na svakom levelu poslovanja.
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Od svih ispitanika njih 75 ili 90,4% kupuju putem mobitela (Graf 7), sto znaci da ljudi
sve vise prihvacaju nove tehnologije i ne odupiru se njenom brzom razvoju , prihvacaju
je svjesni da na taj nacin olakSavaju sebi svakodnevni zivot i kupuju dragocjeno

vrijeme skracujuci odlazak u trgovine.

Graf 6. Kupnja preko interneta
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® N=

Graf 7. Osobno radunalo ili mobitel
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Proizvodi koji se najvise kupuju putem web trgovina su odjeca i obuca, kozmetika te
tehnika (Graf 8). Prema ovoj anketi sa relativno malim brojem ispitanika vidi se da
je mali broj onih koji kupuju prehrambene proizvode dok je prema Drzavnom zavodu
za statistiku taj broj u znatnom porastu u novonastaloj situaciji korona krize, naime
on-line trgovina svjezom hranom rasla je i do 7 puta vise nego inace. Zanimljivo je da
je pandemija dovela do velikog zaokreta jer se prije korone on - line kanalima najvise
kupovalo putovanja i smjesStaj te karte za zabavne sadrzaje, dok sad upravo ti sektori

biljeze najveéi pad zbog ograni¢enog kretanja i zabrana okupljanja?®.

Graf 8. Proizvodi koji se kupuju

25Potrosaci u Hrvatskoj mijenjaju navike, https://novac.jutarnji.hr/, objavljeno 14. rujna 2020.
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Iz grafa 9 vidljivo je da su ispitanici podijeljeni u na¢inu pla¢anja. lako graf 8 kaze
da se ispitanici osje¢aju sigurno dok kupuju preko Interneta, pla¢anje nakon
preuzimanja robe je ipak u nesto ve¢em postotku od placanja karticama (Graf 9). Tu
je dakle vidljiv strah da ¢e nesto platiti, a neCe dobiti naru¢eno i ide se na sigurniju

varijantu.

Graf 9. Nacin placanja

@ Pouzetem
@ Kreditnim karticama
@ Drugi nacin

|

Graf 10. Osjecate li se sigurno prilikom kupnje
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Na pitanje jeste li ikada dobili krivi proizvod ili uslugu njih 27 ili 33,7% je odgovorilo
potvrdno (Graf 11) sto znaci da jo$ uvijek ima prostora za napredovanjeu internetskoj
maloprodaji, jer smatram da cilj ne bi trebao biti samo da se proizvod proda ve¢ da imas
zadovoljnog klijenta koji ¢e svoju kupnju ponoviti, pa ipreporuciti drugima jer taj

nacin trgovac postaje konkurentan na trzistu.

Graf 11. Dobili krivi proizvod ili uslugu

® DA
® NE

5.1. Rezultati istrazivanja

Na temelju provedenog istrazivanja sasvim je ocito da se rezultat ne moze

generalizirati jer je uzorak ispitanih relativno mali, svega 83 ispitanika. No ipak se
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moze zakljuciti da su zenske ispitanice, njih 60 u znatno veéem broju od muskih
ispitanika, njih 23 §to ni ne iznenaduje jer su obi¢no zene te koje obavljaju kupnju

kucanskih potrepstina i ziveznih namirnica.

Nadalje moze se zakljuciti da je mlada populacija sklonija internetskoj kupnji, dok
starija populacija jos uvijek pruza otpor informatickoj pismenosti. Tu veliku ulogu
mogu imati web stranice ili mobilne aplikacije, koje bi trebale biti jednostavne za
koriStenje 1 na taj nacin ostaviti dojam na percepciju korisnika o jednostavnosti

upotrebe.

Kako zivimo uvremenu korona krize inernetska maloprodaja dozivljava velikizamah,
te se sve vise ispitanika koristi takvim na¢inom kupnje. Stoga je sve vise maloprodajnih
trgovaca koji omogucuju kupnju putem Interneta i na taj nacin stjeCu sve veéi broj

stalnih kupaca kojima omogucuju dodanu vrijednost i dragocjeno vrijeme.

Prema nacinu placanja da se zakljuciti da su ispitanici skloniji pla¢anju pouzeéem, $to
znaci nakon primitka robe. Placanje karticama jo$ nije toliko zazivjelo jer se ocito
osjeti strah i nepovjerenje uinternetsko pla¢anje, samim time sto je i veliki broj ljudi
dobio krivi proizvod ili uslugu sto odaje dojam neprofesionalizma i naravno da se tu
stvara prostor za napredovanje Internetske maloprodaje da bi trgovac bio

konkurentan na trzistu.
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5.2. Rasprava

Kroz provedena istrazivanja i cjelokupan rad moze se zakljuciti da internetska

maloprodaja dozivljava procvat. Sve vise je korisnika takvog nac¢ina kupovine bilo

putem mobilnih aplikacija ili internetskih stranica. PotroSacima je od iznimne
vaznosti da web stranica ili mobilna aplikacija bude jednostavna za koristenje jer u
protivnome moze imati kontra uc¢inak. Jednostavnost koristenja mobilnih aplikacijai
web stranica ostavlja mogucnost Sirenja kupovine i na starije potrosace koja jos uvijek
pruza otpor tehnologiji i na taj na¢in se jednostavno mogu p ridobiti. Najzanimljivija
trzista zausluge e-trgovine suonisavisoko razvijenom informacijskom tehnologijom
i Sirokom rasprostranjeno§¢u mobilnih usluga. E-trgovanje iz godine ugodinu sve vise
raste i vjerojatno cCe se taj trend i nastaviti u budué¢nosti zbog veoma brzog razvoja
tehnologije, sve vece dostupnosti Interneta Siroj populaciji i moguénosti kupnje iz
svog doma. Uz Internet kao inovaciju u maloprodaji, sve se vise koristi umjetna
inteligencija, prosirene ili virtualne stvarnosti unutar poslovnice te primjena robota

i glasovno kontroliranih elektroni¢kih uredaja.
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6. ZAKLJUCAK

Natemelju iznesenih podataka moze se zakljuciti da je zadatak svake tvrtke razumjeti
potrebe i Zelje svog ciljanog trzista. Cilj primjene inovacija je Sto bolja

integracija trzistu i postavljanje temelja vrijednosti. Poduzetnici moraju  biti
kreativni, odnosno sposobni razmi$ljati drugacije od drugih, moraju znati prepoznati,
kupiti prave ideje i pretvoriti ih u novac. Elektroni¢ka trgovina je najbrze rastuci oblik
direktnoga marketinga. 1z samog konteksta tehnologije se vidi da ¢e digitalizacija u
maloprodaji dovesti do sve obuhvatne robotizacije i automatizacije poslovanja u
skladiStima, sustavima dostave kao i u samim prodavaonicama. Uz pomo¢ tehnologija
virtualne i proSirene stvarnosti iznjedrit ¢e se nove opcije za prikaz moguénosti i
koristi proizvoda tijekom prodaje. Na krsju krajeva do¢i ¢e do usavrSavanja koncepta
personificirane cjenovne ponude, prilikom kupovine putem pametnih telefona
korisniku ¢e biti ponudene personalizirane cijene proizvoda. Ljudi sve vise prihvacaju
nove tehnologije i ne odupiru se njenom brzom razvoju, prihvacéaju je svjesni da na taj
na¢in olakSavaju sebi svakodnevni zivot i kupuju dragocjeno vrijeme skracujuci
odlazak u trgovine. Na temelju istrazivanja koje je provedeno mozemo reci da je mlada
i to zenska populacija sklonija internetskoj kupnji Sto i ne ¢udi jer su obi¢no Zene te
koje obavljaju kupnju potrebnih proizvoda. U doba korona Kkrize internetska
maloprodaja dozivljava procvat, te je stoga sve vise trgovina koji svojim kupcima

omogucéuju kupnju preko Interneta.
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