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1. UVOD

Kako se moderne generacije prebacuju na digitalne nac¢ine komunikacije, poslovni sektor prisiljen
je na prilagodbu. Stovise, uz trend poveéanja globalnog broja korisnika interneta, kapitaliziranje
ovog trenda i prodaja roba i usluga putem interneta mogla bi biti klju¢na za uspjeh poslovnog
sektora. Poduzeca kao $to je Amazon danas posluju na temelju modernog digitalnog marketinskog
koncepta u svojoj maloprodaji putem internetske stranice. Amazon putem svoje stranice nudi Sirok

asortiman te je jedna od najboljih stranica za elektronsku maloprodaju.
1.1. Problem, predmet i cilj istrazivanja

Ovaj rad pokriva temu industrije online maloprodaje te je analizira studijom slu¢aja Amazon Go.
Cilj ovog rada je generiranje znanja o online maloprodajnoj industriji, posebice 0 Amazonu kao
vode¢im primjerom dobre prakse. Nadalje, svrha ovog rada je definiranje strategije internetske

maloprodaje na primjeru Amazon poduzeca i njegove internetske stranice.
1.2. Struktura rada

Rad je strukturiran u pet poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno i iznosi problem, predmet i cilj
istrazivanja. Drugo poglavlje naslovljeno je Online trgovina te donosi pregled literature o razvoju
online trgovine, prednostima i nedostacima online trgovine, druS§tvenim mrezama 1 njihovoj ulozi
u online trgovini te budu¢im trendovima online trgovine. Trece poglavlje pod nazivom
Maloprodajne strategije u online okruzenju je slijedece teoretsko poglavlje koje opisuje poslovne
modele e-trgovine, ponudu vrijednosti i modele prihoda. Cetvrto poglavlje sadrzi rezultate studije
slucaja na primjeru Amazon Go poduzeca. Posljednje poglavlje sabire sve zakljucke donesene

tijekom izrade rada.
1.3. Metodologija rada

U svrhu izrade rada koriStena je metoda sekundarnog istraZivanja. Drugim rije¢ima, prikazani
podaci prikupljeni su pretrazivanjem relevantne domace i strane strucne literature, znanstvenih
Clanaka i Casopisa te dosadasnjih istraZivanja i pouzdanih web stranica. Pritom koriStene
znanstvene metode su metoda analize, sinteze, deskripcije, indukcije, dedukcije, definicije,

komparacije i zakljucka.



1. ONLINE TRGOVINA

Istrazivaci su se slozili da ne postoji univerzalna definicija online trgovine bez obzira na njihove
napore da osmisle takvu definiciju. Iako se svi slazu oko osnovne ideje da je online trgovina
obavljanje raznih poslovnih aktivnosti elektroni¢kim putem, odlaze se definiranje Sto to tocno
ukljucuje. Osim toga, neki istrazivaci koriste rijeci e-trgovina i e-poslovanje naizmjeni¢no, a neki

tvrde da one znace razliCite stvari.

Na primjer, Jackson definira e-trgovinu kao vrstu poslovanja koja pruza usluge i proizvode
pomocu elektroni¢kih sustava putem marketinga, distribucije, kupnje i prodaje.! Alternativno, Qin
i sur. definiraju e-trgovinu kao proces u kojem se tradicionalna trgovina obavlja elektronickim
metodama. Prema istim autorima, elektroni¢ke metode se odnose na elektronicke tehnologije,
alate, opremu 1 sustave, ukljucujuéi telefon, telegram, televiziju, faksimil, elektroni¢ku postu,
elektroni¢ku razmjenu podataka, ra¢unalo, komunikacijsku mrezu, kreditnu karticu, elektronicki

novac, internet itd.?

U danas$nje vrijeme, uz opseznu modernizaciju i tehnoloska poboljSanja, maloprodajno trziste je u
velikoj mjeri revolucionirano. Kako bi se dominiralo trziStem, razvijene su nove taktike koje
koriStenjem interneta kao medija uspostavljaju izravne i trajne odnose s kupcima. Stoga se online
maloprodaja kanalizira kroz uspostavu komunikacijske veze izmedu trgovaca 1 njihovih kupaca

koristenjem weba.®

2.1. Razvoj online trgovine

Povijest e-trgovine zapocela je prije osamdesetak godina i do danasnjeg dana nastavlja rasti s
novim tehnologijama, inovacijama 1 tisu¢ama tvrtki koje svake godine dolaze na web trZiste.
Elektronicka razmjena podataka i e-trgovina utrli su put modernoj trgovini e-trgovine ve¢ 1970-

ih. E-trgovina je omogucena razvojem elektronicke razmjene podataka (eng. electronic data

1 Jackson, E. S. (2015). Global information technology strategy. Jackson Journal of Information Technology, 1(2), 6-
9

2Qin, Z., Chang, Y., Li, S. i Li, F. (2014). E-Commerce strategy. Springer Berlin Heidelberg.

% Fornari, E., Fornari, D., Grandi, S., Menegatti, M. i Hofacker, C. F. (2016). Adding store to web: migration and
synergy effects in multi-channel retailing. International Journal of Retail & Distribution Management, 4(6), 658-674
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interchange - EDI) te razmjene poslovnih dokumenata s jednog ra¢unala na drugo u standardnom

formatu. 4

EDI je nastao sredinom 1960-ih, kada su korporacije u transportu i nekoliko maloprodajnih
industrija pokusavale napraviti urede "bez papira". Sredinom 1970-ih EDI je formaliziran od strane
ovlastenog Odbora za standarde trgovackih predstavnika, a razli¢ite tvrtke pocele su usvajati EDI

kroz 1970-e i 1980-¢.°

Godine 1979. Michael Aldrich, koji je u to vrijeme radio za Tesco, pilotirao je sustav koji je
omogucio obradu transakcija izmedu potroSaca i poduzeca. Ovo je bio prvi demonstrirani koncept
onoga $to je postalo poznato kao e-trgovina, a Opéenito se e-trgovina moze definirati kao
elektronicko poslovanje koje ukljucuje prodaju fizickih ili nematerijalnih dobara putem interneta
6 Gotovo dva desetljeca kasnije, dva najdominantnija online igraéa pojavili su se u maloprodajnoj
industriji: Amazon i E-bay. Od tih ranih dana, e-trgovina je polako, ali dosljedno preuzela veéi

udio kupaca koji su neko¢ bili lojalni fizickim trgovinama.’

Ostale tehnologije kao §to su telefonsko bankarstvo, automatizirani bankomati i kreditne kartice
bile su prisutne tijekom 1980-ih, §to je pridonijelo daljnjem razvoju koncepata e-trgovine. Tijekom
sljede¢ih nekoliko godina, jo§ nekoliko klju¢nih izuma omoguéilo je pravi procvat e-trgovine.
Rudarenje (eng. data mining) i skladiStenje podataka bili su klju¢ni za proces, ali jos je vazniji bio

izum nazvan World Wide Web — internetski preglednik.®

Ovaj sustav koji je 1990. izumio Tim Berners-Lee, u¢inio je Internet dostupnim prosjecnoj osobi,
a ne samo akademiku. Godine 1991. e-trgovina je postala moguca putem weba, ali nije postala
istinski popularna sve dok se mnoga sigurnosna pitanja i brzine modema nisu znac¢ajno poboljsale.
Ostale znacajke koje su uslijedile ukljucuju trenutacno pracenje paketa, pristup pregledima

proizvoda i integriranu korisnicku sluzbu. °

4 Tian, Y. i Stewart, C. (2008). History of E-Commerce. St. Louis: University of Missouri .

® 1bid.

& Timmers, P. (2000). Electronic Commerce: Strategies and Models for Business-to-Business Trading. Acoustics,
Speech, and Signal Processing Newsletter, IEEE 10(3), 16-17.

" 1bid.

8 Hermogeno, D.L. (2019). E-Commerce: History and Impact on the Business and Consumers. International Journal
of Engineering Science and Computing, 9(3), 20550- 20562.

® 1hid.



Osim $to su bile dostupne vecini gradana, uvodenje web stranica omogucilo je potrosacima i
tvrtkama istrazivanje proizvoda i usluga koje nude dobavljaci e-trgovine, prije odabira i kupnje,
Sto je rezultiralo s vise povjerenja i pouzdanja u izboru artikala koji se kupuju na globalnom online

trzistu, 10

Do 2001. godine e-trgovina je usla u novo razdoblje konsolidacije koje je trajalo do 2006. godine.
Tvrtke su promijenile svoje poslovne modele s modela vodenih tehnologijom na modele vodene
poslovanjem. E-trgovina se razvila od web stranica koje su samo prodavale robu u maloprodaji do
prodaje i pruzanja sofisticiranih usluga kao Sto su financijske i putnicke usluge. To je bilo zbog
napretka interneta i dostupnosti Sirokopojasnog pristupa. Internetski marketing i oglasavanje
pomaknuli su se s staticnosti na poslovnoj web stranici na sofisticiranije strategije. Na primjer,
uvedeno je oglaSavanje u trazilicama (eng. search engine marketing - SEM) koje je ciljalo na rijeci

i upite korisnika.!!

Medutim, do 2007. godine usvajanje online drustvenih mreza, zajedno s tehnoloskim napretkom
koji se o¢ituje kroz Internet, usmjerilo je e-trgovinu u jo$ jedno razdoblje razvoja. Siroka uporaba
pametnih telefona i tableta, Weba 2.0 i drustvenih medija omogudila je razvoj e-trgovine do
razdoblja reinvencije. Ovo razdoblje, kojem se i do danas svjedoCi, omoguéilo je drustvenu
trgovinu jer je spojilo tehnoloske 1 drustvene fenomene. Prebacilo je tvrtke s pasivhog modela Web
1.0 na drustveni interaktivni model Web 2.0 gdje informacije 1 sadrzaj druStveno proizvode

kupci.t?

Posljednjih godina e-trgovina je u stalnom porastu zbog promjena koje su se pojavile u kupovnim
navikama 1 maloprodajnoj tehnologiji koja mijenja igru. Sve viSe kupaca fizickih trgovina
prebacuje se na web shopove zbog asortimana, nizih cijena, prakti¢nosti ili drugih pogodnosti.t®

Svijet maloprodajne industrije postaje sve konkurentniji, prisiljavajuci tvrtke na inovativan pristup

10 1bid.

11 | audon, K. i Traver, C. (2015). E-commerce: Business, Technology, Society. (11th ed.). London: Pearson Prentice
Hall.

12 Hanna, R., Rohm, A. i Crittenden, V. L. (2011). We’re all connected: The power of the social media ecosystem.
Business Horizons, 54(3), 265-273.

13 Neslin, S. A., Shankar, V., Grewal, D., Leghorn, R., Shankar, V., Teerling, M. L., i Thomas, J. S. (2006). Key Issues
in Multichannel Customer Management: Current Knowledge and Future Directions. Verhoef Journal of Service
Research, 9(2),157.



kako bi privukle potrosace 1 potaknule dugoro¢nu lojalnost. Robne kuée, na primjer, povecavaju

broj kupaca zamjenjuju¢i skuplje robne marke jeftinijim proizvodima privatnih marki.'*

Danas se e-trgovina dodatno poboljsala zahvaljuju¢i uvodenju mobitela 1 pametnih telefona, te
dodatno prosiruje granice i ograni¢enja poslovanja, u¢inkovito i puno brzim tempom. Zbog
dostupnosti interneta na pametnim telefonima putem mobilnih podatkovnih veza, tvrtke i potrosaci
mogu obavljati transakcije u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu, a uvedene su i nove poslovne

platforme kao §to su mobilno bankarstvo i M-Commerce. °

Tradicionalni trgovci stoga su prisiljeni okrenuti se viSe kanalnoj metodi prodaje osnivanjem
vlastitih internetskih trgovina, Sto se takoder naziva prosirenje online kanala. Kao glavni na¢in da
se tradicionalni trgovci na malo natjeCu na trziStu, prosirenje mreznih kanala iznimno je poraslo,
a o¢ekuje se da ¢e rasti i dalje.'® Zbog digitalizacije i razvoja tehnologije trgovci doZivljavaju
promjenu u kupovnom ponaSanju uzrokovanu pojavom informiranijeg i zahtjevnijeg tipa

potrosaca.

U usporedbi s erom masovne proizvodnje i masovne potro$nje kada su potroSacke potrebe bile
ujednacene, danas trgovci na malo trebaju redefinirati svoje uloge i usredotoCiti se na
zadovoljavanje stalno promjenjivih potreba potrosaca, ali 1 na stvaranje dvosmjernih odnosa.
Usvajanje interneta od strane pojedinaca posljedi¢no je prisililo trgovce na malo da razviju nove

strategije i prilagode svoje poslovne modele. '

Svijet maloprodaje dramati¢no se promijenio u usporedbi s proslim desetlje¢ima. S pojavom online
maloprodaje i sve ve¢im trendom digitalizacije, vecina trgovaca prisiljena je promijeniti svoje
ponasanje 1 strategiju. Ove strategije takoder uzimaju u obzir potencijal uvodenja novih kanala u
trenutnu kombinaciju kanala. Vise kanalna maloprodaja bila je u sredistu pozornosti mnogih
istrazivaca, posebice pitanja upravljanja kupcima kroz kanale, integracije podataka, evaluacije

kanala, raspodjele resursa kroz kanale i koordinacije strategija kanala.'®

14 |bid.

15 Op. cit. Hermogeno, D.L. (2019). Str. 20550- 20562.

16 Op. cit. Timmers, P. (2000), 16-17.

17 Geyskens, 1., Gielens, K. i Dekimpe, M. (2002). The Market Valuation of Internet Channel Additions. Journal of
Marketing 66(2), 102-119.

18 1bid.



Koristenje vise kanalne maloprodajne strategije znaci pruzanje kupcima razli¢itih kanala za kupnju
proizvoda ili dobivanje informacija vezanih uz njihovu kupnju. S obzirom na sve vecu vaznost
koju e-trgovina dobiva u maloprodaji, mnogi tradicionalni fizi¢ki trgovci na malo se prilagodavaju
trenutnom trendu implementacijom novih distribucijskih sustava, koji kupcima omogucuju da do
svojih proizvoda dodu razli¢itim kanalima. Kupci koriste nekoliko kanala tijekom procesa kupnje,
izvan mrezno i online, i lako se naizmjenicno prebacuju s jednog kanala na drugi kao da su jedan

jedinstveni kanal.*®

Medutim, ti kanali mogu imati sasvim razli¢ite nacine distribucije proizvoda i pruzanja informacija
kupcima o proizvodu. Stoga zajednicko provodenje razli¢itih kanala distribucije nije jednostavno

1 podrazumijeva razlicite izazove.

Ovi izazovi ukljuéuju nekoliko pitanja, kao $to su pitanja gdje se narudzbe trebaju ispuniti, gdje
kupci mogu vratiti robu, gdje se narudzbe mogu preuzeti 1 kako se mogu organizirati procesi

isporuke i povrata.?

Navedene promjene utjecale su na maloprodajni sektor na Cetiri glavna nacina:

¢ Smanjene prepreke ulasku na trziste dovode viSe malih igraca.

e Povecani pristup trZiSnoj potraznji nadilazi zemljopisnu blizinu.

e Ispunjavanje na zahtjev smanjuje potrebu trgovaca za drZzanjem zaliha.

e Nove tehnologije i odnosi s kupcima otvaraju nove nacine stvaranja vrijednosti.
Zajedno, ove promjene vrse pritisak na postojece trgovce na malo dok istovremeno otvaraju novi
prostor u kojem netradicionalni sudionici mogu operirati. Oni takoder povecavaju mogucénosti

diljem maloprodajnog krajolika i smanjuju razinu ulaganja potrebnu za njihovo ostvarivanje.?

Nuznost digitalne transformacije je bila neizbjezna, to se danas iz ove perspektive kada je svijet u
pandemiji jasno vidi. U beskontaktnom svijetu velika se veéina interakcija s kupcima i
zaposlenicima mora odvijati brzo te online putem. Uz rijetke iznimke, digitalni je rad jedini nacin

da se ostane u poslu koje karakterizira online poslovanje.

19 Ibid.

20 Hibner, A., Holzapfel, A. i Kuhn, H. (2016). Distribution systems in omni-channel retailing. Business Research,
9(1), 255-296.

2 |bid.



2.3. Prednosti i nedostaci online trgovine

Bez obzira radi li se o uobicajenoj maloprodajnoj trgovini ili proSirenju postojeceg ili pokretanju
novog poslovanja, mnoge su prednosti online trgovine. Kod ove vrste trgovine prednosti se mogu
podijeliti na prednosti za kupce i drustvo te prednosti za prodavace. Prednosti za kupce su brzina,
prakti¢nost, sigurnost i mnoge pogodnosti. Imajuéi u vidu da je danas svaki proizvod dostupan na
Internetu, korisnik moze putem trazilice lako pronaci zeljeni proizvod i izabrati najpovoljniju

trgovinu. 2

Jedna od prednosti e-trgovine, osim prakti¢nosti, je i ¢injenica da $tedi vrijeme i novac. Kupnjom
putem interneta korisnik ne mora gubiti vrijeme obilazeci trgovine, niti trositi gorivo ve¢ proizvod
jednostavno odabere i on dolazi na kuénu adresu. Proizvodi kupljeni putem interneta ¢esto su
jeftiniji jer tvrtka nema dodatnih troSkova distribucije i sl. Kupovina putem interneta je
interaktivna 1 direktna. U ve¢ini slu€ajeva kupci u e-trgovini mogu kontaktirati dobavljaca i pratiti

proizvod do mjesta isporuke. %

E-trgovina takoder pruza $iri asortiman i bolju opskrbu, za razliku od fizi¢ke trgovine koja ne nudi
odredene proizvode zbog troskova skladiStenja itd. Kvalitetne web stranice uglavnom pruzaju vise
informacija 1 na korisniji nacin nego $to vecina fizickih trgovina mozZe ponuditi. Jednostavnost je
jos$ jedna prednost e-trgovine, jer kupci ne moraju fizi¢ki obilaziti razlicite trgovine usporedujuci
proizvod koji zele kupiti. Kod e-trgovine sve §to je potrebno je otvoriti nekoliko internetskih

prozora, usporediti proizvode i jednostavno odabrati omiljeni.?*

Kupci su osnazeni e-trgovinom jer mogu jednostavno usporediti karakteristike proizvoda i usluga
i pronaéi najjeftinije ili najadekvatnije proizvode i usluge. Stovise, korisnici mogu komunicirati,
pristupiti informacijama, naruciti proizvod ili uslugu te izvrsiti placanje u bilo kojem trenutku bez

napustanja doma te bez ¢ekanja.?®

Nadalje, E-trgovine rade 24 sata dnevno, Cak i blagdanima, tako da kupci ne moraju cekati

otvaranje trgovina, ve¢ kupuju u bilo kojem trenutku iz udobnosti svog doma. Online trgovina je

22 Kenneth C. i Guercio, T.C. (2015). E-commerce business, technology & society. Boston: Pearson.
23 |bid.

24 Mandi¢, M. (2009). Privacy and security in e-commerce. Market-TrZiste, 21(2), 247- 260.

% Op.Cit. Ceri¢, V. (2000). str. 145-159.



radikalno promijenila na¢in na koji organizacije posluju i donijela je znatno povecanje brzine i
ucinkovitosti poslovnih transakcija. Komunikacija i suradnja unutar tvrtke i izmedu tvrtki i kupaca,

odnosno izmedu drugih tvrtki postala je puno jednostavnija i brza. 2°

Troskovi proizvodnje i dostave su smanjeni, a troskovi dostave digitalnih proizvoda postali su
zanemarivi, dok se proizvodi isporucuju gotovo trenutno. Razvijen je niz novih usluga temeljenih
na informacijama, a jeftino globalno izdavastvo omogucilo je objavu velike koli¢ine detaljnih 1
azuriranih informacija. E-trgovina ne zahtijeva velika ulaganja stoga ¢ak 1 mala poduze¢a mogu

postati igraéi na globalnom trzistu. 2/

Jedna od nasiroko navodenih poslovnih prednosti dobivenih e-trgovinom je postojanje novih,
inovativnih 1 boljih nac¢ina za promociju proizvoda. E-trgovina je tvrtkama omogucila nove
marketinSke 1 prodajne kanale s bazom kupaca Sirom svijeta. Biti dostupan na mrezi i izloziti
poslovanje klijentima na novoj platformi samo po sebi je velika poslovna korist jer povecava
mogucnosti prodaje. Prodaja proizvoda i usluga putem interneta omogucuje nove medije

interakcije s kupcima $to dalje utjeée na prihod.?®

E-trgovina je takoder donijela korist poslovanju stjecanjem izravnih usSteda. Posjedujuci
elektronicki zajednicki medij za generiranje prodaje, poduze¢a mogu smanjiti svoje troskove u
svim aspektima poslovanja. Na primjer, troskovi stvaranja, upravljanja, distribucije i dohvacanja
informacija smanjeni su elektronickim sustavima nabave. Time su takoder smanjeni
telekomunikacijski 1 administrativni troSkovi. Nadalje, tvrtke su mogle uStedjeti na visokim

troskovima tradicionalnog oglasavanja i marketinga koristenjem tehnika digitalnog marketinga.?

Jo§ jedna poslovna prednost koju nudi e-trgovina je mogucnost skra¢ivanja vremena izmedu
stvaranja 1 prodaje. U nekim je tvrtkama vrijeme izmedu stvaranja i distribucije klju¢no za

stjecanje konkurentske prednosti . Sustavi e-trgovine omogucili su tvrtkama da ubrzaju vrijeme do

% Ceri¢, V. (2000). Internet economy and electronic commerce. Zbornik radova, 2(2), 145-159.

27 |bid.

28 Dubelaar, C., Sohal, A. i Savic, V. (2005). Benefits, impediments and critical success factors in B2C E-business
adoption. Technovation, 25(11), 1251- 1262.

2 Rose, S., Hair, N. i Clark, M. (2011). Online customer experience: A review of the business-to-consumer online
purchase context. International Journal of Management Reviews, 13(1), 24-39.



trzista jer su poboljsali interni i1 eksterni lanac opskrbe tvrtke, §to zauzvrat tvrtki daje konkurentsku

prednost u odnosu na druge.*

Nadalje, e-trgovina je tvrtkama ponudila prednost pruzanja u¢inkovitije korisni¢ke usluge. Razina
korisnicke usluge dramatic¢no je povecana kroz sustave e-trgovine jer je vrijeme interakcije izmedu
kupaca i poduzeca smanjeno. Online podrska i odrzavanje pomogli su tvrtkama da puno brze 1

u¢inkovitije rijeSe mnoge zahtjeve i upite.3!

Popularizacija poslovnog brenda ili korporativnog imidZa jo$ je jedna poslovna korist koja se
postiZe e-trgovinom. Osim pruzanja proizvoda 1 informacija na mreZi, sustavi e-trgovine takoder
su pomogli u uspostavljanju i odrzavanju prisutnosti na webu kako bi tvrtke potvrdile svoj
korporativni identitet i imidz robne marke. Povecanje svijesti kupaca o proizvodima povecava

prodaju, $to na kraju poveéava profit.>?

Jo§ jedna poslovna korist koju ostvaruje e-trgovina je prednost boljeg tehnoloskog i1
organizacijskog uc¢enja. Ucinkovitost poslovanja u cjelini poboljSava se koriStenjem e-trgovine.
Kako bi uspjeli implementirati i odrZavati sustav e-trgovine, posao je primoran brze napredovati.
Ovo, zauzvrat, daje priliku za implementaciju novih procesa, $to je od vitalnog znacaja za stjecanje

konkurentske prednosti. %

Kao $to je ranije spomenuto, smanjena papirologija i centraliziranje informacija dovode do
smanjenja troskova, ali takoder mogu zna€ajno povecati produktivnost. Kako bi usvojile sustave
e-trgovine, tvrtke su dobile priliku za stvaranje boljih i u¢inkovitijih poslovnih modela i strategija.
Na primjer, kasnjenja 1 problemi u opskrbnom lancu smanjeni su 1 zamijenjeni. To je dovelo do

djelotvornijih i u¢inkovitijih poslovnih procesa.3

Medutim, kao $to je slucaj sa svim ostalim, i e-trgovina ima svoje nedostatke. One su oc¢igledne

potrosacima u nekoliko segmenata. Kod ove vrste trgovine potrosaci najceSc¢e izrazavaju nevjericu

30 1bid.

31 Ibid.

32 Turban, E., King, D., Lee, J., Liang, T. i Turban D. (2015). Electronic commerce: A managerial and social networks
perspective, (8th ed.). London: Pearson Education

33 Wanyoike, D. M., Mukulu, E. i Waititu, A. G. (2012). ICT attributes as determinants of e-commerce adoption by
formal small enterprises in urban Kenya. International Journal of Business and Social Science, 3(23), 65-74.

34 Laudon, K. i Traver, C. (2015). E-commerce: Business, Technology, Society. (11th ed.). London: Pearson Prentice
Hall.



u dva segmenta: privatnost i sigurnost. Ovakvo nepovjerenje potaknuto je raznim online

prijevarama.

Mnogi drugi ¢imbenici, poput pouzdanosti, imaju svoje korijene u tom konceptu. Racunalni virus
moze se replicirati i prosiriti na druge datoteke. Budu¢i da se moze replicirati, moze postati
prijetnja mnogim drugim datotekama, a postoji i moguénost neovlaStenog pristupa racunalnim

sustavima. %°

Nadalje, jedan od nedostataka je nemoguénost dodirivanja proizvoda prije nego $to se plati i
isporuci. To je razlog zaSto kupci Cesto preferiraju kupnju u fizi¢koj trgovini, jer tamo mogu
isprobati i opipati proizvod koji kupuju. Dodatne frustracije mogu proizaéi iz ¢ekanja na isporuku

$to nije slu¢aj u klasi¢nim trgovinama.

Poput kupaca, prodavaci takoder nalaze nedostatke u e-trgovini. Internet opéenito, a posebno e-
trgovina, stvorili su nove i inovativne nacine za pocinjenje zloCina. Najveéi problem s kojim se
susrecu je osiguranje transakcije, buduci da osobe sklone elektronickom kriminalu neprestano na
sve moguce nacine pokuSavaju probiti sigurnost e-trgovina i stvoriti dodatne troskove
prodavacima. Moze se zakljuciti da uz sve nedostatke e-trgovine ima mnogo vise prednosti, pa je

e-trgovina postala moderan nacin kupovine. ¥’

Dakle, poces internetske maloprodaje (e-maloprodaja) pati od raznih nedostataka. Neki nedostaci

online trgovine su kako slijedi:

1. Nedostaje emocionalno iskustvo kupnje koje kupac moze ste¢i u fizickoj trgovini.

2. lIzlozenost nematerijalnoj robi (tj. virtualnom izlaganju robe). Stoga ne pruZza senzornu
potporu kupcu. Kupac ne moze drZati, mirisati, opipati ili isprobavati proizvod.

3. Online korisnici se nerado odvajaju od svoje debitne kartice, kreditne kartice ili podataka
o bankarstvu na mrezi, strahujuci da bi ti podaci mogli biti zloupotrijebljeni. Stoga se
pojavljuju sigurnosna pitanja takve trgovine, a kupci jo§ nisu uvjereni u pouzdanost ove

metode.

% Op. Cit. Turban, E., King, D., Lee, J., Liang, T. i Turban D. (2015).
36 1pid.
37 Op. Cit. Laudon, K. i Traver, C. (2015).
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4. U svijesti kupaca uvijek postoji osjecaj prijevare dok kupuju online jer kupci nisu u

moguénosti pregledati proizvod prije kupnje.®

Dodatno, brojne sigurnosne prijetnje su povezane s e-trgovinom kao $to su neovlasteni pristup
osjetljivim podacima, uniStavanje ili mijenjanje informacija ili uskraéivanje usluge. Uspostava
sigurnosti stoga je klju¢na za Siroko prihvacanje e-trgovine. Glavne sigurnosne funkcije ukljucuju

autentifikaciju, autorizaciju, povjerljivost, cjelovitost i neporicanje podrijetla.*

Autentifikacija znaci da korisnik dokazuje svoj identitet. To se postize provjerom informacija koje
je dao korisnik s informacijama koje sustav ve¢ ima o korisniku (npr. njegova lozinka ili otisak
prsta). Autorizacija ukljucuje kontrolu pristupa odredenim informacijama. Povjerljivost se odnosi
na tajnost informacija i njihovu zastitu od pristupa bez dopustenja. Cjelovitost ukljucuje zastitu
podataka od modifikacije, dok neporicanje podrijetla ukljucuje zaStitu od strane ukljucene u

transakciju u slu¢aju da ta strana kasnije moze poreéi da se transakcija stvarno dogodila.

Vidljivo je da prednosti online maloprodaje nadmasuju nedostatke iste. Medutim, ne moze ih se
ignorirati jer sigurnost osobnih podataka postaje ozbiljan problem u svijetu. Stoga trgovci trebaju

biti pazljivi 1 uloziti u sustave koji ¢e omoguciti da se kupci osjecaju sigurno pri kupnji.
2.3. DrusStvene mreze

Pocetak drusStvenih medija 1 umreZavanja pocetkom 2000-ih pruZio je jo§ veci opseg za tvrtke 1
potroSace u areni e-trgovine, dodatno povecavajuc¢i kanale prodaje koji mogu doprijeti do vecine
ljudi putem drustvenog utjecaja na mrezi. DruStvene stranice kao Sto su Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram i YouTube postale su dostupne javnosti i utrle put umrezavanju drustvenih

medija. #

Prodaja na drustvenim mrezama najnoviji je trend koji se razvio otkako je internetska

komunikacija postala dostupna. To je oblik internetskog marketinga koji koristi razlicite platforme

3 Op. Cit. Laudon, K. i Traver, C. (2015).

39 Adam, N.R. (1999). Electronic Commerce: Technical, Business, and Legal Issues. New Jersey: Prentice Hall.
40 1bid.

41 Op. Cit. Hermogeno, D.L. (2019). Str. 20550- 20562.
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drustvenih medija za postizanje marketinskih i reklamnih ciljeva. Prodaja na druStvenim mrezama

u osnovi ukljucuje dijeljenje sadrzaja, videa i slika iz reklamnih razloga.*?

Kaplan i Haenlein druStvene mreze nazivaju internetskim aplikacijama koje se grade na
ideoloskim i tehnoloskim temeljima Weba 2.0 i omogucuju stvaranje i razmjenu sadrzaja koji
generiraju korisnici.*® Sli¢no, Taprial i Kanwar opisuju drustvene mreZe kao sredstvo drustvene
interakcije putem medijskih izvora i1 platformi, kojima se pristupa koriStenjem tehnologija

temeljenih na webu.**

Kako velika populacija koristi jednu ili drugu stranicu za drustveno umreZavanje, tvrtkama je
postalo vrlo zgodno doprijeti do svojih potrosaa putem ovih tehnoloski naprednih platformi
drustvenih medija. KoriStenje drustvenih medija viSe nije upitno, ve¢ pitanje koje se postavlja je
kako bi se drustveni mediji trebali koristiti u poslu kao §to su trgovci na malo? Ontario identificira

sljedeée nacine na koje tvrtke mogu koristiti drustvene medije:

e povoljno prosirenje marketinskog dosega,
e povecanje svijesti o brendu,

e privla¢enje prometa na web stranicu,

e promicanje proizvoda/usluga i

e testiranje trzisne ideje.*

Osim toga, Ontario spominje da bi tvrtke same sebi stvorile priliku ako pobolj$aju odnose svoje
korisnicke sluzbe s kupcima, jer je vecina potrosaca i klijenata aktivna na platformama druStvenih
medija (kao Sto su Facebook i Twitter). Stoga tvrtke mogu trenutno upravljati odnosima s

potrosacima i klijentima, umjesto da moraju éekati da se kupac ponovno obrati fizickoj trgovini.*®

Miller-Meller smatra da su drustvene mreze vazne za poslovanje iz sljede¢ih razloga:

e angazman i gradenje odnosa,

“2 |bid.

43 Kaplan, A. M. i Haenlein, M. (2010). Users of the world unite! The challenges and opportunities of social media.
Business Horizons, 53(1), 59-68.

4 1bid.

% 1bid.

46 |bid.
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ucinkovita komunikacija izvan e-poste i telefona,

pracenje i analiza trendova,

e samorazvoj, ucenje i otkrivanje i

stvaranje organizacijske kulture.*’

Drustvene mreZe stekle su popularnost jer ne samo da omogucuju korisnicima odrzavanje osobnih
odnosa, veé¢ takoder pojedincima daju priliku za stvaranje novih dru$tvenih veza. Stovise,
koriStenje drustvenih mreza od strane zaposlenika dramati¢no je poraslo, bilo da smanjuje ili
povecava produktivnost u poslovanju. Medu mnogima, prema Charoensukmongkolu, neke od
popularnijih drustvenih mreza koje ljudi koriste u poslu su Facebook, Twitter kao i Pinterest,

Instagram i LinkedIn.*

Sve veca vaznost interneta kao interaktivnog komunikacijskog alata i platforme za druStvenu
interakciju istaknuta je u nekoliko studija. Nadalje, uz pomo¢ online aplikacija i tehnologija,
nazvanih kao Social Media ili Web 2.0, oblikuju se poslovni procesi, ponasanje potroSaca i
marketin§ke prakse. Stoga je sve veci broj maloprodajnih korporacija Zurio integrirati razlicite

oblike drustvenih medija u svoje marketinske strategije.*®

Nadalje, maloprodajne tvrtke trebale bi ovaj fenomen drustvenih mreza promatrati kao integriranu
strategiju koja u prvi plan stavlja iskustva potroSaca 1 prosiruje marketinsku sposobnost kako bi
kupce preusmjerila s svijesti na angazman, obzirnost i lojalnost. Osim toga, tvrtka koja je aktivna
na drustvenim mrezama jaca svoj brend 1 postaje privlacnija 1 kupcima i zaposlenicima. DrusStvene
mreze pomazu u izgradnji dobre reputacije poslovne organizacije te djeluju tako moéno da

komuniciraju vrijednost brenda i atribute kupcima.>®

47 Miller-Merrell, J. (2015). 5 Benefits of Social Networks at Work. Dostupno na: https://workology.com/5-benefits-
of-social-networks-at-work/ (pristup 01.07.2022.)

48 Charoensukmongkol, P. (2014). Effects of support and job demands on social media use and work. Computers in
Human Behaviour, 36(1), 340-349

49 |bid.

>0 1bid.
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2.4. Budu¢i trendovi razvoja online trgovine

Svijet maloprodaje prolazi kroz val inovacija bez presedana. Tehnologija, naravno, igra glavnu
ulogu, ali na djelu su i druge sile. Pojavljuju se novi poslovni modeli koji ¢e imati dubok utjecaj
na e-trgovinu i Siri maloprodajni lanac vrijednosti. U isto vrijeme, ponasanja i ocekivanja potrosSaca
se mijenjaju. U ovom radu identificiramo 1 ispituyjemo one trendove koji ¢e oblikovati

maloprodajni krajolik u sljedec¢ih nekoliko godina.

Web je primarni izvor informacija za milijune ljudi u danasnjem povezanom svijetu. Prisutnost
poduzeca na internetu sada je nuznost. Marketing na Internetu tvrtkama je donio vise prilika da se
obrate svojim kupcima. Kako se globalna konkurencija pojacava, performanse i stratesko
pozicioniranje organizacije postat ¢e sve ovisniji 0 njezinoj sposobnosti da uspjesno iskoristava

informacijske tehnologije.

Tvrtke bi mogle poboljsati svoje prodajne i marketinSke napore tako §to ¢e biti na internetu.
Internet bi takoder mogao proSiriti krug utjecaja organizacije pruzaju¢i jo§ jedan nacin
komunikacije sa svojim klijentima, potencijalnim klijentima i javnoscu. Internet i web stvorili su
novi na¢in komunikacije i interakcije u stvarnom vremenu. U dana$nje vrijeme internet, posebno
web stranice, postale su popularne za tvrtke koje predstavljaju svoje proizvode i usluge. Tvrtke

Sirom svijeta prepoznaju World Wide Web kao vrijedan dodatak svom "alatu" reklamnih medija.>!

Statisticki podaci pokazuju da Internet u 2019. godini ima oko devetnaest posto udjela na
svjetskom trzistu oglasavanja, a potros$nja na internet oglase doseze 24 milijarde USD. Procjenjuje
se da ¢e razina potro$nje dosec¢i 94 milijarde USD do 2025.%% Internet je postao vazan komercijalni
medij 1 marketinsko okruzenje, gdje ljudi, tvrtke i vlade prelaze na internet brze nego Sto stjecu

bilo koji drugi novi komunikacijski medij.

Tvrtka moze imati koristi od interneta ako postoji pravilna provedba i1 kontrola napora. Stoga je
imperativ da trgovci i osoblje te oglasavacke agencije potraze nafine za usmjeravanje internetskih
korisnika na njithove web stranice i pruzaju im snaznu komunikacijsku poruku nakon sto ih posjete.

Web mora biti u skladu s onim §to tvrtka promovira izvan mreZe, tako da se kupci ne zbunjuju oko

51 Kotler P., Armstrong G. (2015). Principles of Marketing. New York: Pearson.
52 |bid.
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imidza tvrtke. Integrirana marketinSka komunikacija jedan je dobar nacin da se to postigne jer sve
poruke marketinske komunikacije potjecu iz istog koncepta. Ako sve potjece od istog koncepta,

web stranica ée biti u skladu s onim $to tvrtka komunicira offline.>®

Svijet maloprodaje prolazi kroz val inovacija bez presedana. Tehnologija, naravno, igra glavnu
ulogu, ali nije jedina sila na djelu. Pojavljuju se novi poslovni modeli koji ¢e imati dubok utjecaj
na e-trgovinu i $iri maloprodajni lanac vrijednosti. U isto vrijeme, ponasanja i o¢ekivanja potroSaca
se mijenjaju.

Potrosacka e-trgovina danas je uglavnom vodena cijenom i prakti¢no$¢u: dobra ponuda za
proizvode koji se brzo isporucuju. Manji, ali rastu¢i broj potroSaca pocinje traziti vise od e-
trgovina, na primjer Zele moguénost otkrivanja jedinstvene robe koju nece pronaci u velikim
maloprodajnim lancima. Do 2026. te ¢e temeljne Zelje 1 dalje postojati, ali ocekivanja potrosaca

od iskustva e-trgovine drasti¢no ¢e se promijeniti, zajedno s iskustvom kupnje. >*

Zelja za trenutnim pristupom i brzim obrtom, 24/7, bit ée norma do 2026., a potaknuti ée je
posebice milenijalci (rodeni otprilike 1980. — 1995.), a takoder i potroSaci Generacije Z (rodeni
otprilike 1996. — 2010.). Generacija Z su digitalni urodenici, a tehnologija im je druga priroda.
Ove su generacije stalno povezane i nastanjuju online okruzenje u kojem se dogadaji odvijaju u

stvarnom vremenu bez ¢ekanja i gdje im drustveni mediji omoguéuju da diktiraju uvjet.>®

Do 2026. mnogi ¢e potroSaci Zeljeti da im trgovci na malo pruZe okruZenje u kojem je kupnja sama
po sebi dozivljaj. To ¢e se pretvoriti u interaktivna, vrlo zanimljiva online 1 stvarna maloprodajna
okruzenja u kojima proSirena stvarnost igra klju¢nu ulogu. Pruzanje jasnih 1 opipljivih iskustava
kupnje, online i u stvarnom svijetu, postat ¢e klju¢no sredstvo za poboljsanje i razlikovanje ponude

vrijednosti robne marke. %

Brojni su ¢imbenici koji pokreéu ovaj trend. Mnogi potrosac¢i danas kupnju veé tretiraju kao

aktivnost u slobodno vrijeme. Potrosaci su takoder sve viSe privueni novom generacijom

%3 |bid.

% Ovum (2022). The Future of E-commerce: The Road to 2026. Dostupno na: https://www.criteo.com/es/wp-
content/uploads/sites/8/2017/09/ovum-the-future-of-e-commerce-the-road-to-2026.pdf (pristup: 01.07.2022.).

%5 Ibid.

%6 |bid.
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brendova zivotnog stila. Uz to postoji i Zelja za iskustvima koja poboljSavaju Zivot uz materijalne

stvari, §to dokazuje snazan rast ,,avanturistickih” odmora i dana ,,dozivljaja”.>’

Jos jedan pokretac je naizgled nezasitna potreba ljudi da pokazu svoje sudjelovanje u aktivnostima
i iskustvima na drustvenim medijima. Trgovci ¢e sve vise uskladivati ne samo svoje robne marke,
ve¢ 1 samo iskustvo kupnje s tom Zeljom potroSaca za susretima vrijednim dijeljenja. To se vec
moze vidjeti s novim trendom integracije drustvenih medija s maloprodajom u trgovinama, s
ciljem stvaranja druStveno vodenih iskustava kupnje. U 2015. Victoria’s Secret je potaknula kupce

da snimaju selfije ispred izloga i pokazu ih prodava¢ima u zamjenu za besplatan dar.*®

Dakle, danasnja e-trgovina je uglavnom vodena cijenom i prakti¢no$cu- Medutim, sve veci broj
potrosaca pocinje Zeljeti vise od e-trgovine. Zelja za trenutanim pristupom i zadovoljstvom, 24
sata dnevno i besprijekornim iskustvom kupnje bit ¢e norma, koju ¢e posebno potaknuti
milenijalci, digitalni urodenici s tehnologijom. Te su generacije stalno povezane s internetskim
okruzenjem u kojem se dogadaji odvijaju u stvarnom vremenu bez ¢ekanja i gdje im drustveni

mediji omogucuju preuzimanje kontrole.

57 Ibid.
%8 Op. Cit. Ovum (2020).
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3. MALOPRODAJNE STRATEGIJE U ONLINE OKRUZENJU

,,Elektronicka trgovina ili e-trgovina odnosi se na Sirok raspon online poslovnih aktivnosti za
proizvode i usluge. Takoder se odnosi na bilo koji oblik poslovne transakcije u kojoj strane
komuniciraju elektronicki, a ne fizickom razmjenom ili izravnim fizi¢kim kontaktom. E-trgovina
je dakle koristenje elektroni¢kih komunikacija 1 tehnologije obrade digitalnih informacija u
poslovnim transakcijama za stvaranje, transformaciju i redefiniranje odnosa za stvaranje

vrijednosti izmedu ili medu organizacijama, te izmedu organizacija i pojedinaca.“*

3.1. Poslovni modeli e-trgovine

Svaka tvrtka radi prema vlastitom poslovnom modelu. Poslovni model definira kako tvrtka vodi
svoje operacije i ostvaruje prihod. Svaka odrZiva organizacija izgradena je na dobrom poslovnom
modelu. Odabir poslovnog modela e-trgovine je izazov, posebno za pocetnike koji imaju malo ili
nimalo iskustva u industriji. Ako se poslovni model uspjesno izvede, pothvat e-trgovine moze

postati znacajan izvor prihoda.®

Poslovni model je skup planiranih aktivnosti (ponekad se nazivaju poslovnim procesima)
osmisljenih da rezultiraju profitom na trZiStu. Poslovni model nije uvijek isto $to 1 poslovna
strategija, iako su u nekim sluc¢ajevima vrlo bliski utoliko §to poslovni model eksplicitno uzima u

obzir konkurentsko okruzenje.!

,,Poslovni modeli e-trgovine temelje se na informacijskom karakteru, globalnoj prirodi i enormnoj

brzini rada racunalnih mreza. Ovi modeli koriste ¢injenicu da racunalne mreZze Cine pristup

% Jain, V., Malviya, B. i Arya, S. (2021). An Overview of Electronic Commerce (e-Commerce). Journal of
Contemporary Issues in Business and Government, 27(3), 1323-1369.

&0 Ibid.

&1 Ibid.
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informacijama jednostavnijim, brzim i jeftinijim te da se mogu dohvatiti ogromne koli¢ine
informacija. Proizvodaci 1 dobavlja¢i mogu jednostavno dobiti informacije o ukusima svojih

potrosada i koristiti te informacije za personalizaciju proizvoda i usluga.*®?

Postoji prvenstveno 3est poslovnih modela e-trgovine®®:

1. Od poduzec¢a do poduzeca (engl. Business-to-business -B2B)

2. Od poduzeéa do potrosaca (engl. Business-to-Consumer -B2C)
3. Od potrosaca do poduzeéa (engl. Consumer-to- Business- C2B)
4. Od potrosaca do potrosaca (engl. Consumer-to- Consumer-C2C)
5. Od poduzeca do vlade (engl. Business- to- Government - B2G)
6. Od potrosaca do vlade (engl. Consumer-to- Govermnet- C2G)

Najuobicajeniji modeli su B2B te B2C. Kao §to ime sugerira, business-to-business model e-
trgovine je onaj gdje se razmjena dobara ili usluga odvija izmedu korporacija umjesto pojedinaca.
B2B je koriStenje tehnologija temeljenih na webu za kupnju, prodaju ili razmjenu informacija
izmedu dvije ili viSe tvrtki. B2B transakcije mogu se odvijati izravno izmedu tvrtki ili preko trece

strane (posrednika) koja pomaZe u povezivanju kupaca i prodavaca. 5

Obicno je to situacija u kojoj jedna tvrtka nudi robu ili usluge putem interneta s drugim tvrtkama
kao ciljnom publikom. Prednosti B2B-a su da je trziste ocekivano i stabilno. Postoji veca lojalnost
kupaca nego u drugim modelima e-trgovine te nizi operativni tro$kovi nakon preliminarnog
postavljanja budu¢i da je veéina procesa automatizirana i valjana dugo vremena. Nadalje, trgovci

mogu generirati odrzivu i razumno visoku profitnu marzu od stalnih klijenata.®

Na primjer, proizvodaci i veletrgovci su B2B tvrtke. Amazonbusiness.com, div e-trgovine sa
sjedistem u SAD-u pokrenuo je svoju B2B online platformu 2015. godine kako bi ispunio zahtjeve

poslovnih kupaca koji su trazili besprijekorno ,,iskustvo kupnje na Amazonu” dok su nabavljali

62 Op. Cit. Ceri¢, V. (2000). str. 145-159.

83 1bid.

64 Op. Cit. Jain, V., Malviya, B. i Arya, S. (2021). , str. 1323-1369
85 1pid.
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zalihe za svoj posao. Medutim, B2B e-trgovina Cesto zahtijeva znatan kapital za uspostavu.
Troskovi ukljucuju registraciju tvrtke, brendiranje i postavljanje fizickog ili virtualnog ureda te
postoji manji broj kupaca u usporedbi s drugim modelima. % Elementi i sudionici modela prikazani

su na slici 1.

Slika 1. Prikaz B2B poslovnog modela e-trgovine.

proizvodac

A
[
1 obrada
I narudzbi
I
L 4
: g narudz :
veleprodaja/maloprodaja Zbeﬁ,. web stranica
- S — /'/"/
©
‘o
o
o
a
. kupac
— —
\_,_/

Izvor: izrada autora.

B2C e-trgovina odnosi se na distribuciju robe i usluga od poduzeca do kupaca. To je jedan od
izvornih oblika e-trgovine i iznimno je narastao u posljednja dva desetljeca. Prednosti ovog modela

su da zahtijeva relativno nizak pocetni kapital u usporedbi s drugim modelima e-trgovine. Na

% 1bid.
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primjer, drop shipping sistem unutar modela omogucéuje prodaju proizvoda bez potrebe za

upravljanjem zalihama ili dostavom.

Svatko s osnovnim poznavanjem interneta moze pod malim nadzorom postaviti i upravljati B2C
e-trgovinom. Omogucuje fleksibilnost jer je platforma kanal za ucinkovito usporedivanje trzisne
potraznje u stvarnom vremenu. LakSe je potaknuti B2C kupce u e-trgovini da prakticiraju
impulzivnu kupnju buduci da je moguce pokrenuti oglase ciljane prema kupcima koji ¢ak 1 ne traze
Sto kupiti. Medutim, B2C je vrlo konkurentan prostor s ve¢inom tvrtki koje se ve¢ mogu pohvaliti
ve¢inom trzignog udjela te mnogi kupci jos uvijek radije kupuju u trgovini nego na internetu.®®

Elementi i sudionici modela prikazani su na slici 2.

Slika 2. Prikaz B2C poslovhog modela e-trgovine

proizvodac

A

|

1 obrada
I narudzbi
1

\ 4

kupac narudzbe q web stranica

Izvor: izrada autora.

Model C2B e-trgovine je suprotan B2C modelu, §to znaci da su potrosaci sada ti koji nude robu i

usluge poslovnim organizacijama. C2B industrija je najznacajnija u ponudi zaposlenja. Ukratko,

57 1bid.
%8 1bid.
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pruzatelji usluga mogu zaraditi onoliko koliko mogu raditi, uz rijetku priliku da se prijave za

nekoliko radnih mjesta odjednom. %

C2B tvrtkama pruza kanal za pronalazenje i1 zaposljavanje raznih usluznih talenata i proizvoda iz
cijelog svijeta. Takvi pruzatelji usluga takoder uzivaju relativnu slobodu i fleksibilnost u pogledu
radnog vremena no za prenoSenje projektnih ideja potrebna je visoka razina komunikacijskih

vjestina.’® Elementi i sudionici modela prikazani su na slici 3.

Slika 3. Prikaz C2B poslovnog modela e-trgovine

kupac

proizvod/usluga proizvod/usluga

poduzece

Izvor: izrada autora.

U C2C poslovnom modelu e-trgovine, potrosaci prodaju robu potrosa¢ima obi¢no putem neovisne

internetske stranice koje su stvorene u tu svrhu. Obi¢no nema pocetnih troskova za postavljanje

% Row, L. (2019). The Business Models E-Commerece With Its Pros And Cons. International Journal of Research
and Analytical Reviews, 6(2), 144-149.
0 1bid.

21



proizvoda ili usluga na C2C web mjesto. Uz C2C, proizvodi su neograniceni jer razli¢iti kupci
prodaju razliCite artikle rasporedene u razliCitim niSama. Svaka internetska platforma koja

omogucuje interakciju izmedu dvoje ili vise ljudi mozZe olaksati C2C trgovinu.’*

Medutim, troSak koji se naplacuje za svaku prodaju koristenjem C2C modela na web-mjestu trece
strane poput eBaya moze smanjiti dobit trgovca. C2C predstavlja visoku razinu rizika u pogledu
kvalitete proizvoda od ostalih poslovnih modela e-trgovine. Pod C2C, veéina transakcija zahtijeva

da obje strane vjeruju jedna drugoj.”? Elementi i sudionici modela prikazani su na slici 4.

Slika 4. Prikaz C2C poslovnog modela e-trgovine

oglasava proizvod

poduzece

prima proizvod

e ——

prima novac

Izvor: izrada autora.

B2G model e-trgovine je onaj u kojem tvrtka prodaje svoj proizvod ili uslugu vladi. U vecini
slucajeva, tvrtke imaju drzavne ili javne administrativne urede kao svoje jedine klijente 1 primaju
ugovore na dugoro¢noj osnovi. Imaju visoku profitnu marzu i dugovjecniji su od vecine drugih
poslovnih modela e-trgovine. B2G tvrtke mogu uzivati u poreznim olakSicama koje nisu

uobicajene za druge trgovce e-trgovinom. Medutim, promjena u vladi mogla bi negativno utjecati

™ 1bid.
2 1bid.
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na pruzatelja B2G proizvoda ili usluga te &esto zahtijeva ogroman kapital za postavljanje.”

Elementi i sudionici modela prikazani su na slici 5.

Slika 5. Prikaz B2G poslovnog modela e-trgovine

; web
poduzece [—Y , — vlada
4 stranica

Izvor: izrada autora

C2G je samo kontradiktornost posljednjeg poslovnog modela e-trgovine s malom razlikom; znaci
da potrosaci nude vrijednost vladi. Drugi oblici transakcija izmedu gradana i vlade koje omogucuje
vlada izravno ili putem treCe strane. Potie javno poznavanje internetske tehnologije. Postoji
ogroman potencijal profita za treCe strane koje su sklopile ugovor za rukovanje C2G
transakcijama. Nedostatak internetske usluge u nekim regijama moZe ograniciti rad C2G e-

trgovine.

E- trgovina moze biti i unutarorganizacijska. Unutarorganizacijska e-trgovina usmjerena je na
poboljsanje ucinkovitosti 1 integraciju poslovnih procesa u poduzecu. Glavna podrucja primjene
e-trgovine su komunikacija i dijeljenje informacija, aplikacije za podrsku odluc¢ivanju temeljene
na webu i koordinacija internih procesa. Sve ove moguénosti dovode do pojave 'virtualne
organizacije' koja omogucuje blisko povezivanje s udaljenim zaposlenicima, kao i1 dosljedno

poslovanje velikih organizacija s vise lokacija i distribucijskih kanala.”

73 [bid.
74 [bid.
75 Op. Cit. Ceri¢, V. (2000). str. 145-159.
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3.2. Ponuda vrijednosti

Ponuda vrijednosti je obecanje vrijednosti koje tvrtka daje svojim kupcima, izjava o pozicioniranju
koja opisuje jedinstvene prednosti koriStenja vasih proizvoda i usluga. Jasno ilustrira tko vam je

kupac, probleme koje rjesavate i zasto su vasa rjeSenja bolja od alternativninh.”

Ponude vrijednosti vazne su za sva poduzeca, ali posebno za manje poznate startup-ove Koji

pokusavaju uspostaviti uporiste na trzistu. Daju ljudima razlog da kupuju kod vas.

Ponuda vrijednosti je iskaz vrijednosti koji zadovoljava nekoliko kriterija. Kupcima komunicira
kako vas$ proizvod ili usluga rjeSava odredeni problem ili poboljSava njihov zivot na relevantan

nadin i objasnjava zasto kupci trebaju kupovati od vaseg poduzeéa umjesto konkurencije.””
Elementi pri kreiranju ponude vrijednosti:’

- Naslov - Naslov biste trebali zadrzati u jednoj sazetoj reCenici koja opisuje pogodnost koju
nudite i1 veze je za kupca.

- Podnaslov (kratki odlomak) - prosirite svoj naslov kratkim, a opet konkretnim
objasnjenjem kako vase poslovanje na jedinstven i poseban nacin rjeSava problem.
Svakako ukljucite klju¢ne prednosti i znacajke koje ¢e vas kupac zeljeti znati.

- Slike - slika ili grafika koja pojacava poruku moze biti mo¢na strategija. Ljudi ¢esto snazno

reagiraju na dobro izradenu sliku koja prenosi poruku.

Ponuda vrijednosti moZe vam pomoc¢i ne samo da se bolje komunicira s potencijalnim kupcima,
ve¢ se moze unijeti jasnocu i1 usredotociti se na vaSe proizvode 1 usluge prije nego $to uopée dodu

na trziste.”®

Mnoga poduzeéa ulazu ogromnu koli¢inu resursa U razvoj proizvoda, a da uistinu ne ispituju

problem koji on rjeSava, je li rjeSenje jedinstveno 1 uvjerljivo 1 koliko ga korisnici lako mogu

8 Taylor, H. (2017). B2B Marketing strategy. New York: Kogan page.

7 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hoog, M. (2015). Ponasanje potrosaca: Europska slika, Zagreb: Mate,
str. 77

8 Gregory, J. (2015). The Internet of Things: Revolutionizing the Retail Industry. New Jersey:Accenture Strategy, str.
1-8.

8 Op. Cit. Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hoog, M. (2015), str. 79.
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koristiti. Stvaranje jakog prijedloga vrijednosti pomo¢i ¢e vam da bolje razumijete svoje kupce,

Sto je uvijek prvi korak ka uspjehu.

Zagovornici brendiranja vjeruju da ponuda vrijednosti ukljucuje viSe od znacajki proizvoda, cijene
i koristi. Kombinacija ukupnog korisnickog iskustva prilikom odabira, kupnje i koriStenja
proizvoda je mjera ucinkovite i dobro definirane ponude vrijednosti. Iskustvo kupca ili ponuda
vrijednosti robne marke se usredotocuje na duboko razumijevanje iskustva kupca. Razumijevanje
kupovnog ponasanja i lojalnosti kupaca odreduje komponente uspjeSne ponude vrijednosti.

Ponuda vrijednosti u online okruzenju mora ukljuéivati razli¢ite elemente®:

» Posebno razvijena za razlicite ciljne segmente kupaca.

* Prijedlog vrijednosti ne bi trebao biti ograni¢en na korisni¢ko iskustvo na licu
mjesta, ve¢ je ukljuéen u vezu s drugim kanalima kao dio vise kanalnog procesa
kupnje.

* Ponudeni proizvod ili usluga temelje se na ¢imbenicima koji utjecu na kupnju 1
ponasanje vjernosti i redefiniraju se na temelju stvarnog iskustva ponude
vrijednosti na mrezi od strane kupaca

 Prijedlog vrijednosti je jasan, koncizan, vjerodostojan i dosljedan tijekom vremena.

Kako bi ponuda vrijednosti postala nezaboravna, potrebna je artikulacija klju¢nih elemenata
(usluga, kvaliteta, imidz i cijena). Sto je poruka vrijednosnog prijedloga pamtljivija, to je
vjerojatniji uspjeh. Prema Amitu i Zottu, e-poslovanje ima Cetiri izvora stvaranja vrijednosti:

u¢inkovitost, komplementarnost, vezanost i novost.%

Jeffrey Bezos je 1995. osnovao Amazon.com, od prvog dana Amazon.com, uprava i zaposlenici
dosljedni su provedbi ponude vrijednosti tvrtke. Amazon-ova ponuda vrijednosti fokusira se na

usluzi. PruZanje prvoklasnog korisni¢kog iskustva ovisi o fokusiranom pristupu svakoj transakciji.

8 Kerin, R., Bercowitz, E., Hartley, S. i Rudelius, W. (2004). Marketing and Strategic Business Solutions. New York,
NY: McGraw-Hill.

8 Johnson, W. C. i Weinstein, A. (2004). Superior Customer Value In the New Economy. Boca Raton, FL: CRC Press
LLC, str. 120.
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Usmjerena usluga ukljucuje proces lanca vrijednosti od kontakta s kupcem do koriStenja sustave

otpreme. 8

Amazon-ovi rukovoditelji troSe milijune dolara svake godine na poboljSanje web stranice i
strategije ponude vrijednosti. Web stranica tvrtke ukljucuje dizajn i grafiku usmjerenu prema
strategiji vrijednosti kupaca. Amazon-ova web stranica ukljucuje najnovije pruzatelje internetskih
preglednika unutar svoje platforme tako da se stranica brzo ucitava 1 prilagodena je korisniku.
Personalizacija Amazon.com, vise elektroni¢kih potvrda narudzbi i narucivanje jednim klikom

znacajke su koje cijene kupci §irom svijeta.®
3.3. Model prihoda

Prostor e-trgovine nikada prije nije bio tako elastican i Siri. Obracajuéi se nedavnom porastu
globalnog poslovanja, tehnoloskom napretku i ljudima koji prate internetsku kupnju, digitalni je
prostor otvorio fleksibilne nacine za postavljanje vaSeg modela prihoda od e-trgovine u mrezu i

mnogo lakseg dosezanja vase publike.

Jednostavno receno, e-trgovina ili posao elektronicke trgovine odnosi se na prodaju, kupnju ili
obavljanje transakcija putem interneta na digitalnom trzistu. Proizvodi ili usluge prikazani su
putem web stranice ili mobilne aplikacije putem sustava digitalnih natpisa koji su integrirani sa

osiguranim pristupnim vratima koji olak3avaju kupnju proizvoda i financijsku transakciju.

Model prihoda od e-trgovine obi¢no se uzima u obzir pri klasificiranju poslovanja e-trgovine jer
prihodi oznacavaju ukupan iznos novca koji tvrtka dobiva nakon trgovanja svojim proizvodima ili
uslugom sa svojim kupcima. Postoji niz opcija od kojih se mogu generirati prihodi, ukljucujuci
oglasavanje, udruzeni marketing, pretplatu i jo§ mnogo toga.

Industrija nikada ne ograni¢ava nadolaze¢i bilo koji novi nacin stvaranja prihoda. lIako ¢emo se

zadrZati na objaSnjavanju osnovnih pet modela prihoda od e-trgovine s mogucim varijacijama

pristupa.

8 Ibid., str. 265
8 Op. Cit. Johnson, W. C. i Weinstein, A. (2004), str. 265
8 Gregory, J. (2015). The Internet of Things: Revolutionizing the Retail Industry. London: Accenture Strategy.
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Opcenito, oglasiva¢ima se uvijek naplacuje provizija da svoje oglase postave na dobro poznatu
platformu za internetski marketing. To je klasicno nacelo koje se slijedi za poduzece
kategorizirano za model prihoda od oglasavanja. Oni iskoriStavaju ogroman promet Koji redovito
posjecuju odabranu platformu kako bi kupovali, pogledali oglas i bili preusmjereni na stvarno

mjesto.®

To se moze povezati s nac¢inom povecanja broja potencijalnih kupaca u poslu. Uplate se vrSe na
hosting platformi na temelju fiksne provizije ili se odluéuje o gustoé¢i prometa koji se vodi prema

poslu.

3.3.1. Phygital maloprodajna strategija

Maloprodajna trgovina Phygital posljednja je rijeC za strategije i taktike koje trgovci koriste za
interakciju sa svojim kupcima. Phygital je spoj dvije rije¢i ili pojma fizickog i digitalnog, a

predstavlja spajanje fizickog 1 digitalnog.

U proslosti smo, izmedu ostalih, ¢itali o pristupima "viSekanalnosti", 1 "holisticki". Jednostavno
receno, "Phygital" je sljede¢a i najnovija evolucija te iste sheme razmisljanja dok trgovci

razmiSljaju o tome kako najbolje ué¢inkovito, is u¢inkom stupiti u kontakt sa svojim potrosacima.%

Kupci danas Zive svoj Zivot na mreZi. Vecina aspekata njihova svakodnevnog Zivota ima digitalni
ekvivalent. Kao potroSaci, nasi su Zivoti danas spoj digitalnog i fizickog. MoZda to ne shvac¢amo,
ali dva su svijeta toliko isprepletena da su razlike u mnogim sluc¢ajevima nejasne. Logi¢no je da

trgovci upoznaju kupce u tom istom svijetu i s istim pristupom.

Phygital maloprodaja je zamagljivanje linija izmedu fizicke maloprodaje i digitalne maloprodaje.
Ono na §to se ovo svodi je uzimanje najboljih elemenata svakog od njih i njihova upotreba za

poboljsanje performansi oba, uz istovremeno pruzanje boljeg korisni¢kog iskustva.®’

Nije tajna da je e-trgovina ¢inila sve veéi postotak ukupne maloprodajne prodaje. U posljednjih

nekoliko godina bombardirane su bezbrojnim teorijama 1 predvidanjima kako digitalna

% bid.
8 Martinez-Lopez, F.J. (2016). Online brand communities. USA: Springer.
8 Op. Cit., Martinez-Lopez, F.J. (2016).
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maloprodaja (e-trgovina) nadmasuje fizicku maloprodaju. Tako gradske ulice umiru te ljudi vise

ne zele i¢i u trgovine.

lako je istina da e-trgovina ima prednosti u odnosu na fizicku maloprodaju , jednostavno nije u

redu smatrati to dvoje sudionika medusobnim nadmetanjem.

E-trgovina omogucava kupcima da u slobodno vrijeme pregledavaju proizvode (sa svoje sofe),
traze dobre ponude i isporucuju ih ravno na njihova vrata. Fizicka maloprodaja jednostavno se ne
moze natjecati s tim i ne bi trebala pokuSavati. Tamo gdje fizicka maloprodaja sjaji iskustvom,

odanos$éu marki i podizanjem svijesti.®®

Maloprodajna strategija Phygital koncepta je koji postoji ve¢ neko vrijeme napreduje kod
korisnika (potrosaca). Spajanjem fizicke 1 digitalne maloprodaje maksimizirate potencijal obje,

odnosno koriste¢i se snagama svake.%®

Pojam Phygital skovan je za opisivanje vise kanalnog marketinga, pristupa u kojem svi
marketinski kanali rade zajedno kako bi kupcima pruZili potpuno besprijekorno iskustvo. Namjera
kombiniranja fizickog i1 digitalnog iskustva je izvuc¢i najbolje iz oba svijeta, a krajnji cilj je pruziti

kupcima jedinstvena, visoko personalizirana iskustva koja ostavljaju trajni dojam.

Ne samo da se phygital koristi potroSackom iskustvu, ve¢ je to i na¢in da robne marke neprimjetno
integriraju svoje fizicke i digitalne marketinske napore i dobiju vise prilika za prodaju svojih

proizvoda.
3.3.2. Long Tail maloprodajna strategija

Chris Anderson izmislio je izraz Long Tail kako bi opisao skup poslovnih modela koji se
pojavljuju kao rezultat revolucionarnih promjena uzrokovanih digitalnim tehnologijama.
Zahvaljujuéi internetu mnoge tvrtke viSe nisu ograni¢ene na prodaju samo na svojim lokalnim
trziStima, ve¢ umjesto toga mogu sluziti kupcima na mnogo ve¢im teritorijima. Posljedi¢no Sirenje

trziSta povecava vjerojatnost prodaje ni$nih artikala koji se rijetko pojavljuju i koji bi imali

8 Heinemann, G. (2016). Der neue Online-Handel: Geschaftsmodell und Kanalexzellenz im Digital Commerce.
Berlin: Springer Verlag.
% |bid.
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problema s pronalazenjem kupaca na konvencionalnim, geografski ograni¢enim trziStima. Za

internetske tvrtke, lokalitet vise ne diktira opseg trzisne potraznje.%

Anderson tvrdi da kao rezultat tri vazna aspekta digitalnog doba—trzista na globalnoj razini, pada
troskova pohrane i pada troskova distribucije—danasnja digitalno utemeljena poduzeca sada mogu
isplativo prodavati nisne artikle 1 niSni sadrzaj. A kada potrosaci dobiju pristup ve¢em rasponu
izbora, gravitiraju prema koriStenju tih izbora, dodjeljuju¢i manje svojih "glasova" velikim

hitovima, a vise svojih "glasova" specijaliziranim izborima u ni§ama. %

Anderson tvrdi da su ljudi uvijek Zeljeli viSe izbora, ali su njihove Zelje prije bile zamagljene
distribucijskim uskim grlima nametnutim troskovima ili lokacijom. Medutim, u ovoj novoj
digitalnoj eri trzista 21. stoljeca, kona¢no je moguce vidjeti pravi oblik potrosacke potraznje, a taj

oblik ima "dugi rep". %

,,Long tail poslovna je strategija koja omogucuje tvrtkama da ostvare znacajnu dobit prodajom
malih koli¢ina tesko dostupnih predmeta mnogim kupcima, umjesto da prodaju samo velike
koli¢ine smanjenog broja popularnih predmeta. Long tail strategija takoder se moZze odnositi na
vrstu odgovornosti u industriji osiguranja ili na rizik rizika koji se nalazi u investicijskim

portfeljima. Ova se definicija bavi upotrebom izraza u poslovnoj strategiji.“%

Koncept long taila razmatra manje popularnu robu koja je nize potraznje. Anderson tvrdi da bi ta
roba mogla stvarno povecati profitabilnost jer se potrosac¢i udaljavaju od glavnih trziSta. Ovu
teoriju podupire sve veci broj internetskih trznica koje ublaZzavaju konkurenciju za prostor na

policama i omogucuju prodaju nemjerljivog broja proizvoda, posebno putem Interneta.

% McDonald, S. (2008). The Long Tail and Its Implications for Media Audience Measurement. Journal of
Advertising Research 48(3), 12-17.

1 Ibid.

% |bid.

9 Anderson, C(2006). The Long Tail: Why the Future of Business Is Selling Less of More. New York: Hyperion.
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3.3.3. Cross selling prodaja

Na webu postoji mnogo primjera cross selling prodaje, ¢ak 1 ako ih niste prepoznali kao takve.
Trzista poput Amazona vrlo ucinkovito koriste cross selling prodaju preporucujuéi povezane

proizvode na temelju vaseg pretrazivanja.

Kako bi se bolje razumjelo kako funkcionira cross selling prodaja i pomo¢ni proizvodi, prikazuje

se nekoliko primjera strategija cross selling prodaje iz razlicitih industrija.

Cross selling prodaja sastoji se od nudenja razli¢itih komplementarnih proizvoda svojim

klijentima.

Klju¢ ovog sustava je dodavanje vrijednosti korisniku pokazuju¢i mu da zaista znate $to im treba.
Kao 1 bilo koja druga marketinska akcija, iza cross selling prodaje mora postojati i planiranje 1

strategija.

Razlike izmedu cross selling prodaje i klasi¢ne prodaje vece su. Slicne su, ali ne i iste. Ova se dva

pojma obi¢no mijeSaju. Medutim, vazno ih je jasno razlikovati.

Cross selling prodaja, kao $to je ve¢ videno, potice klijente da kupuju druge povezane proizvode
koji nadopunjuju njihovu kupnju. Medutim, nadogradnja pokusava klijenta natjerati da kupi drugu,

skuplju verziju istog proizvoda.®*

To su razlicite strategije s istim ciljem - povecati prosje¢nu cijenu odjave. Cross selling taj cilj
postize dodavanjem drugih proizvoda, dok nadogradnjom prodajemo skuplji, a time i profitabilniji

proizvod.

3.4. Online marketing

Internetsko oglasavanje, takoder poznato kao internetski marketing, internetsko oglaSavanje,
digitalno oglasavanje ili web oglasavanje, oblik je marketinga i oglaSavanja koji koristi Internet za
dostavljanje promotivnih marketinskih poruka potroSacima. Mnogi potrosaci internetsko

oglasavanje smatraju ometaju¢im i sve su se vise okrenuli blokiranju oglasa iz razliitih razloga.*®

% Willison, G. (2019). 8 Strategies for Cross-Selling and Upselling Your Current Clients. Dostupno na:
https://www.connectwise.com/blog/managed-services/8-strategies-for-cross-selling-and-upselling-your-current-
clients (pristup 02.07.2022.).

% QOp. Cit. Taylor, H. (2017).
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Internetsko oglaSavanje ukljucuje marketing putem e-poste, marketing putem pretrazivaca (SEM),
marketing na drustvenim mrezama, mnoge vrste prikaznog oglasavanja (ukljucujuéi oglasavanje
putem web natpisa) i mobilno oglasavanje. Poput ostalih reklamnih medija, internetsko
oglasavanje Cesto ukljucuje izdavaca koji integrira oglase u svoj internetski sadrzaj i oglasivaca

koji osigurava prikazivanje oglasa na sadrzaju izdavaca.

Ostali potencijalni sudionici ukljuuju oglasivacke agencije koje pomazu u generiranju i
postavljanju primjeraka oglasa, posluzitelj oglasa koji tehnoloski isporucuje oglas i prati statistiku

te oglaSavacke podruznice koje rade neovisni promotivni posao za oglaSivaca.

U 2018. prihodi od internetskog oglasavanja u Sjedinjenim DrZavama nadmasili su prihode od
kabelske televizije i emitirane televizije. 2019. prihodi od internetskog oglasavanja u Sjedinjenim
Drzavama iznosili su 83,0 milijardi dolara, Sto je porast od 14% u odnosu na 72,50 milijardi dolara
prihoda u 2018. godini. Dok procjene istrazivanja prema potrosnji na internetsko oglasavanje
2021. godine iznose 125,2 milijarde dolara u Sjedinjenim Drzavama, $to je oko 54,8 milijardi

dolara vise od potro$nje na televiziji (70,4 milijarde dolara).%

Mnoge uobicajene prakse internetskog oglasavanja kontroverzne su i kao rezultat toga sve su vise
podlozne regulaciji. Prihodi od internetskih oglasa mozda neée na odgovarajuéi nacin zamijeniti
tijek prihoda drugih izdavaca. Pad prihoda od oglasa natjerao je neke izdavace da svoj sadrzaj

smjeste iza platnih zidova.

Prikazno oglasavanje svoju oglasnu poruku vizualno prenosi pomocu teksta, logotipa, animacija,
videozapisa, fotografija ili druge grafike. Prikazno oglasavanje obi¢no se koristi na drustvenim
mrezama, web mjestima s urezima za reklame i u stvarnom Zivotu. U stvarnom Zivotu zamjensko

oglasavanje moze biti znak ispred zgrade ili reklamni pano uz autocestu.

Cilj prikaznog oglasavanja je posti¢i veci promet, klikove ili popularnost za oglasavacku marku ili
organizaciju. OglaSivaci na prikazivackoj mrezi €esto ciljaju korisnike s odredenim osobinama
kako bi povecali u¢inak oglasa.

Mrezni oglasivaci (obi¢no putem svojih oglasnih posluZitelja) cesto koriste kolacice, koji su

jedinstveni identifikatori odredenih racunala, kako bi odlucili koje ¢e oglase posluZiti odredenom

% 1bid.
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potrosacu. Kolac¢i¢i mogu pratiti je li korisnik napustio stranicu, a da nista nije kupio, tako da
oglasiva¢ moze kasnije ponovno ciljati korisnika oglasima sa web mjesta koje je korisnik

posjetio.”’

Dok oglasiva¢i na vise vanjskih web stranica prikupljaju podatke o korisnikovoj mreznoj
aktivnosti, mogu stvoriti detaljan profil korisnikovih interesa kako bi pruzili jo§ ciljanije

oglasavanje. Ovakav skup podataka naziva se bihevioralno ciljanje.

Oglasivaci takoder mogu ciljati svoju publiku pomocu kontekstualnih oglasa za prikazivanje
prikaznih oglasa povezanih sa sadrzajem web stranice na kojoj se oglasi prikazuju. Retargeting,
ciljanje ponaSanja 1 kontekstualno oglasSavanje osmisljeni su kako bi povecali povrat oglasivackog

ulaganja, ili ROI, preko ne ciljanih oglasa.®®

Oglasivaci takoder mogu isporucivati oglase na temelju sumnje na zemljopis korisnika putem
geografskog ciljanja. Korisni¢ka IP adresa komunicira s nekim geografskim podacima (barem

korisnikova zemlja ili opCenito regija).

Zemljopisni podaci s IP-a mogu se nadopuniti i doraditi s drugim zamjenicima ili informacijama
kako bi se suzio raspon mogucih mjesta. Na primjer, s mobilnim uredajima oglaSivaci ponekad
mogu koristiti GPS prijamnik telefona ili mjesto obliznjih mobilnih tornjeva. Kolaci¢i i ostali trajni

podaci na korisnikovom stroju mogu pruziti pomo¢ za daljnje suzavanje korisnikove lokacije.

% Op. Cit. Taylor, H. (2017).
% |bid.
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4. STUDIJA OGLEDNOG PRIMJERA — AMAZON.COM - PHYGITAL
MALOPRODAJA AMAZON.COM

4.1. Osnovni podaci o poduze¢u Amazon Go trgovine

,2Amazon.com, Inc. je americka multinacionalna tehnoloska tvrtka sa sjedi§tem u Seattle-u u
Washingtonu, koja se fokusira na e-trgovinu, ra¢unalstvo u oblaku, digitalno strujanje i umjetnu
inteligenciju. Jedna je od velikih pet tvrtki u americkoj industriji informacijske tehnologije,
zajedno s Googleom, Appleom, Microsoftom i Facebookom. Tvrtka je nazivana "jednom od

najutjecajnijih ekonomskih i kulturnih sila na svijetu", kao i najcjenjenijom svjetskom markom. %

,Jeff Bezos osnovao je Amazon iz svoje garaze u Bellevueu u Washingtonu, 5. srpnja 1994.
godine. Poceo je kao mrezno trziste knjiga, ali se prosirio prodajom elektronike, softvera, video
igara, odjece, namjesStaja, hrane, igracaka i nakita. 2015. Amazon je trziSnom kapitalizacijom
nadmasio Walmart kao najvrjednijeg trgovca u Sjedinjenim Drzavama. 2017. Amazon je kupio
Whole Foods Market za 13,4 milijarde americkih dolara, $to je znatno povecalo njegov otisak kao
fizickog trgovca. U 2018. njegova je dvodnevna usluga dostave, Amazon Prime, premasila 100

milijuna pretplatnika irom svijeta. 1%

4.2. Nacin funkcioniranja Amazon Go trgovine

Amazon Go lanac je maloprodajnih trgovina u Sjedinjenim Drzavama i Velikoj Britaniji, kojima
upravlja mrezni prodava¢ Amazon. Trgovine su djelomi¢no automatizirane, a kupci mogu kupiti
proizvode bez odjave na blagajni ili koriStenja stanice za samokontrolu. Od 2020. godine postoji

28 otvorenih i najavljenih trgovina u Seattle-u, Chicagu, San Franciscu, Londonu i New Yorku.%

Amazon Go trgovine strukturirao je i testirao tim rukovoditelja Amazona, koji su u unajmljenom
skladiStu u Seattle-u izgradili lazni supermarket povrSine 15.000 ¢etvornih metara, prije nego Sto
su posao otkrili osnivacu Amazona Jeffu Bezosu 2015. Prva trgovina smjestena u zgradi tvrtke 1.

dana otvorena je za zaposlenike 5. prosinca 2016., a za javnost 22. sije¢nja 2018. Glavna trgovina

9% Amazon.com (2022). About Amazon. Dostupno na: https://www.aboutamazon.com/about-us (pristup 01.07.2022.).
100 1pjdl.

101 polacco, A., Backes, K. (2018). The Amazon Go Concept: Implications, Applications, and Sustainability. Journal
of Business and Management, 24 (1), 79-92.
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prodaje proizvode kao Sto su pripremljena hrana, setovi za obroke, ograniCene namirnice i

alkoholna pic¢a. %

Veca varijanta, Amazon Go Grocery, otvorena je u Cetvrti Capitol Hill u Seattlu 25. veljace 2020.
Sljede¢eg mjeseca Amazon je poceo nuditi svoju tehnologiju drugim trgovcima kako bi njihovi

kupci mogli kupovati bez sudjelovanja blagajnika ili Amazon-ovih ra¢una.

Na temelju YouTube videa moguce je vidjeti kako izgleda prva Amazon Go trgovina u Seattle-u.
Postoji broja¢ za prijavu, gdje se kupac putem aplikacije Amazon Go registrira za ulazak u

trgovinu.

Tester je tijekom testa otkrio da ¢e se, ako tester dovede ljude u trgovinu, sva roba naplatiti
testerima Amazon racuna (nije objasnjeno kako Amazon podudara goste s vlasnikom racuna).
Strop trgovine pun je instaliranih kamera koje trajno prate kretanje kupaca, preuzimanje robe i
otkrivanje lica kupaca.

4.3. Napredna tehnologija Amazon Go trgovine

Koncept trgovine smatra se revolucionarnim modelom koji se oslanja na prevladavanje pametnih
telefona 1 tehnologiju geofenciranja radi usmjeravanja korisni¢kog iskustva, kao i upravljanja

lancem opskrbe i zaliha.

Medutim, javno predstavljanje lokacije prototipa u Seattle-u Amazon Go odgodeno je zbog
problema sa sposobnoscu senzora za pracenje vise korisnika ili predmeta unutar trgovine, kao $to
je kada djeca premjestaju predmete na druge police ili kada ih ima vise od jednog kupca. Aplikacija
Amazon Go za 10S 1 Android povezuje se s njihovim Amazon racunom i primarni je nacin pla¢anja
predmeta u trgovini, uz gotovinu na odredenim mjestima. Aplikacija je potrebna za ulazak u

trgovinu koja ima okretnice koje skeniraju QR kod generiran u aplikaciji.

Aplikacija omogucuje korisnicima da dodaju druge na svoj Amazon racun, pa se obiteljske kupnje
mogu naplatiti na isti racun. Na stropu trgovine nalazi se viSe kamera, a na policama trgovina

nalaze se senzori tezine kako bi se otkrilo koji je predmet kupac uzeo. Kada kupac stavi predmet

102 Op. Cit. Polacco, A., Backes, K. (2018).
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s police, on ¢e biti dodan u kupcevu virtualnu kosaricu. Sli¢no tome, ako kupac stavi predmet

natrag na policu, on se uklanja iz kupcCeve virtualne kosarice.

Algoritmi s tehnologijom umjetne inteligencije (Al) trajno nadgledaju trgovinu, robu i kupce. Da
bi identificirali robu, neki su proizvodi na gornjoj strani dobili posebnu naljepnicu. U prodavaonici
nema blagajnika, jer se sva preuzimanja prate uzivo i izravno se napla¢uju na raun testera
Amazon.'% Nakon toga kupac je usporedio kupnju s on-line primljenom fakturom i primijetio da
su algoritmi Al ispravno izracunali bez ikakve greske. Kupac je bio zadovoljan iskustvom

kupovine, ali Zelio bi nadograditi portfelj proizvoda s vise organske hrane.

Na temelju ovog kratkog pregleda, vazno je shvatiti da moguc¢i maloprodajni potez ne znaci
otvaranje konvencionalnih maloprodajnih trgovina, ve¢ promjenu postojeéeg ponasanja kupaca u
modernoj tehnologiji. To takoder znaci da ¢e mogudi strateski prelazak na maloprodaju biti

zahtjevniji za Amazon.

Amazon je u svoju novu trgovinu u Los Angelesu dodao pametnu kosaricu za kupnju pod nazivom
Dash Cart. KoSarica automatski prepoznaje stavljene stavke i1 izratunava ukupne troskove pomocu

fotoaparata, vage, senzora tezine i racunalnog vida opremljenih na svakoj kosarici.

4.4. Studija slucaja - Analiza maloprodajnih strategija Amazon Go trgovina

Amazon je, naravno jedna od najvecih tvrtki kada je rije¢ o maloprodajnoj strategiji. Amazon
sustavno prolazi kroz sve faze oko toga Sto je maloprodaja 1 radi to bez kompromisa. Pokusava
sve §to je itko ikad prije pokuSao, 1 bilo Sto drugo Sto bi se moglo sjetiti, Sto bi takoder moglo imati
smisla. Najjasnije to moZete vidjeti u Amazon-ovim potezima u fizickoj maloprodaji. Amazon-ov
posao je "pribaviti vam stvar", a ne "biti web stranica", pa koji su najbolji na¢ini za to? Sto bi jo§
moglo raditi? Projekt izrade prakti¢ne radnje bez postupka naplate ljudi ociti je eksperiment, sada

kada strojno ucenje i racunalni vid nude put kako bi to uspjelo.'%

Zanimljivije su, pak, Amazon-ove trgovine s Cetiri zvjezdice, fizicke prodavaonice - trenutno u
New Yorku i Berkeleyju u Kaliforniji - koje prodaju proizvode samo visoko ocijenjene od strane

korisnika na njihovoj web lokaciji. S druge strane, zanimljivo je da se ¢ini da Amazon radi §to vise

103 |ves, B. Cossick, K., Adams, D. (2019). Amazon Go: Disrupting retail?. Journal of Information Technology
Teaching Casenotes, 17(3), 1-11.
104 1pidl.
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eksperimentiranja oko logistickog modela - od trgovina do dronova do skladi$nih robota svake

vrste - ali mnogo manje oko iskustva kupnje, osim malih testova ,,Trgovine s Cetiri zvjezdice”.

Ipak, unato¢ tome §to sudjeluju u toliko razli€itih industrija, potroSaci Amazonu u velikoj mjeri
vjeruju sve, od njihovih osobnih podataka i navika kupnje do doslovnih razgovora koje vode u
vlastitim domovima. Jedno od vjerojatnih objasnjenja je da tvrtka ima ¢vrst odnos sa svojim

kupcima, dijelom zahvaljujuéi svojoj revnoj predanosti niskim cijenama i naizgled beskrajnoj

.....

S obzirom na to povjerenje, Amazon je tijekom godina samo povecao svoju ekspanziju na vise
industrija 1 trzista, a to se Sirenje ubrzalo od predstavljanja prvog Amazon Echo zvuc¢nika s Alexa
prije neSto manje od Cetiri godine. Kako bi se shvatila koliko je tvrtka porasla tijekom posljednjih
25 godina, sastavili smo vodi¢ za svaki veci sektor, kategoriju proizvoda i trziste koje je Amazon
usao bilo razvojem vlastitih proizvoda ili usluga ili kupnjom postoje¢i davatelj usluga s utvrdenom
pozicijom. Amazon-ova transformacija u sve rasprostranjeniju maloprodajnu operaciju na svijetu
ne bi bila potpuna ako tvrtka ne bi zapocela naizgled protuintuitivan potisak s internetskog na

offline.

Krajem 2016. tvrtka je pokrenula svoju prvu eksperimentalnu trgovinu Go, koja blagajnike
zamjenjuje racunalnim sustavom vida koji automatski prepoznaje kada proizvode sklonite s police
i odjavljuje vas kad napustate trgovinu. Go sada ima dva mjesta u Chicagu, tri u Seattle-u i jedno
koje je upravo otvoreno danas u San Franciscu, a planirano je viSe u Kaliforniji 1 New Yorku

tijekom sljedece godine.

Bloomberg je u rujnu izvijestio da bi Amazon mogao otvoriti ¢ak 3000 lokacija Go do 2021.
godine, s ciljem da se natjece s trgovinama poput CVS-a i 7-Eleven, kao i s brzim povremenim i
gotovim restoranima. Tvrtka takoder sada eksperimentira s trgovinama cigle 1 maltera koje prodaju
samo proizvode s Amazon.com s &etiri zvjezdice, poéevsi od lokacije u New Yorku.'%®Amazon ne
bi bio nisSta bez svoje infrastrukture. Fizicki i digitalni temelji poslovanja i logisticka operacija koja
ga podrzava omogucili su Amazonu da raste brze od gotovo bilo koje druge tvrtke u modernoj

povijesti, a na tim ¢ete podrucjima pronaci najsretnije projekte i skupe napore tvrtke.

105 Op. Cit. Ives, B. Cossick, K., Adams, D. (2019).
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Iako je tvrtka ranije ovog mjeseca povisila minimalnu placu za sve svoje zaposlenike, napreduje
na skladisStu robotike i automatizacije na nacin koji bi u osnovi mogao preoblikovati nacin na koji
obavljaju najnize placeni zaposlenici - i kKoliko tih zaposlenika treba zadrzati. Amazon sada koristi
visSe od 100.000 robota u skladistima Sirom svijeta za pomo¢ u premjestanju i organiziranju
proizvoda, navodi The New York Times, a takoder sponzorira godiSnje natjecanje iz robotike kako
bi potaknulo inovacije u Al koje bi mogle rezultirati spretnijim i inteligentnijim robotima

obavljanja slozenih fizickih zadataka.

Kako danas stoji, Amazon zaposljava vise od pola milijuna ljudi, viSe nego bilo koja druga
tehnoloska tvrtka u zemlji, a odmah iza Walmarta u SAD-u. No, kona¢ni rezultat njezinih ulaganja
u robotiku i umjetnu inteligenciju jest da je najveca i brzo rastu¢a radna snaga u tehnologiji mogla
vidjeti da se rast poc¢inje usporavati, a mozda i godinama unazad, ¢ak i smanjivati dok se roboti
rjesavaju sve slozenijih zadataka. U tom procesu tvrtka moze razviti robote za upotrebu izvan
svojih centara za ispunjenje. Amazon je ve¢ promijenio nacin na koji kupujemo i kako Zivimo

SVOj Zivot.
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5. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je generiranje znanja o online maloprodajnoj industriji, posebice 0 Amazonu
kao vode¢im primjerom dobre prakse. U danasnje vrijeme, uz opseznu modernizaciju i tehnoloska
poboljsanja, maloprodajno trziste je u velikoj mjeri revolucionirano. Kako bi se dominiralo
trziStem, razvijene su nove taktike koje koriStenjem interneta kao medija uspostavljaju izravne 1
trajne odnose s kupcima. Bez obzira radi li se o uobic¢ajenoj maloprodajnoj trgovini ili prosirenju
postojeceg ili pokretanju novog poslovanja, mnoge su prednosti online trgovine. Najistaknutije
prednosti su brzina i ucestalost transakcija, usteda vremena i novaca te uspostavljanje bolje veze sa
kupcima. Medutim, ne smiju se ni ignorirati nedostaci te vrste trgovine od kojih je najizrazenija
ugrozenost sigurnosti osobnih podataka. Stoga trgovci trebaju biti pazljivi i uloZiti u sustave koji ¢e

omoguciti da se kupci osjecaju sigurno pri kupnji.

Poslovni modeli e-trgovine temelje se na informacijskom karakteru, globalnoj prirodi i enormnoj
brzini rada racunalnih mreza. Ovi modeli koriste ¢injenicu da racunalne mreZe Cine pristup
informacijama jednostavnijim, brzim i jeftinijim te da se mogu dohvatiti ogromne koli¢ine
informacija. Proizvodaci i dobavlja¢i mogu jednostavno dobiti informacije o ukusima svojih
potrosaca i koristiti te informacije za personalizaciju proizvoda i usluga. Amazon poduzece i koristi
ovaj koncept te utjecaj koji stvara internetska trgovina i digitalno trziste na tradicionalni poslovni
model fizitkih trgovina. Neka su prodajna mjesta Amazona tehnoloski napredovala unato¢
povecanju internetske kupovine. To je zato §to nude jedinstveni ili visokokvalitetni proizvod koji
mrezni trgovci jednostavno ne prodaju ili ga nije moguce lako preslikati u jeftin pocetni proizvod

(koji drugi mogu prodati na mrezi).
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