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1. Uvod

Trgovci u maloprodaji djeluju u izrazito konkurentskom okruzenju u kojem su suoceni s
promjenama potreba kupaca, demografiji kupaca, tehnologiji i vlasnistvu kroz akvizicija i
spajanja. S obzirom na to da je namjera povecati broj stalnih kupaca, nuzno je razumijevanje
i predvidanje potreba kupaca (Theodoridis i Chatzipanagiotou, 2009). Upravo zato, sve vise
maloprodavaca se koriste tehnoloSkim inovacijama jer su pokazale kao vazan pokretac
pozitivnih promjena u trgovini, a pomazu im da ostvare konkurentsku prednost te pruze

dodatne usluge potrosac¢ima (Guszak i sur., 2011).

U danasnjem maloprodajnom okruzenju trgovcima je tesko kontinuirano uvoditi inovativne
promjene, buduci da se neprestano mjere i pokusavaju postici jedni druge, inovacije unutar
industrije lako se repliciraju. U osnovi, postoje izvrsni ljudi koji stvaraju inovacije i drugi koji
ih ponavljaju. U ovom slu¢aju trziSni uspjeh kroz inovacije mogu¢ je ako uvodenje
inovativnih rjeSenja trgovcima na malo daje moguénost ostvarivanja dodatne dobiti. Odluka

kupca da koristi inovaciju moZze se shvatiti kao njegovo prihvacanje. (Dunkovi¢ 1 Brozovi¢,

2011).

Upravo iz tog razloga, ovaj rad obuhvaca razliite inovacije u automatizaciji procesa
maloprodaje kao i objaSnjenje prihvacanja tih promjena na trZiStu od strane samih kupaca.
Sve promjene moraju biti unutar Zakonu o trgovini kako ne bi doslo do izlazaka iz okvira

propisanih zakona. (Br¢i¢ - Stipcevi¢ 1 Renko, 2004).

Automatizacija jedan je od kljuénih pojmova koji pomaze u ovakvim promjenama
maloprodaje. Ona sluzi poboljsanju nacina rada samih sustava koji moraju biti direktno
povezani na mrezni sustav, $to pridonosi svemu uz smanjenje troSkova odrZavanja i rada.
(Zigman, i sur., 2019). Dakle, predmet ovog rada je ustvrditi koje su to inovacije dovele do

poboljsanja procesa kupovine u maloprodaji i kako to biva prihvac¢eno kod kupaca.

1.1. Svrha i cilj rada

Inovacije u automatizaciji procesa maloprodaje povezani su s ustedom vremena, ljudstva i
financija trgovaca te je napredak u ovom polju neprekidan. S obzirom da o njima ovisi

uspjesnost na samom trziStu i u poslovnom svijetu, svrha i cilj ovog rada su prepoznati



inovacije i njihov utjecaj na same kupce te promjene koje su se morale dogoditi kako bi

automatizacija uopce imala temelje za ovakvim napretkom.

Objasniti pojmove automatizacije, maloprodaje i informacijske sustave te koji su
informacijski sustavi omogucili ubrzanje maloprodajnih procesa. Rad ¢e obraditi vrste
informacijskih sustava, njihove primjene u maloprodaji i provjerom koji sustavi mogu jos biti

uvedeni u svrhu automatizacije. Rad ¢e se voditi primjerima na hrvatskom i stranom trzistu.

2. Maloprodaja

S obzirom na namjeru kupovine, trgovinu dijelimo na trgovinu na malo i trgovinu na veliko.
Dio trgovine na malo je i maloprodaja, a ona predstavlja isklju¢ivo prodaju, ne i nabavu. Pod
gospodarskom djelatnosti maloprodaje, podrazumijeva se razvijanje, izbor, nabavljanje
razli¢itih vrsta robe, skladiStenje, Cuvanje zaliha robe, prenosSenje informacija o potraznji i
preprodaja velikom broju organiziranih ili pojedinaénih potrosaca. Prodaja se obavlja na
mjestu, nacinu i u vremenu koje odgovara zahtjevima potrosaca. Prema zahtjevima potrosaca,

stvara se poslovno povezivanje i suradnju izmedu njih i proizvodaca (Dujak, 2012).

2.1. Klasifikacija maloprodaje

Prema Br¢i¢-Stipcevic¢ 1 Renko (2007), maloprodavace je moguce kategorizirati prema:

e Obliku vlasniStva — razlikuje nezavisne maloprodavace, korporacijske lance 1

ugovorne sustave,

e Razini pruzenih usluga — razlikuje one koji pruzaju punu uslugu, maloprodavace s

ograni¢enom uslugom, samoposluzivanjem te sam samoizborom,

e Cijeni — sve od onih s vrlo visokim cijenama (npr. ekskluzivne prodavaonice), do
onih koji imaju izrazito niske cijene (npr. diskontne prodavaonice koje nude robu po
nizim cijenama od konkurencije radi minimalnih dodatnih usluga, jeftinije lokacije,

malog broja osoblja, jednostavne opreme i inventara, itd.),



e Asortimanu robe Kkoju nude - razlikuje prehrambene maloprodavace (npr.

supermarketi, hipermarketi, diskontne prodavaonice i prodavaonice susjedstva) i
maloprodavace neprehrambene robe (npr. robne kuce i specijalizirane prodavaonice),
e Lokaciji — koja moze biti sve od trgovacke ulice, dio podruc¢nog ili regionalnog

trgovackog centra, dio poslovnog centra ili unutar vecih prodavaonica.

Osim prodavaonica, Br¢i¢-Stipcevi¢ i Renko (2007), navode da u Republici Hrvatskoj

maloprodaja izvan prodavaonica obuhvaca:

e Klupe i Standove — prodajna mjesta gdje prodavaci izlazu i prodaju svoje proizvode na

trznicama ili izvan njih na javnim povrS§inama, a naj¢es¢e prodaju proizvode poput
voca i povrca,

e Prodaja preko automata — samoposluzna prodajna mjesta koja poti¢u koristenje novca,

zetona ili kartica za kupovinu usluga (npr. kompjuterskih igrica) ili razlicitih
proizvoda poznatih brendova s visokim koeficijentom obrtaja (npr. slatkiSa,
grickalica, bezalkoholna pica i sl.),

e Kiosk — prodajno mjesto montaznog tipa male povrsine (minimalno 3m?) u kojemu je
moguée pronaci asortiman proizvoda poput novina, karata za javni prijevoz,
duhanskih proizvoda i sl., ali u proizvod kupci ne ulaze, ve¢ kroz otvor komuniciraju
s prodavacem,

e Benzinska postaja — prodajna mjesta gdje kupci mogu pronacdi razli¢ite naftne derivate

te plin u plinskim bocama i dijelove za automobile, a ¢esto je otvoren i maloprodajni
objekt za prodaju razli¢itog asortimana proizvoda (npr. razliita pi¢a, prehrambeni
proizvodi, slatkisi 1 sl.),

e Otvoreni prodajni prostor — oblik prodaje koji se koristi u svrhu prodaje specifi¢ne

robe direktno sa skladista, kao $to je to gradevinski materijal, drvo za ogrjev i sl.,

e Pokretna prodaja — oznaCava realiziranje prodaje najéeS¢e putem posebno

opremljenog 1 uredenog vozila za prodaju robe koji nije fizicki vezan uz stalno
prodajno mjesto, ve¢ ima mogucnost mijenjanja lokacije,

e Direktna prodaja — oznacava prodaju koja ukljucuje osobni kontakt s potencijalnim

kupcima u njihovim uredima ili domovima,



e Prodaja na daljinu — oznacava oblik prodaje preko sredstava za daljinsku

komunikaciju, TV uredaja, telefona, Interneta i kataloga, kroz ¢ija posredstva kupci

mogu izvrsiti narudzbu koja ¢e biti dostavljena preko npr. poste ili kurirske sluzbe.

Potrosac¢ima je, osim kvalitete proizvoda i raznolikosti, izrazito vazno kombiniranje vise
obiljezja koji mogu jacati ili uspostavljati pozitivni imidz prodavaonice (Theodoridis 1
Chatzipanagiotou, 2009). Zbog toga se razlikovanje maloprodajnih prodavaonica razlikuje

prema:

e |okaciji,

e oblikovanju vanjskog i unutarnjeg izgleda,
e idejnom planu i rasporedu prostora,

e robi,

e vizualnom izgledu robe,

e uslugama
e cCijenama,
e promociji,

e oglasavanju,

e 0sobnoj prodaji (Segetlija, 2005).

Ova obiljezja se medusobno preklapaju i ne postoji pravilo prema kojem ih trebamo grupirati,
takoder ta obiljeZja nisu stalna, nego se mijenjaju radi razvitka novih obiljezja 1
prilagodavanju ve¢ postojecih obiljezja, a samim time mijenjaju i strukture poslovnih jedinica

(Segetlija, 2005).

3. Poslovni informacijski sustavi

3.1. Informacije

Od 2015. godine, Europska komisija prati digitalnu konkurentnost drzava c¢lanica putem
izvjesc¢a o indeksu digitalnoga gospodarstva i drustva (DESI). Skup izvje$¢a ukljucuje profile

drzava i tematska poglavlja. U izvje§¢ima o DESI-ju po drzavama ¢lanicama kvantitativni



dokazi pokazatelja u okviru cetiri kategorija indeksa kombiniraju se s uvidima u politiku i

najboljom praksom pojedinacnih drzava.

Prema Indeksu digitalne ekonomije i drustva (DESI), u suvremenom poslovnom svijetu

aktualna su cetiri temeljnih organizacijskih resursa:

1. ljudski kapital — odnosi se na digitalno osnazene i sposobne gradane, digitalno
obrazovanu radnu snagu i digitalne eksperte,

2. povezljivost — odnosi se na omogucéivanje digitalne usluge za sve gradane i odrzanje
njihovog blagostanja, Europska Unija treba digitalnu povezljivost infrastrukture
vrhunskih performansi, sigurnosti i odrzivosti, optimiziranu za uporabu optickih
tehnologija u fiksnim mrezama i povezati inovativne wirless sustave kao $to su 5G,
6G i Wi-FlI,

3. integracija digitalne tehnologije — omogucivanje poslovanju stjecanje konkurentske
prednosti, poboljsanje usluga i proizvoda i Sirenje na trzista,

4. digitalne javne usluge — odnosi se na postavljanje novih zahtjeva za javni sektor te za
postizanje punog potencijala ovih tehnologija klju¢ni je izazov za drZzavne ustanove.
Efikasna e-vlada moze pruziti niz pogodnosti ukljucujuéi efikasnost i ustede za vladu

I za poslovne subjekte.

Iako je dugo kapital bio gledan kao najvazniji resurs koji je moguce posjedovati, u dana$njem
drustvu, zamijenivsi kapital, informacije su postale glavni resurs. Stoga i ne cudi Sto
informacijski sustavi postaju sveprisutni u druStvu 1 organizacijama jer obicne podatke
pretvaraju u informacije (Peji¢ Bach, 2016). Informacija, za razliku od ostalih, fizickih
resursa, ima specificno obiljeZje — moze biti koriStena viSekratno 1 dugorocno od
mnogobrojnih korisnika, a obzirom na to da se informacija ne trosi koriStenjem 1 ne smanjuje
raspodjelom, svakim trenom se povecava broj dostupnih informacija jer se razvijaju nova

ljudska znanja, kroz aktivnosti i povecanje interesa (EFOS, 2018).

S obzirom na razvitak informacija, njena snaga kao resursa svakim danom sve viSe raste.
Prema Davis 1 Olson (1985, prema EFOS 2018) informacija je obradeni podatak koji stvara
ili percipira vrijednost sadasnjih i buduéih akcija i odluka za njezinog primatelja. Cime je
jasno vidljivo kako informacije predstavljaju odredenu mo¢ jer se kroz unos, obradu,

isporuku i druge upravljacke aktivnosti, nepovezani podaci se pretvaraju u informaciju, tj.



znanje u privatnom, ali i u poslovnom svijetu kroz stvaranje informacijskih sustava (EFOS,
2018).

Sri¢a i Spremi¢ (2000) navode Sest osnovnih dijelova informacijskog sustava:

e _ Hardware — fizicki dio informacijskog sustava (racunala, modemi, mrezna
oprema...),

e Sowftware — nevidljivi dio informacijskog sustava u obliku programskih rjesenja,
algoritama koji pokre¢u hardware,

e Lifeware - sve osobe koje se koriste informacijskim sustavom,

e Dateware - na¢in i metode organizacije baze i skladiSta podataka,

e Netware — komunikacijska i mrezna rjeSenja koja povezuju sve elemente u jednu
cjelinu,

e Orgware — organizacijski postupci i metode povezivanja svih navedenih elemenata u

jednu cjelinu®.

Investicija u IT infrastrukturu je definirana neophodnim troskovima vezanim uz nabavku
neophodne opreme (hardware), informatickih programa (software), ljudi (lifeware),

neophodne mreZe (netware) i organizacije (orgware) koja bi trebala pruzati podrsku.

Veli¢inu neophodne investicije dodatno povecava nekoliko drugih faktora, problem
sezonalnosti, problem stalnog Sirenja u nove poslove i projekte i jako vazan problem brzog

zastarijevanja ITa i aplikacija (Strugar, 2016).

Informacijski sustavi se dizajniraju radi stvaranja korisnih informacija za rjeSavanje
kompleksnih poslovnih problema i procesa. Njihov zadatak je osigurati potrebne informacije
za upravljanje poslovnim sustavima (EFOS, 2018). Kroz proces prerade podataka u
informacije, poslovni informacijski sustavi u organizacijama utje¢u na konkurentnost na
trZiStu, poboljSavaju operativnu efikasnost 1 sudjeluju u razvijanju inovativnosti u poslovanju
(Peji¢ Bach, 2016). S obzirom na snagu informacijskih sustava, postoje informacijski
menadzeri Ciji je zadatak izraditi strategiju za postupanje s informacijama u svrhu
organiziranja kvalitetnog informacijskog sustava. Odnos informacije i informacijskog

menadzera, vidljiv je na Slici 1.



Prikup
informacija

Odbacivanje
nepotrebnih
informacija

Koristenje

informacija

Prosljedivanje
informacija

Slika 1 Odnos izmedu informacijskog menadzera i informacije Izvor: izrada autora prema
http://www.efos.unios.hr/poslovni-informacijski-sustavi/wpcontent/uploads/sites/216/2013/04/1.-POSLOVNI-
INFORMACIJSKI-SUSTAVI.pdf

Iz Slike 1. vidljivo je kako informacijski menadzer pohranjuje informacije za buduénost
stvaranja novih informacija, odnosno da informacije prikuplja, obraduje, koristi i prosljeduje,

a one koje nisu potrebe ili su nepotpune odbacuje (Sri¢a i Spremi¢, 2000).

No, informacijski sustav nije ovisan samo o informacijskom menadzeru, ve¢ on predstavlja
cijeli skup ljudi, metoda, programa i drugih elemenata, koji su svrsishodno organizirani i
povezani radi obavljanja informacijske aktivnosti. Zajedni¢ka svrha im je procesirati podatke
radi ostvarenja bolje preglednosti nad imovinom koju organizacija posjeduje te uvid u sve

aktivnosti kojima se organizacija bavi (Idlbek i Hip, 2017).

S obzirom na to da razliCiti ljudi rade na procesiranju informacija, njihovoj proizvodnji,
distribuciji ili bavljenjem tehnologijom za obradu i prenoSenje informacija, Sric¢a (2000)

kategorizira informacijska zanimanja kao:



e  Proizvodacdi informacija — generiraju nove informacije (npr. znanstveni radnici,

projektanti i djelatnici u razvojnoj sluzbi) ili raspolozive informacije preoblikuju
prema potrebama korisnika (npr. specijalisti za trziSne informacije, konzalting
usluge).

e Obradivadi informacija — primaju ulazne informacije i odgovaraju na njih u obliku

odluke ili drugog oblika obrade (upravljacki i kontrolni poslovi, odnosno menadzment
1 sve administrativne operacije (¢inovnicki i sekretarski poslovi), obradivaci popisa
stanovnistva).

e Distributeri informacija — prenose informacije od proizvodac¢a do primatelja. Rijec¢ je

o sluzbi informiranja u poduzecu, nastavno-obrazovnom osoblju i zaposlenima u
medijima.

e Zanimanje informacijske infrastrukture — vezana uz razvoj i odrZzavanje raznih vrsta

javnih sluzbi. U poduzecu su to osoblje stru¢ne knjiznice i dokumentacijske funkcije.*

Kada kupac odluc¢i koristiti inovaciju koja mu je predstavljena i omoguce na koriStenje, on je
krece prihvacati, a u kojoj mjeri i na koji nacin ¢e inovacija biti prihvac¢ena je preduvjet kako
bi ona uspjela na trziStu. Brzina prihvacanja inovacija ovisi o pojedinfevoj spremnosti za
stjecanje novih znanja, a vjerojatnost da ¢e neki pojedinac prihvatiti raste §to je ta inovacija
viSe povezana uz njegove osobne vrijednosti, zahtjeve i zivotne navike. Proces prihvacanja
inovacije se odvija u nekoliko razvojnih stupnjeva, a zapocinje upoznavanjem kupca s
inovacijom i njenim osnovnim obiljezjima (Dunkovi¢ i Brozovi¢, 2011 prema Kollmann,

1998).

Upravo zato, kako bi kupac poceo koristiti automatizirane uredaje u prodavaonicama,
potrebne su mu informacije o tome kako ti uredaji funkcioniraju i1 kako se koriste. Prema
tome znanju, kupac ¢e formirati svoje misljenje i stavove 0 prednostima tih inovacija, o tome
kako bi mu one mogle pomo¢i u obavljanju odredenih aktivnosti i koje aktivnosti ¢e ubrzati
koriStenjem dostupnih inovacija. Nakon formiranja stava, kupac mora, kao dio procesa,
isprobati te inovacije kako bi se rijeSio potencijalnih nedoumica i rizika te ¢e iza toga slijediti
posljednji korak, donoSenje finalne odluke o tome prihvaca li ili ne tu inovaciju. Formirano
misljenje se mozZe promijeniti jer nakon viSestrukog koriStenja novih tehnologija, kupac
dobiva jasniju sliku o tome koliko te tehnologije ispunjavaju njegova oc¢ekivanja pa se moze
odluciti na iskljucivo koriStenje nove tehnologije, isklju¢ivo koristenje stare tehnologije ili,

ako je moguce, kombinaciju obje tehnologije u svrhu poboljSanja osobnog kupovnog iskustva



(Dunkovi¢ 1 Brozovi¢, 2011). No, vazno je naglasiti da za uvodenje odredenih tehnologija
nije trazeno prihvacanje kupaca, s obzirom na to da su se pokazale nuzne u svrhu poboljSanja
usluga. Informacijski sustav za upravljanje zalihama robe, pokretne trake, elektronsko
vaganje voca i povréa te sustavu protiv krade, samo su neki od primjera inovacija za koje
prihvacanja od strane kupaca nije bilo nuzno kako bi se uvele. Bezi¢ne tehnologije i internet
nude 1 mogucénosti koje nisu neophodno potrebne kupcima, ali se pojavljuju na trzistu kao

logic¢an nastavak tehnoloskog razvoja (Dunkovi¢ i Brozovi¢, 2011).

RELATIVNA I 3 y
PREDNOST SPOJIVOST SLOZENOST TESTIRANIJE OPAZANIJE
Koliko je Koliko je U kojoj se Kolika je Koliko su
inovacija inovacija mjeri moguénost vidljivi i
prepoznata spojiva sa inovacija isprobavanja shvatljivi
kao bolje postojecim smatra inovacije u rezultati
rjeSenje od vrijednostima, sloZzenom za praktiénom inovacije

postojeceg iskustvima i razumijevanje obliku
potrebama i upotrebu
Rezultat procesa prihvacanja — Stupanj prihvaéenosti — Koristenje inovacije

Slika 2 Cimbenici prihvacanja inovacija
Izvor: Dunkovic¢ i Brozovié, 2011

Osim procesa prihvacanja inovacije, vazno je razumjeti i koji Cimbenici utjeCu na
prihvacanje. Na Slici 2. je vidljivo pet kategorija ¢imbenika koji omogucuju da proces
prihvacanja inovacije prode nesmetano. Kako raste stupanj ispunjenosti pojedine kategorije,

tako raste 1 napreduje stupanj prihvacenosti inovacija (Dunkovi¢ 1 Brozovi¢, 2011).

Langley, Pals 1 Ortt (2005, prema Dunkovi¢ 1 Brozovi¢, 2011) su se bavili istrazivanjem
dobrih i loSih strana pet razliCitth nafina pomocu kojih se moZe unaprijed procijeniti
prihvacenost tehnoloske inovacije koja je ugradeni u novi proizvod. 1z njithovog istraZivanja,
vidljivo je da presudnu ulogu za uspjesnost inovacije nose dva vrlo vazna ¢imbenika - 1.
ocjena kvalitete ocekivanih rezultata te 2. troskovi 1 vrijeme, tj. potrebni resursi za
ostvarivanje zeljenih rezultata. zakljucili su da se za sve istrazene metode pouzdanost
prognoziranja ishoda smanjuje ako raste visina stupnja promjena koju bi inovacija trebala
unijeti, drugim rije¢ima, $to su radikalnije promjene koje inovacije unose na trziSte, smanjuje
se mogucénost procjene prihvacanja kupaca tih inovacija. Jedna od obradenih metoda, bila je

metoda prakti¢ne primjene koja daje puno preciznije rezultate od ostalih metoda jer se
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procjene svoje na najmanju mogucu mjeru, iako time moze stvoriti poteSkoce u procjeni

troSkova koji ¢e proizaéi iz inovacije.

Reynolds i Hristov (2009) su dokazali kako se kod velike koli¢ine maloprodavaca javljaju
sumnje u uvodenje inovacija jer su potencijalni troskovi veliki zbog ekonomskog rizika koji
moze nastati ako kupci ne prihvate inovaciju u koju su maloprodavaci ulozili. Takoder, kod
manjih maloprodavaca, pojavljuje se i nedostatak upravljackih i tehni¢kih sposobnosti za

uvodenje i koristenje inovacije.

3.2. Prednosti i nedostaci informatickih tehnologija

Internetom i pojavom e-trgovina znacajno je povecan doseg maloprodajnih drustava. Ove
tehnologije su omogucile maloprodavacima da zbog interneta djeluju na globalnom trzistu.
Jedna velika prednost maloprodavaéa koji koriste e-trgovinu je nepostojanje nacionalnih,
regionalnih i kulturoloskih zapreka. Na taj na¢in, maloprodavaci su u stanju dosegnuti kupce
diljem svijeta. Jedini zahtjev je da kupac ima pristup internetu (Laudon i Traver, 2014). Osim
toga, fizicka lokacija online maloprodavaca viSe nije vazna za uspjeh. Maloprodajna
poduzeca koje koriste e-trgovinu mogu dosegnuti znacajno vise kupaca nego tradicionalne
brick and mortar prodavaonice. Takav nacin zauzvrat moZe povecati prodaju i profit online

orijentiranth maloprodavaca (Kern, 2018, prema Grewal 1 suradnici, 2004).

Informacijsko komunikacijske tehnologije (IKT - engl. Information and Communications
Technology - ICT) poput interneta, e-maila, videokonferencija, e-trgovine, mobilnih uredaja i
intraneta, znacajno doprinose internoj 1 eksternoj komunikaciji maloprodavackih drustava. U
globaliziranom svijetu, svako drustvo je ovisno o tehnologiji koja olakSava komunikaciju.
Velike nacionalne kompanije se oslanjaju na digitalne komunikacijske sisteme 1 mreze kako
bi mogli upravljati poslovanjem i aktivnostima preko lokalnih i nacionalnih granica. IKT
omgucava brz i pouzdan prijenos informacija i podataka u poduzecu, te smanjuje prostorni i
vremenski utjecaj. Dodatno, ove tehnologije omogucuju upraviteljima sudjelovanje u
zajednickom donoSenju odluka bez potrebe za putovanjima (Kern, 2018, prema Finnegan and

Longaigh, 2002). Prema Andersenu (2001) poboljsanje komunikacijskih moguénosti

11



poduzeca zahvaljuju¢i IKT-u takoder pospjesSuju koordinaciju strateSkih akcija, bolje

donoSenje strateskih odluka i poboljSano ucenje od strateskih inicijativa.

Komunikacija sa kupcima se moze unaprijediti i upotrebom tehnologija poput drustvenih

mreza (Laudon i Traver, 2014).

E-Trgovina 1 druge interaktivne tehnologije poput druStvenih mreza, mogu znacajno
poboljsati i intenzivirati odnos izmedu maloprodavaca i njihovih kupaca. Ove tehnologije su
karakterizirane visokom interaktivnosti i omogucuju novi na¢in komunikacije sa kupcima za
maloprodavace. Ovako se omogucuje individualizirani pristup i bolje korisni¢ko iskustvo.

(Laudon i Traver, 2014).

Maloprodavaci mogu stvoriti dvostrani komunikacijski kanal, sa kupcima koriste¢i
prilagodljive i inovativne maloprodajne web stranice. Ovako se mogu provoditi promotivne,
oglasivacke i istrazivaCke aktivnosti a dodaje se i vrijednost izmedu maloprodavaca i kupca
(Hart i sur., 2000). Osim toga, informacija se moze dobiti od virtualnih zajednica
maloprodavaca, platforme se mogu koristiti od strane maloprodavackih poduzeca za
poboljSanje znanja o ponasanju njihovih kupaca. Ove informacije i znanje se nadalje mogu
koristiti za poboljSanje odnosa sa kupcima. Virtualne zajednice oko e-maloprodajnih
platformi mogu omoguciti potrosa¢ima ukljucenost u razvoj proizvoda, §to nadalje pridonosi

boljem odnosu sa kupcim (Kern, 2018 prema Flavian i Guinaliu, 2005).

3.2.1. Prednosti E-Trgovine

Osim ve¢ navedenih prednosti, e-trgovina nudi jo§ nekoliko prednosti i prilika za
maloprodavace.  Jahanshahi 1 suradnici (2013) su proveli istraZivanje o najvaZnijim
pogodnostima e-trgovine sa stajaliSta istocno azijskih malih i srednjih poduzeca. Otkri¢a u
njihovoj studiji pokazuju kako poboljSani brand tvrtke i1 korporativna slika, smanjeni troSkovi
marketinga, smanjeni transakcijski i oglaSavacki troSkovu su neki od najvec¢ih prednosti e-
trgovine za mala i srednja poduzeca. Koristeci internet i e-trgovine, mala i srednja poduzeca
su u mogucénosti predstaviti svoju marku i proizvode trziStu i generirati svijest o svojem
poduzecu na troSkovno efektivan nacin. Druge prednosti e-trgovine ukljucuju povecéani profit,
udio na trzi$tu, produktivnost, povrat na investiciju (engl. ROl - Return On Investment),

pristupacnost krajnjem korisniku, ucinkovitost u poslovanju sa dobavljac¢ima, odziv od strane

12



korisnika, vjernost kupaca i poboljSana korisni¢ka podrska te bolji poslovni procesi. Osim
toga, kupci takoder imaju koristi od e-trgovine, tako $to e-trgovina smanjuje vrijeme i trud
koji je potreban da bi se provela kupovina, istrazivanje i odabir dobara. Ovo vodi do

povecanja zadovoljstva kupaca i vjernosti (Jahanshahi i suradnici, 2013).

S druge strane, od velike je vaznosti za maloprodavac¢e da razumiju moguce probleme i
izazove IKTa kako bi mogli na vrijeme i odgovarajuce reagirati te ih razrijeSiti efikasno

(Jahanshahi i suradnici, 2013).

3.2.2. Privatnost, sigurnost i povjerljivost

Privatnost, sigurnost i povjerljivost predstavljaju vazne izazove i probleme IKTa u
maloprodajnoj industriji. Ovi problemi su posebno relevantni za maloprodajna poduzeéa koja
posluju online. Studija Kern (2018, prema Chaparro-Pelaez i sur., 2016) pokazuje kako je
kupcima rizik najveca prepreka online kupovini. Kupci su zabrinuti za sigurnost placanja i
osobnih podataka koje moraju dati na uvid maloprodajnim platformama. Zato, potrosacevo
povjerenje prema online maloprodavacima je od velikog znacaja za njihov uspjeh (Chaparro-
Pelaez i sur., 2016). Kern (2018, prema Walczuch i Lundgren, 2004) su takoder zakljuéili u
svojem istrazivanju da uspjeh online trgovine uglavnom ovisi o povjerenju kupca. Takoder
navode kako povjerenje kupca prema e-trgovinama ovisi o vise ¢imbenika, poput dobrog
glasa, reputacije, percipirane investicije, percipirane upoznatosti, percipirane kontrole i
informacija od strane obitelji 1 poznanika. Slika koju kupac ima o maloprodavacu odlucuje o
razini povjerenja. Slijedom toga, dobivanje povjerenja kupca je jedan od najvaznijih izazova
koji online maloprodavaci moraju savladati kako bi uspjeli (Kern, 2018, prema Walczuch and

Lundgren, 2004).

3.2.3. Preopterecenje informacijama

Stovise, tradicionalna proizvodnja novih informacija i konzumiranje je jedan od esencijalnih
izazova za korporacije. Dnevne operacije u korporacijama mogu proizvesti velike koli¢ine
korisnickih 1 sistemskih podataka, kojima se mora upravljati uc¢inkovito i efikasno kako bi se
filtrirale vaZne informacije. Prikupljanje 1 analiziranje takvih podataka je od bitne vaznosti za

konkurentnost poduzeé¢a u modernoj ekonomiji (Jetter i sur., 2009).
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U maloprodaji, tehnologije i sustavi, poput programa vjernosti, RFID sustava, socijalne
mreze, EPOS sustavi i internetska trgovina, proizvode vrijedne podatke i informacije o
kupcima, prodaji, kretanju trzista, kakogod, ovi podaci moraju biti analizirani to¢no i
ucinkovito kako bi bili korisni maloprodavacima. Izazov je pretvoriti vazne podatke u vazne
informacije za upravu maloprodajnih poduzec¢a. Maloprodajne kompanije koje nemaju
potrebne vjestine i tehnologiju za upravljanje podacima za analizu dostupnih kupaca, prodaje

1 trziSta suoceni su sa bitnim konkurentskim zaostajanjem (Kern, 2018, prema Smith, 2008).

3.2.4. Rastuca transparentnost i konkurentnost u maloprodajnoj industriji

Tehnoloske inovacije, kao Sto su socijalne mreze i e-trgovine su omogucile kupcima lako
dobavljanje informacija o proizvodima i uslugama sluzeéi se internetom (Ramanathan 1 sur.,
2017). Svatko tko ima pristup internetu moze usporediti mnoge cijene na stranicama
posvecenim za pretrazivanje i usporedivanje za pronalazenje najbolje ponude. Ovakav trend
je povecao usporedivost 1 transparentnost u maloprodajnoj industriji. Kao rezultat
konkurentnost izmedu maloprodajnih poduzeca je =znacajno porasla, kako mnogi
maloprodavaci se natjeCu za §to niZe cijene i S§to bolje proizvode (Srinivasan i sur., 2002).
Svaki pokret, proizvod i usluga maloprodajne kompanije je opSirno raspravljanja na
internetu. 1z tog razloga postoji malo mjesta za pogreske, tako $to maloprodaja postaje sve
transparentnija prema kupcima. Maloprodajne kompanije ne mogu si dopustiti ignoriranje
ovakvog razvoja, negativni osvrti i komentari na internetu mogu imati katastrofalne

posljedice na ugled i prodaju maloprodavaéa (Ramanathan i sur., 2017).

3.2.5. Nedostatak IKC infrastrukture

Dostatna IKC infrastruktura je potrebna za maloprodajna poduzeca kako bi mogli u
potpunosti iskoristit sve prilike koje IKT pruza (Kern, 2018 prema Falk and Hagsten, 2015).
Ovo nije problem u razvijenim zemljama. U Europi primjerice, 80,2% populacije ima pristup
internetu (2017). No, jo$ uvijek 19.8% stanovnika u Europi ne koristi internet. Na globalnoj
razini ovaj problem je puno ve¢i. Samo 51.7% (3.89 milijardi ljudi) od cijele populacije ima
pristup internetu (2017). Ovo za primjer znaci da online maloprodavaci nisu u moguénosti

pristupiti 48.3% svjetske populacije (Kern, 2018 prema Miniwatts Marketing Group, 2017).
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3.2.6. Troskovi usvajanja IKTa i razvoj mreze

Maloprodajna poduzeéa koja zele usvojiti IKT (e-trgovina, upravljanje opskrbnim lancima,
RFID sustavi) mogu se suociti sa poprilicnim troskovima. Ti troskovi mogu biti preveliki za
neka poduzeca, posebice za male poduzetnike koji nemaju potrebna financijska sredstva za
digitalizaciju svoga poslovanja. Druge kompanije jednostavno ne vide vrijednost investiranja
u IKT. Ovi izazovi djeluju kao prepreke u usvajanju IKTa i posljedicno, utjeCu na
maloprodavace koji ne mogu iskoristiti prednosti koje IKT nudi (Kern, 2018 prema Tsai i
sur., 2010).

3.2.7. Nedostatak obuke i znanja

Jo$ jedan izazov IKTa u maloprodajnoj industriji je nedostatak znanja i obuke kod
maloprodavaca prema novim tehnologijama. Kako bi se mogao iskoristiti puni potencijal
IKTa, prikladna obuka i znanje je potrebno. Nedostaci se mogu pojaviti u poduzecima ako su
zaposlenici nedostatno obuceni u koriStenju novih tehnologija. Zaposlenici moraju biti
uvjereni u korist prilika koje IKT pruza. Ovo moze biti tezak zadatak za maloprodavace

(Kern, 2018 prema Smith, 2008).

Nadalje, postoje i prepreke u maloprodaji kod kupaca i koriStenja IKT sustava. Ljudi sa
niskim rac¢unalnim znanjem vjerojatno nece koristiti puni potencijal IKTa pri e-trgovanju ili
druge tehnologije u maloprodajnom okruzenju (poput samoposluznih blagajni ili QR
kodova). Zato, teSko je za online maloprodavace dosegnuti takve ljude i to smanjuje mogucu
prodaju. Izazov privikavanja kupaca na novu tehnologiju ¢e postajati sve kompleksniji kako
maloprodavaci sve vise prihvacaju inovativne tehnologije kao $to su samoposluzne blagajne 1

prosirena stvarnost (Kern, 2018 prema Iglesias-Pradas i sur., 2013).

3.2.8. Nedostatak testiranja i druStvenog iskustva

Jedan veliki problem kod upotrebne IKTa pogotovo u e-maloprodaji je nedostatak testiranja i
drustvenog iskustva. Kupci ¢e i dalje htjeti probati, ostjetiti, vidjeti i dotaknuti proizvod prije
nego li ga kupe i to nije moguce kada se proizvodi kupuju u online prodavaonicama (Kern,
2018 prema Barlow i sur., 2004). Ovo je pogotovo vazno kod visokorizi¢nih i visoko
vrijednih proizvoda poput automobila ili nakita. Drugi proizvodi poput naocala i odjece su

isto zahtjevni za online prodaju, kako kupci nisu u moguénosti fizicki ih probati. Interaktivne
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tehnologije poput prosSirene stvarnosti i virtualne realnosti, mogu rijesiti ovaj problem do
odredene granice. No ipak, kupci ¢e i1 dalje favorizirati fizicke poslovnice kada planiraju

kupiti odredene proizvode (Kern, 2018 prema Varadarajan i sur., 2010).

Odredeni kupci uzivaju u drustvenom aspektu kupnje i interakcija sa prodajnim osobljem.
Ljudi takoder uzivaju u iskustvu kupnje sa obitelji i prijateljima (Kern, 2018 prema Grewal i
sur., 2004). Online prodavaonice ne mogu ponuditi ovakav oblik socijalnog iskustva i
interakcije. Zato, ovi kupci preferiraju tradicionalno iskustvo kupnje i nece ¢esto kupovati

online putem (Kern, 2018 prema Barlow i sur. 2004).

3.3. Upravljanje poslovnim informacijskim sustavima

Garaca (2004) definira osnovu uspjeSnosti rada poslovnog informacijskog sustava kroz

odgovarajuce upravljanje, a obuhvaca tri osnovne skupine aktivnosti:

1. ,Planiranje: odreduje ciljeve poslovnog sustava i razraduje nacin njihova ostvarivanja
(osnova donosenja poslovnih odluka),

2. Organiziranje: poslovni sustav organizacijski osposobljava za ispunjavanje
postavljenih ciljeva, putem propisivanja njegove strukture i pravila,

3. Kontroliranje: postupak nadgledanja ostvarenja poslovnih ciljeva (utvrduje se

moguénost odstupanja i inicira donoSenje kolektivnih odluka®.
Upravljanje poslovnim informacijskim sustavima, tj. gore navedenim aktivnostima odvija se
na vise razina koje ovise o informacijskim potrebama i ciljevima. Garaca (2004) definira 3

osnovne kategorije upravljanja:

1. ,,Operativno upravljanje: najniza razina menadzmenta koja se bavi organiziranjem i

nadgledanjem svakodnevnim poslovnih aktivnosti.

2. Takti¢ko upravljanje: srednja razina menadzmenta koji se bavi srednjorocnim
problemima upravljanja za Sto efikasnije ostvarivanje srednjoroc¢nih ciljeva, a sve

temeljem strateskih ciljeva poslovanja.
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3. StrateSko upravljanje: najvisa razina menadzmenta koja donosi dugoro¢ne poslovne

odluke*.

Prvi val implementacije racunalnih programa bio je usmjeren na programe koji su donosili
najvecu korist poduzecu, mijenjaju¢i jednostavne i1 rutinske poslove koji su zahtijevali
koristenje racunala za puno ru¢nog rada (obrada racuna, obracun placa i sl.). Ovakav razvoj
softvera je vrlo jednostavan, jer je poslovni proces jednostavan, a korisnici poznati. Moguce
je predvidjeti broj korisnika, dokumentaciju, zahtjeve sklopova i druge bitne elemente

programskog okruzenja, kao 1 isplativost takvih racunalnih programa.

Poslovni planovi za danasnje tvrtke osmisljeni su kao podrska donosenju poslovnih odluka na
strateskoj 1 taktickoj razini upravljanja, meduorganizacijskoj konsolidaciji i stvaranju

strateSke prednosti (Strugar 2015).

4. Samoposluzne tehnologije

4.1. Povijest razvoja samoposluznih tehnologija

Koncept samo-usluge (eng. ,self-service®) je jedan od klju¢nih oblika koji se koristi u
maloprodaji, a rije¢ je o tehnologiji koja omogucuje potroSacima da samostalno obave kupnju
bez da je nuzna izravna interakcija sa osobljem trgovine i na taj nacin im omogucuje potpuno
drugaciji element kupnje. Ovom automatizacijom, nije jedini cilj nadomjestiti osoblje
trgovine, nego pruZziti kupcima brzi obratun i pla¢anje (Dunkovi¢ i Brozovi¢, 2011).
Najrasprostranjeniji oblici samoposluznih tehnologija, u prodavaonicama su samoposluZzne

blagajne i prijenosni skeneri.

Samoposluzna blagajna je tehnologija koja omogucava potrosaima da proizvode koje su
odabrali sami skeniraju, spreme ih u vrecice i1 plate raCun nacinom na koji odaberu putem
blagajne. PotroSacima gotovo 1 nije potrebno osoblje trgovine, osim ako sami zatraze pomo¢

prilikom koristenja samoposluZne blagajne (Mati¢, Petljak i Stulec, 2019).
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Osim samoposluznih blagajni, u trgovinama postoje i mnogi drugi oblici samoposluzne
tehnologije koji su na domacem trziStu manje razvijeni ili uopée ne postoje. Prijenosni sustavi
skenera temelje se na skeneru, prijenosnom uredaju koji kupci nose sa sobom dok se kre¢u po
trgovini 1 koriste ga za skeniranje proizvoda dok ih biraju s polica. Kada zavrSe s kupnjom,
kupci predaju skener zaposlenicima trgovine koji dovrSe placanje ili mogu platiti na kiosku
za samostalnu blagajnu (Guszak i sur., 2011.). Koristenje prijenosnih skenera pocelo je u
Njemackoj 1 Italiji (Dunkovi¢, Ruzi¢ i Juri¢, 2010). Osobni pomo¢nici pri kupnji (eng.
Personal Shopping Assistant - PSA) uredivaci su smjesteni na koSaricama za kupnju koji
potrosac¢ima omogucuju dobivanje informacija o proizvodima, posebnim ponudama ili
cijenama proizvoda prije nego Sto ih stave u koSaricu. Taj uredaj je povezan bezi¢nom
internetskom vezom, se sastoji od Citaca bar-koda i zaslona na dodir, a njegova najznacajnija

prednost je automatizirano ocitavanje sadrzaja kolica pri izlasku iz trgovine.

Koncept trgovine opremljene RFID infrastrukturom (Radiofrekvencijska identifikacija, eng.
,Radio Frequency Identification — RFID*) omoguéava kupcima da u svakom trenutku imaju
sve potrebne informacije o svojoj kupnji, §to se moze uciniti smjestajem RFID tehnologije na
kolicima. Mobilni uredaji vode kupce najkra¢im putem do odredisSta i daju informacije o
zeljenom proizvodu. Mobilni uredaj prepoznaje kupca, u memoriji ga podsjeéa na raniju
kupnju i tako mu pomaze pri odabiru artikla. Nakon odabira proizvoda s polica trgovine,
potrosaci ih stavljaju u koSaricu za kupnju i nastavljaju do automatizirane kase, skenirajuci

sve proizvode u isto vrijeme (Mati¢, Petljak i Stulec, 2019).

Nove tehnologije maloprodaje u trgovinama prvi su prihvatili i primijenili veliki
maloprodajni formati kao §to su hipermarketi i supermarketi (Mati¢, Petljak i Stulec, 2019).
To ne ¢udi s obzirom da 80% operativnih troSkova ovih maloprodajnih formata nastaje na
blagajni. Kod maloprodavaca dolazi do izbjegavanja spominjanja smanjenja troSkova radne
snage kao jednog od motiva za koriStenje takvih tehnologija, no do smanjenja troSkova
svakako dolazi jer se zaposleno osoblje preraspodjeli oko zadataka, tj. dobiju mogucnosti
umjesto rada na blagajni pruzati dodatne usluge kupcima (npr. savjetovanje pri kupnji).
Takva veca posvecenost kupcima omogucava maloprodavacima da postizu bolju uslugu i
povecaju bazu stalnih kupaca jer se povecava zadovoljstvo medu postoje¢im kupcima.
Upravo iz toga proizlazi i1 rast produktivnosti poduzeca te se povecava i placanje karticama

Sto smanjuje moguce pogreske kod rada s gotovinom (Guszak i sur., 2011).
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4.2. Samousluzna tehnologija

Koncept samo-usluge znaci da se radi o tehnologija koja kupca ostavlja bez interakcije sa
zaposlenicima. Pojmovi koji se ovdje koriste su “self-service” i ‘“self-checkout”, a u
hrvatskom nedostaje izraz za prijevod pa se koristi “samousluzno obracunavanje” i nisu u
upotrebi samo kao smanjenje potrebe za radnom snagom ve¢ su ovdje i za bolje proucavanje
navike kupaca te brzi prolaz kroz naplatni dio prodavaonice (Lazibat, Bakovi¢ i Suti¢, 2010,

prema Dunkovi¢ i Brozovi¢, 2011).

Podjela samousluluznih uredaja prema Pizana (2009, prema Dunkovi¢ i Brozovi¢, 2011)

odvija se u tri kategorije:

a) automatizirane telefonske linije
b) interaktivne internet aplikacije

c) samousluzni uredaji

Slika 3 Primjer samousluzne tehnologije “self-checkout”
Izvor: https://www.ioresource.com/product/ncr-fastlane-selfserv-checkout-rél/
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Slika 3 nam prikazuje tehnologiju samousluge koja je uvelike utjecala na razvoj maloprodaje
kakvu danas poznajemo. Prvi primjerak ovakvog uredaja imamo jo$ daleke 1993. godine u
New Yorku no oni se i dalje nalaze u sjeni POS uredaja. Po Planet Retail (2011) istrazivanju,

samousluzna tehnologija je u top pet segmenata u koje se ulagalo u 2011. godini.

Nekoliko je primjera prodavaonica u kojima se isprobao “self-checkout only” sustav.
“Metro” je imao takvo iskustvo u njemackom gradu Mulheim-Karlich, no radi prigovora
kupaca bili su prisiljeni vratiti se u kombinaciju koriStenja POS uredaja. Sli¢ne primjere
imaju “Penny” u Bonnu, “Rewe”, “Tesco”, “Marks & Spencer”. Bitno je naglasiti da se ovdje
nije radilo o uredajima najnovije generacije odnosno nije bilo ekrana osjetljivih na dodir,
gotovinsko placanje nije bilo jednostavno kao danas, poboljSan je dizajn i upravljanje

opcijama.

Najces¢i prigovori na samousluznu tehnologiju proizlaze iz toga da kupac nema kome
ostaviti komentar i/ili upit o proizvodu, cijeni i asortimanu, odnosno ne zna kome bi se
obratio za pomo¢ kad mu je ona nuzna. Litfin i Wolfram (2006, prema Dunkovi¢ i Brozovi¢,
2011) analizom studije uvidjeli su da se najvece zadovoljstvo krije u smanjenju reda ¢ekanja i
ubrzanom procesu naplate, dok su manje vazni ¢imbenici veéa privatnost i samokontrola

skeniranja proizvoda.

Napredniji oblik ove tehnologije je “tunel skener”. Pojam koji se odnosi na pomi¢nu traku
kojom proizvodi putuju vec¢om brzinom 1 odvija se bez intervencije prodavaca. Postotak

pogreske je na 10% proizvoda koje je onda potrebno ru¢no 1 pojedin¢ano skenirati.

Imajucdi sve u vidu, jo§ ne postoji uredaj koji ima 100 postotnu ucinkovitost prilikom o€itanja
bar koda.

4.3. Razvoj “self-checkout” tehnologije

Problem zauzec¢a prostora u prodavaonici muci trgovce. Kapaciteti su ve¢i samo ako se uvodi
veci broj uredaja. Prema Planet Retailu (2011) IT sektor pripomaze u daljnjem razvoju ove

tehnologije u nekoliko smjerova:

a) odvajanje sustava skeniranja i placanja - sve u svrhu oslobodenja prostora za

skeniranje bar koda jer 20 posto vremena otpada na proces naplate,
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b)

d)

integracija sustava za integraciju novca - stroze provjere ilegalnih nov¢anica kao I
ubrzani procesi vracanja gotovine na male iznose placanja koji su podmireni

novc¢anicama vece vrijednosti,

prodavaonice s postavljenom “self-checkout only” tehnologijom - wunato¢

prigovorima kupaca, uvodi se veéi broj ovakvih prodavaonica,

skeniranje proizvoda iz kolica i stavljanje u druga kolica - tako zvani “trolley-to-
trolley” kolica s proizvodima se stavljaju na vagu te time jo$ i smanjuju potrebu za

kutijama 1 vre¢icama €iji primjerak gledamo na Slici 4.,

Slika 4 Primjer “trolley-to-trolley”
Izvor: Dunkovic¢ i Brozovié, 2011

skeniranje proizvoda s mobilnim uredajima - radi se o posebnim mobilnim
uredajima koji se daju na ulasku u prodavaonicu i imaju samo jednu svrhu koja je
skeniranje bar koda za odabrani proizvod. Na tome rade veliki lanci poput
“Casino”, “Ahold”, “Auchan”, “Delhaize” 1 “Carrefour”. Na kraju procesa kupnje

jos postoji vaga kojom se ustvrdi valjanost po pitanju teZine,

kupnja uz pomo¢ pametnih mobilnih uredaja - radi se s posebnom mobilnom

aplikacijom koja je vezana uz naplatni sustav trgovackog lanca te se svo
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skeniranje odvija putem kamere pametnog telefona. Zasad na ovom primjeru radi

iskljuc¢ivo “Metro” u suradnji s “Nokia” proizvodac¢em pametnih uredaja.

Mobilna tehnologija na veliko je prepoznata kao veliki potencijal u razvoju procesa

samousluzne djelatnosti te kao takva planira se za daljnji razvoj procesa.

4.3.1. SamoposluZne blagajne
Mari¢ i suradnici (2018) navode kako je sustav samoplacanja usluga koja kupce vodi do

odabranog kataloga proizvoda i promocija, a na kraju kupnje putem automatizirane blagajne
personalizira kupnju, ¢ime cijeli proces kupnje 1 placanja u maloprodaji postaje neovisan.

KAKO SCO IZGLEDA ?

IBM system 6 W/N ~TL 100

Sirina = 210 cm Sirina = 130 cm

Slika 5 lzvor: Tandara, A.: dokumentacija bazirana na poslovnim informacijama, Konzum d. d. Zagreb, 2016.

Uz maloprodaju robe Siroke potroSnje, u Zagrebu je u prosincu 2015. godine otvoren
najmoderniji Made For You McDonald's restoran. Rije¢ je o novom konceptu narucivanja i
pla¢anja u McDonald'su koji je u kratkom vremenu prihvatio veliki broj turista. Jela naru¢ena
putem I-kioska gotova su ¢im se izvrsi narudzba, a cijeli proces kupnje (narudzba i placanje)

je automatiziran te traje krace.

Pametne tehnologije, dio samoposluznih blagajni, koje se koriste u maloprodaji:

« PSA (Personal Shopping Assistant) - moéno prijenosno racunalo s bezi¢nom
komunikacijom,

« Informacijski terminali - raCunala znatnog kapaciteta s grafickim zaslonima (touchscreens) i

bezicnom dvosmjernom komunikacijom,
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 Pametne vage - digitalne kamere za identifikaciju proizvoda,

* Elektronic¢ke naljepnice — LCD indikatori 1 bezi¢na komunikacija za promjene cijena na

policama,
» RFID (Radio Frequency Identification) — sustav koji u potpunosti podrzava nacin prodaje i
vodi kupce do Zeljenog proizvoda iscrtavanjem rute do odredene police na ekranu, sli¢no

GPS sustavu (Mari¢ i sur., 2018).

Osim ustede vremena, koriStenjem sustava samoizvrSavanja kupac putem pametnih skenera i
pametnih koSarica kupci mogu konstantno provjeravati cijene proizvoda i kontrolirati
potrosnju tijekom kupnje. Prilikom koriStenja pametne kosarice kupci mogu vidjeti detaljne
specifikacije odabranog proizvoda, redovne i promotivne cijene odabranog proizvoda te
lokaciju istog proizvoda na ekranu kosarice. Prilikom odabira pojedinog artikla za kupnju,
zaslon pametne koSarice prikazuje najkraci put kroz trgovinu, omogucéujuéi kupcima da u
najkra¢éem mogucéem roku dodu do lokacije trgovine odabranog artikla. Osim svih gore
navedenih znacajki, kupcima je najzanimljivija moguénost da u svakom trenutku mogu
vidjeti artikle u svojoj kosarici/koSarici i ukupni iznos potro$nje u kosarici/kosarici. Nakon
Sto kupac obavi kupnju, pametna koSarica moze automatski platiti kupljeni proizvod,

takozvano, samoposluzno plac¢anje (Mari¢, 2018).

5.Spustanje stavakau 2. Provlacenje kartice
racun i placanje i uzimanje skenera

Lokalni POS | POS Jedinica
repozitorij 2 Blagajna | za prijavu

&

4. Skeniranje barkoda
\ za kraj kupnje

Reporting IBM
i analitika Selfscan ‘ @
Server

r Y

3. Skeniranje robe|

Radna stanica

u prodavaonici =
1. Unos novih kupaca

Slika 6 Shema funkcioniranja samonaplatnog sustava
Izvor: Marié i sur., 2018
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Na gornjoj slici prikazan je plan rada samoblokovnog sustava od ulaska u trgovinu do
zavrsetka kupovine. Prilikom ulaska u trgovinu kupci moraju unijeti novog kupca, provuci
njegovu karticu i1 preuzeti skener. Nakon toga kupac odabirom i skeniranjem artikla zapocinje
kupnju pri ¢emu dobiva informacije o proizvodu, a ukoliko se odluc¢i na kupnju potrebno je
skenirati bar kod kao potvrdu kupnje. Na kraju procesa kupac odabrane artikle prebacuje na

racun 1 dovrSava placanje te time zavrSava proces kupnje (Mari¢ i sur., 2018).

4.3.2. Transakcijski kiosk

Radi se o drugom znacajnom obliku samousluzne tehnologije. To je stanica na kojoj se moze
kupcima omoguciti pristup potrebnim informacijama, narudzbama robe ili sigurnosnim
uslugama koristenjem usluga bankovnih kartica (Kent i Omar, 2003, prema Dunkovi¢ i

Brozovi¢, 2011).

, Eggs Benedict

Egg & Salmon

pm

CHECKOUT -

Show bar code 9y b1

Slika 7 Primjer samousluznog transakcijskog elektronskog kioska
Izvor: https://hr.skindustrialpc.com/ordering-kiosk/self-service-kiosk-fast-food.html
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Osnovna zadaca ovakvog oblika tehnologije sastoji se od toga da kupcu pruzi informacije 1
usluge kao i zabavu te plac¢anje uplatnica uz skeniranje bar koda. Sastoji se od nekoliko
osnovnih dijelova kao S§to je prikazano na primjeru Slike 3, a to su ekran osjetljiv na dodir,
tipkovnica, pisac, port za internetsku vezu te ¢ita¢ bar koda. Prema Kent i Omar (2003, prema
Dunkovi¢ i Brozovi¢, 2011) rezultati pokazuju da je ovakav oblike samousluge doista
privlacan kupcima jer se njime koriste ljudi koji su racunalno obrazovani i pronalaze funkciju

i svrhu ove tehnologije vrlo lako.

4.3.3. POS uredaji kroz vrijeme

Sasvim je ocekivano da su POS (od engleske sintagme “point-of-service”) uredaji
napredovali kroz vrijeme jer su morali pratiti tehnoloske napretke. Fisher, Radman i
McClelland (2000, prema Dunkovi¢ 1 Brozovi¢, 2011) svojevremeno su predvidjeli da ¢e
nadolazeée desetlje¢e donijeti znacaj razvoj POS tehnologije koja ¢e ostati najvazniji dio

maloprodaje.

Danas su to uredaji koji su spojeni na CRM sustav koji prati stanje zaliha, cijena, Sifre te Cak
biljeze 1 podatke o kupcu. Moze se zakljuciti da POS uredaji danas imaju i marketinski

utjecaj (Gilber i Jackaria, 2002).

Razvojem tehnologije POS uredaja potice se i razvitak PDA (od engleske sintagme “personal
digital assistant”) uredaja. Slika 4 pokazuje nam spomenuti PDA uredaj koji sluzi tome da
prodava¢ moze biti u pokretu kroz prodavaonicu te skeniranjem bar koda moze dobiti
dodatne podatke o proizvodu, na primjer njegovu poziciju u prodavaonici, stanje zaliha, istek

roka trajanja ako ga proizvod posjeduje.
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Slika 8 PDA - osobni prijenosni pomocnik
Izvor: https://www.ecis2016.eu/pda-personal-digital-assistants-use-study/

Rajagopal (2008, prema Dunkovi¢ i Brozovi¢, 2011) analizira zadovoljstvo kupaca koji su
stimulirani davanjem kupona nakon kupnje koji daju popust pri iducoj kupnji. Cilj ovakvog

odnosa s kupcem, davanjem kupona, jest stvaranje nagona za kupnjom.

4.4. Izazovi koriStenja samoposluznih tehnologija

Osim pozitivnih u¢inaka koje samoposluzne tehnologije donose maloprodavac¢ima, svakako
ih stavljaju i pred odredene izazove. Pitanje sigurnosti je svakako najve¢i potencijalni izazov
pred kojim se maloprodavac¢i mogu naci, s obzirom na to da daju kupcima moguénost da sami
provedu proces kupnje proizvoda koje su izabrali te postoji moguénost da ¢e do¢i do izlaska
iz prodavaonice bez placanja tih proizvoda. Sustavi prevencije kojima se maloprodavaci
koriste ukljucuju koriStenje digitalnih vaga i nasumic¢nu kontrolu skeniranih proizvoda.
Naime, u oba slucaja zaposlenici provjeravaju to¢nost skeniranih proizvoda. Prilikom
koristenja digitalnih vaga, zaposlenici provjeravaju jesu li voce i povrée to¢no vagani, tj. jesu
li kupci mozda vagali manju koli¢inu, a uzeli ve¢u koli¢inu u vre¢icu, dok se prilikom
nasumi¢nog skeniranja proizvoda svaki n-ti proizvod provjerava je li skeniran i ako je, je li
ispravna koli¢ina skenirana Guszak i sur., 2011). Danas je Cesto vidljivo 1 da je podrucje

samoposluznih blagajna omedeno vratima koja se otvaraju tek nakon Sto je skeniran QR kod
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s racuna, kako bi se sprijecilo osobe da samo uzmu proizvode bez skeniranja, dok je osoblje u

drugim dijelovima prodavaonice.

Takoder, jedan od velikih izazova je kontrola prodaje maloljetnicima alkoholnih pica pa je
nuzno da osmisle i1 kvalitetan na¢in ukljanjanja sigurnosnih zastita s alkoholnih proizvoda

(Guszak i sur., 2011).

S obzirom na to da se povrat uloZenih sredstava u investiciju (eng. ROI — Return on
investment) kre¢e oko jedne do dvije godine, govori o tome koliko su proizvodaci
samoposluznih tehnologija i maloprodavaci uspjesni u prevladavanju ovih izazova (Guszak 1

sur., 2011).

4.5. Primjena samoposluZne tehnologije u Republici Hrvatskoj

Zbog naglog ulazak stranih trgovackih lanaca na hrvatsko trziSte poceo je suvremeni razvoja
hrvatske maloprodajne strukture. Osim uvodenja novih maloprodajnih formata u
prodavaonice, to je dovelo i do uvodenja tehnoloskih dostignuca na hrvatsko maloprodajno
trziSte (Dunkovi¢ 1 sur., 2010). Na hrvatskom trziStu postoji vrlo malo moguénosti za
primjenu automatiziranih sustava (Dunkovi¢ 1 Brozovi¢, 2011). Trgovine na hrvatskom
maloprodajnom trzis§tu Kkoriste samoposluzne blagajne 1 prijenosne skenere. Prva

samoposluzna blagajna u Hrvatskoj se pojavila u Rijeci u Konzumu krajem 2007. godine.

Konzum je najveci trgovacki lanac u Republici Hrvatskoj s trziSnim udjelom od 25% do 30%
i zapos$ljava oko 11.900 djelatnika. No, trzisni udjel Konzuma u posljednjih godina pada u
odnosu na prethodne godine zbog visokog rasta prihoda, odnosno trziSnog udjela glavnog
konkurenta. Konzum u cijeloj Agrokorovoj regionalnoj trgovackoj mrezi ima oko 2000
prodavaonica, au Hrvatskoj oko 700 prodavaonica. Konzumova lokacija narasla je za cak 30
mjesta 1 postala najveci regionalni trgovacki lanac, zauzimajuc¢i 192. mjesto od 250 najvecih
trgovackih lanaca u svijetu. Osim toga, vazno je da Konzum, unato¢ veli¢ini svog poslovanja,
konstantno nastoji pratiti svjetske trendove u primjeni tehnoloskih inovacija kako bi svojim

kupcima pruzio dodanu vrijednost pri kupnji. Konzum takoder prednja¢i u uvodenju
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pametnih uredaja, jer je povijesni trenutak tehnoloskih inovacija u maloprodaji bilo uvodenje

skenera u Konzumove blagajne (Maric i sur., 2018).

U sljedecoj fazi uvodenja samonaplatnih blagajna, implementiraju se u trgovine u Puli,
Splitu, Zadru i Zagrebu. Uvodenje samoposluznih blagajni na hrvatsko trziste karakterizira
prvi razvoj nacionalnog sustava vrijednosti za tako malu zemlju kao S§to je Hrvatska za te
potrebe. Za uvodenje samoposluznih blagajna nisu koriSteni posebni atraktivni potezi koji bi
priblizili koriStenje usluga skeniranja i pla¢anja proizvoda kupcima, no usprkos tome,
vidljivo je da su kupci brzo prepoznali klju¢ne dobrobiti novo predstavljenih tehnologija jer

se ve¢ do 2011. godine oko 35% transakcija odvijalo putem samoposluznih blagajna (Guszak

isur., 2011).

S druge strane, u ljeto 2010. godine su se prvi puta pojavili sustavi prijenosnih skenera u
Republici Hrvatskoj. Informiranje, ukljucivanje i educiranje potrosa¢a o novim uslugama i
tehnologijama sastavni je dio provedbe projekta. Sest mjeseci nakon uvodenja, sustav je
potpuno integriran, §to omogucuje vecu ucinkovitost i produktivnost, nize operativne
troskove 1 bolju korisnicku uslugu. Ovaj se pristup pokazao vrlo uspje$nim, budu¢i da je 75%
potroSaca educiranih u prvoj fazi projekta redovito koristilo prijenosne skenere prilikom
kupnje u trgovinama koriste¢i uslugu. Istrazivanje provedeno od veljac¢e do kolovoza 2011.
pokazalo je da u Hrvatskoj radi 56 samoposluznih blagajni 1 32 prijenosna skenera (Guszak 1
sur., 2011.). Dva trgovacka lanca, Konzum i Plodine, imaju moguénost kupovine putem
samoposluznih blagajni, a samo jedan trgovacki lanac Konzum nudi moguénost kupnje robe
Siroke potroSnje putem interneta putem prijenosnog skenera. Sada je moguce naci preko
stotinu samoposluznih blagajna u vise od dvadeset i Cetiri Konzumova prodajna centra. lako
domace trziste naizgled ne posjeduje dovoljno financijske mo¢i ni kapaciteta da u potpunosti
prati tehnoloSke inovacije, kupci sve viSe ocekuju primjenu novih tehnologija i upravo radi
toga treba raditi na ohrabrivanju uvodenja novih tehnoloskih izuma (Dunkovi¢ 1 Brozovi¢

2011).

4.5.1. Shop & Touch

Primjer hrvatskog izuma koji automatizacijom olakSava i ubrzava maloprodajni proces je
svakako, “Shop & Touch” usluga hrvatskog poduzeéa “Husar”. Kako navode na svojoj

stranici, " “Shop & Touch predstavlja “self-scanning uslugu” s navigacijom do odabranog
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proizvoda 1 akcijskim katalogom, te automatskom blagajnom za personaliziranu kupnju.”
Izgledom podsjeca na nesto veci tablet uredaj uz koji dolazi i skener, tj. bar-kod c¢ita¢ koji se
postavlja na kolica, a korisnicima nudi uslugu na tri jezika - hrvatskom, engleskom i
njemackom. Proizvod nudi moguénost korisnicima da putem automatske blagajne u svakom
trenutku provjere Sto imaju u svojoj kosari, koliko ti proizvodi kostaju, koliko su ustedili
kupovinom toga proizvoda, a zatim prije placanja odlaze na posebnu blagajnu predvidenu za
“Shop & Touch” blagajnu. Ovaj sustav vecinom djeluje na povjerenje, ali postoje i
djelomicne te potpune provjere gdje blagajnica pregleda sadrzaj kolica i potrosaci joj daju za
to predvidenu svotu. U slucaju djelomi¢ne provjere, blagajnica uzima nekoliko proizvoda i
provjerava jesu li skenirani, dok se kod potpune provjere, provjerava svaki proizvod koji se
nalazi u kolicima. Trenutno je sustav dokazao da gotovo svi potrosaci iskljuc¢ivo kupuju ono
S§to su i1 naveli u automatskoj blagajni. No, u slucaju da se maloprodavaonica zeli dodatno
zastiti, sustav nudi i vecu sigurnost kroz kontrolu kupaca kroz prac¢enje kupaca preko kamera

i detekciju krada kroz, za to predvideni, sigurnosni modul.

Primjer ovog sustava daje na znanje koliko automatizacija procesa moze ubrzati proces
kupnje kroz smanjivanje redova na blagajni, daje moguénost navigacije kroz prostor, ali i
omoguc¢ava kupcima veéu kontrolu nad vlastitom potro$njom kroz konstantno razumijevanje

troskova proizvoda u kolicima te informiranje o trenutnim akcijama u prodavaonici.

Ovaj proizvod je trenutno implementiran isklju¢ivo u Konzumovoj prodavaonicu i Sirobuji, a
za koristenje, potrebno je imati i "Konzumovu" MultiPlus karticu koja je besplatna. Kada
kupci prvi puta koriste sustav, moraju se prijaviti brojem MultiPlus kartice, kao i svojim
imenom, a za buduca koriStenja samo provuku svoju karticu te dobiju “Shop & Touch”

uredaj.

5. Sifarski sustavi

Takoder, jedan od primjera automatizacije procesa u maloprodaji su 1 Sifrarski sustavi.
Serijalizacija je jedan od primjera Sifarskih sustava, a ona predstavlja proces promjene

objekata u binarni niz kako bi mogli biti pohranjeni.
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Proces serijalizacije zapoceo je u farmaceutici 1 Zivotnim znanostima zbog potrebe noSenja sa
laznim, krivotvorenim proizvodima i proizvoda sa pogreSnim markama a sa farmaceutskim

proizvodima pogotovo, brinuci se za zdravlje ljudi i javnosti (Strugar, 2016).

Krivotvorenje proizvoda je generalni problem koji ima rastu¢i utjecaj i u okruzenju e-
trgovina. Zbog toga serijalizacija u farmaceutskoj industriji je samo pocetak; to je samo

pocetak 1 biti ¢e buduénost za Sirenje ovoga rjeSenja i na druge industrije.

Europska komisija je pripremila plan implementacije, ukljucujuéi regulatorne zahtjeve i
vremenska ograni¢ena za vodenje podnositelja i stavljanja u promet nositelje centralno

odobrenih lijekova koji susre¢u zahtjeve (Strugar, 2016).

5.1. Procedure i I'T okvir za serijalizaciju

Strugar (2016) navodi kako vnjsko pakiranje svakog proizvoda mora sadrzavati jedinstveni

identifikator koji se sastoji od:

- Sifre proizvoda: ISO-sukladan (ISO 15459); < 50 znakova svjetski jedinstvenih
izdanih od strane I1SO sukladnih kodirajucih agencija,

- Serijskog broja (najvise 20 znakova, nasumi¢no),

- Nacionalne naknade ili identifikacijskog broja (neobavezno),

- Broja serije,

- Datuma isteka roka trajanja.

Product code Serial number Batch number  Expiry date

| |

(01)09876543240982(24)12345AZRQF1234567890(10)A1 C2E3G4I5(17)180531

Slika 9 Primjer serijalizacijskog koda
Izvor: Strugar (2016)

Jedinstveni indentifikator se koristi uz 2D barcode (Data Matrix ECC200) oznacen na

vanjskom pakiranju lijeka, najniZe tiskarske kvalitete 1 u formatu citljivom Covjeku.

Data matrix = samo 2D crti¢ni kod dozvoljen je za autentifikaciju i identifikaciju medicinskih
proizvoda. QR kodovi su dozvoljeni, osim za identifikaciju i autentifikaciju.
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Figure 2. Product unique identifier - 2 ) barcode representation on the product

package’®

PC: 09876543210982

SN: 12345AZRQF1234567890
NN: (optional)

Batch: A1C2E3G4I5
Expiry: 180531

Slika 10 Prikaz 2D barkoda — serijalizacija na pakiranju
Izvor: Strugar (2016)

Osmanagi¢ Bedenik i suradnici (2019) navode kako IT uvjetovane prepreke ograni¢avaju

razvoj zbog manjkavog 1 neprilagodenog informacijskog sistema, kojeg karakteriziraju:

- Nedostatak informati¢ke mreze,

- Nedostatne investicije u software,

- Nedostatak informacija,

- Neprikladni informacijski alati (ERP),

- Neadekvatna programska podr§ka nerazumijevanje potrebe za promjenama u radnim
procedurama u pojedina¢nim segmentima,

- Nedostatak kvalitativnih baza podataka o konkurenciji,

- Neprilagodenost informacijskih sistema,

- Nepostoje¢i adekvatni informacijski sistemi te

- Brzina promjene u primjenjivanju novih informacijskih alata.

Osim navedenih prepreki, javljaju se i prepreke uzrokovane slabostima poduzeca kao cjeline:
- Nejasni poslovni plan, misija i vizija poduzeca,
- Nedostatak strateske orijentacije,

- Neprikladna organizacija te

- Nerazjasnjena mjesta odgovornosti.

31



6. Zakljucak

Danasnje maloprodajno okruzenje zahtjeva od trgovaca implementiranje inovativnih tehnologija kako
bi se olaksala tranzicija posjetitelja u kupca. Inovacije unutar industrije se lako repliciraju stoga je
potrebno linearnim napretkom uvoditi nova rijeSenja kako bi trgovac ostao relevantan. Maloprodaja se
dijeli na mnoge oblike prema kategorizaciji, svaki od tih oblika zadovoljava odredene uvijete i
razlicitosti unutar same maloprodajne industrije. Kako bi se poslovanje §to viSe unaprijedilo uz Sto
manje potrebnih resursa u suvremenom poslovnom svijetu razvili su se temeljni organizacijski resursi
poput ljudi, strojeva, kapitala, materijala, menadZmenta i informacija tj. znanja. Kapital kao jedan od
dugo najvaznijih resursa polako zamjenjuju podatci a samim time i informacije. Informacijski sustavi
postaju sveprisutni u drustvu i organizacijama jer pretvaraju podatke u suvisle informacije na temelju
kojih se mogu donositi odluke ili ugradnjom tih informacija u informaticke sustave unaprijeduju se

svakodnevni poslovni zadatci.

Informacijski sustav predstavlja puno viSe od formiranja informacija od podataka, on predstavlja
sklopovlje koje je potrebno za obradivanje podataka, isto tako skup ljudi, metoda programa i mnogih

drugih elemenata koji organizirano i povezano djeluju.

Inovacija koja nastaje iz skupa analiziranih informacija se predstavlja kupcu na koristenje, on tada
odlucuje hoce li tu novu inovaciju koristiti i u kojoj mjeri, $to uzro¢no djeluje kao preduvjet da
inovacija na trziStu zazivi. Kupac prihvaéa inovaciju ako vidi vrijednost koja ispunjava njegove
zahtjheve i Zivotne navike. Proces prihvacanja pocinje sa upoznavanjem kupca sa inovacijom.

Inovacije koje su kupcu predstavljene su invacije poput automatiziranih uredaja u prodavaonicama,

laka dostupnost informacija.

Informacijski sustavi za upravljanje zalihama robe, pokretne trake, elektronsko vaganje voca i povréa,
sustavi protiv krada, upotreba bezi¢nih tehnologija kao $to je internet su primjeri inovacija koje nisu

nuzno implementirane radi kupca. To su sustavi koje slijede kao logic¢an tehnoloski razvoj.

Pojavom interneta i pojavom e-trgovina trgovci su dobili moguénost prustupa broju kupaca koji nikad
prije nije bio mogu¢. Upotrebom interneta trgovac postaje globalni ¢imbenik u trgovini te moze
pristupiti svakom kupcu pod uvijetom da kupac i sam je korisnik interneta. Internet kao Siroka mreza
korisnika dopusta kupcima propitkivanje vjerodostojnosti trgovca, pregledavanje, usporedivanje,
informiranje o proizvodima i istrazivanje ponuda koje donose §to vecu vrijednost za §to manje novca.
Takoder, ovaj trend pospjesuje i komunikaciju izmedu trgovca i kupca, u ovakvom obliku trgovac ima

mogucénost prikupljati mnoge podatke o kupcu te izradivati prilagodenu ponudu za svakog
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pojedinac¢nog kupca. Drustvene mreze mogu znacajno pridonjeti odnosu izmedu maloprodavaca i

kupca zbog svoje visoke interaktivnosti i novog nacina komunikacije prema kupcima.

No, uvijek postoje i opasnosti po pitanju privatnosti i sigurnosti koje predstavljaju vazan izazov za
IKT. Trgovac kako bi uspjesno poslovao u online okruzenju mora pridobiti povjerenje kupca
vjerodostojnim i poStenim poslovanjem. Takoder, kao prepreka u svakodnevnom poslovanju moze
biti 1 velika koli¢ina informacija koja se generira svakodnevnim prikupljanjem podataka. Sama
infrastruktura IKCa u na Europskom kontitentu je prili¢no razvijena, no na globalnoj razini nesto vise
od polovice ljudi ima pristup internetu. Sam tro$ak razvoja IKTa i mreze moze biti prevelik za mala i
srednja poduzeca koja nemaju finacijska sredstva za digitalizaciju svog poslovanja. Uz troSak
infrastrukture pojavljuje se i izazov nedostatka znanja i obuke kod ljudi koji bi trebali koristiti se sa
novom tehnologijom. IKT odvaja kupca od proizvoda sve dok kupac ne postane vlasnik tog proizvoda
Sto predstavlja problem, nemogucnost testiranja proizvoda prije kupovine moze biti odlucujuéi faktor
za kupca koji planira kupiti odredene skuplje prizvode. ProSirena stvarnost i virtualna realnost mogu u
nekoj mjeri doskoCiti ovom izazovu. Dok pak odredeni kupci jednostavno uzivaju u drustvenom
aspektu obavljanja kupovine, interakcije sa prodajnim osobljem ili socijaliziranjem sa obitelji i
prijateljima prilikom kupnje.

Samoposluzne tehnologije mogu biti dobar kompromis izmedu online i fizickog trgovanja. To je
tehnologija koja omogucava potroSa¢ima da sami skeniraju svoje proizvode, spreme ih i plate.
Takoder tehnologije poput sustava prijenosnih skenera, uredaji za pomo¢ pri kupovini, RFID,
omogucavaju kupcima brze kretanje kroz prodajni prostor te informiranje o proizvodima bez potrebe
za prodajnim osobljem. Nove tehnologije su sve prihvacenije u velikim trgovackim lancima i postaju
standard u maloprodajnoj industriji. Sve vise trgovaca primjenjuje o¢ekuje od kupca da sa svojim
mobilnim uredajem sami registriraju svoje proizvode, informiraju se o njima, i provedu naplatu uz

minimalnu ili nikakvu intervenciju prodajnog osoblja.
Alati kojima se danasnji trgovci koriste imaju svrhu pracenja stanja zaliha, cijena, Sifri te prikupljanja
podataka o kupcu. Mnogi podatci koji su se nekada morali prikupljati skupim istrazivanjima danas su

trgovcima dostupni kroz CRM sustav.

Sifrarski sustavi i serijalizacija su jedan od primjera automatizacije procesa u maloprodaji.

Krivotvorenje proizvoda je generalni problem u maloprodaji a pogotovo u e-trgovinama.
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