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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Cilj rada jest analizirati procese digitalne transformacije sa posebnim naglaskom transformacije u
sektoru maloprodaje. Upoznati se digitalnom ekonomijom i tehnologijom te ih pobliZze objasniti,
prikazati povijesni razvoj i promjene u maloprodaji i digitalizaciji iste.

Razvoj novih tehnologija, softvera i aplikacija omogucio je da se organizacije povezu s korisnicima
na razliitim razinama — od informiranja o kupnji, pomo¢i pri odlu¢ivanju i procesu kupnje do
razmjene informacija o zadovoljstvu. Tehnologije koje su se u proslosti smatrale dalekom
buduénoscu, poput racunala na dlanu ili pametnih automobila, postale su normalne i koriste se na
svakodnevnoj bazi. Dinamicnost, inovacija i adaptacija samo su neke od znacajki digitalnih

tehnologija.

1.2. Izvori podataka i metode skupljanja podataka

Pri izradi ovog rada koriSteni su sekundarni podatci prikupljeni u domacoj i stranoj znanstvenoj i

stru¢noj literaturi, te struénim ¢lancima iz podrucja trgovine, maloprodaje, tehnologije i sli¢nih.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od viSe glavnih poglavlja koje su podijeljena na podpoglavlja. Prvo poglavlje zapocinje
sa pojmom trgovine gdje se definira i sama maloprodaja. U drugoj cjelini pozabaviti ¢emo se temom
digitalne ekonomije i digitalnih tehnologija koja je podijeljena jos i na digitalizaciju, promjene i
online kupovinu. U zadnjem poglavlju pozabavili smo se promjenama u poslovhom modelu te
unaprijedenom maloprodajom i viSe kanalskim iskustvom. Takoder u ovom dijelu primjer je jedne

najbolje tehnoloski opremljene prodavaonice u svijetu, Metro future store te Amazon GO.



2. POJAM TRGOVINE

»Irgovina kao gospodarska djelatnost koja se sastoji u stalnom izboru, razvijanju i nabavljanju
razlic¢itih vrsta roba, uskladiStenju i Cuvanju zaliha robe koje su potrebne za prodavanje, te preprodaji
robe velikom broju pojedinacnih i organiziranih potrosaca, i to u koli¢inama, na nacin, na onom

mjestu i u ono vrijeme koje odgovara njihovim zahtjevima.” !

Maloprodaja je prodaja dobara ili usluga krajnjem potrosacu ili korisniku te iz toga zakljucujemo da
potrosa¢ namjerava koristiti proizvod za osobnu upotrebu, a ne za daljnju prepreodaju. Moze se
podijeliti na funkcijski 1 institucijski smisao. U funkcijskom smislu promatra se kao gospodarska

djelatnost nabave i prodaje robe za krajnjeg potroSaca, a u institucijskom kao gospodarska djelatnost.?

2.1. Teorija razvoja maloprodajnih oblika

,Prodavaonica je posebno ureden prodajni objekt u kojem se obavlja djelatnost trgovine, a sastoji se
od prodajnog prostora i pomoénih prostorija. Postoje razne vrste prodavaonica specijalizirane za

prodaju predmeta kao $to su hrana, namjestaj, igracke, odjeca, obuca, sportska oprema itd.””

Postoji nekoliko razli¢itih klasifikacija prodavaonica. U periodu od 1918. — 1941. godine u Hrvatskoj

su postojali sljede¢i oblici prodavaonica®:

e Robne kuce: Prva od njih ,,Kistner & Ohler* nastala je u Zagrebu izmedu 1912. i 1914. godine, a
poslovala je po nacelu velikih europskih robnih kuca i imala organiziranu prodaju preko poste i

kataloga.

e Industrijske prodavaonice: Naime, neka su proizvodna poduzeca, primjerice ,,Bata“ iz Borova,

posjedovala mrezu prodavaonica.

e Prodavaonice potrosackih zadruga; Odnosi se na maloprodajne oblike naslijedene iz Austro

Ugarske.

e Male privatne prodavaonice: RijeC je o prodavaonicama u kojima su priuceni prodavaci prodavali

jeftine proizvode.

1 Renko S. (2019.): Sveudiliste u Zagrebu Ekonomski fakultet u Zagrebu: Veleprodajno i maloprodajno poslovanje, str.4
2 Prema: Segetlija Z. (2002.): Maloprodaja u Repubilici Hrvatskoj, Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku, str.65.

3 Prema: Narodne novine: Zakon o trgovini br. 87/08, 96/08, 116/08, 76/09, 114/11, 68/13, 30/14 ¢lanak 2.

4 Segetlija Z. (2004.) 100 Zbornika Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 2, broj 1, str.12.



Klasifikafikacija prodavaonica i ostalih oblika trgovine na malo, razlikuje 4 oblika.> Prodavaonice

pretezno hranom, nespecijalizirane prodavaonice pretezno hranom, pi¢ima i duhanskim proizvodima,

zatim prodavaonice neprehrambenim proizvodima te ostali oblici prodaje:

a) Prodavaonica pretezno hranom

Specijalizirana prodavaonica prehrambenih proizvoda. To je prodavaonica koja nudi

specijalizirani asortiman prehrambenih proizvoda. Ovaj tip prodavaonice ima visu razinu usluge,

a metoda prodaje je najcesce klasi¢na prodaja direktnim posredovanjem prodavaca prema kupcu.

b) Nespecijalizirane prodavaonice pretezno hranom, pi¢ima i duhanskim proizvodima

Hipermarket
Supermarket
Mini market
Diskontna prodavaonica

Cash & Cary prodavaonica

c) Benzinska postaja 1 prodavaonica na benzinskoj postaji. Prodavaonice pretezito

neprehrambenih proizvoda

Specijalizirana prodavaonica neprehrambenih proizvoda
Nespecijalizirana prodavaonica pretezno neprehrambenim proizvodima
Robna kuca 1 trgovacki centar

Maloprodajni centar

Outlet centar

Outlet prodavaonica

Second hand shop

d) Ostali oblici prodaje

Kiosk
Prodaja putem automata, aparata i drugih sli¢nih naprava
Standovi i klupe izvan trznica

Pokretna prodaja

: Prema:Narodne novine: Zakona o trgovini, Clanak 9 stavka 7 br. 87/2008, 116/2008, 76/2009, 114/2011, 68/2013 i
30/2014, https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008 07 87 2790.html , pristupljeno 18.9.2021.



e Kataloska prodaja

¢ Prodaja putem televizije

e Internet prodaja

e Telefonska prodaja

e Ostali oblici prodaje izvan prodavaonica: Stanodvi, klupe, kisok., pokretna prodaja...

e Trznica

2.2. Povijesni razvoj maloprodaje

Da bi smo vidjeli napredak i razvoj buduénosti maloprodaje moramo se vratiti na sam pocetak. Poceci
trgovine sezu jo$ u daleku proslost. Ljudi su razmjenjivali robu, hranu, orude i ostale potrepstine, ali
ne tako lako i intenzivno kao danas. Glavna mjesta opskrbe za ruralne krajeve su bile trznice i
sajmovi, dok su uredene prodavaonice mjesovite robe bile ogranicene na uze podrucje grada. Naime
1900-tih godina prevladavale su male, takozvane prodavaonice iza ugla koje su sadrzale ogranic¢ene

namirnice, nisu bile ni slicne danasnjima.

Sljedec¢ih Cetrdeset godina dvadesetog stoljeca obiljeZio je razvoj automobilske industrije koji je i
sam imao utjecaj na navike potrosaca. Pocinje se kupovati u daljnjim dijelovima grada i u ve¢im
koli¢inama. Razvojem gospodarstva i pojavom novih potreba potroSaca javljaju se poljoprivredne
ljekarne, saloni namjestaja, knjizare i slicno. Oblici prodavaonica razvijali su se ovisno o razvoju
asortimana. Nadalje 1950-tih dolazi do otvaranja samoposluzne prodavaonice gdje se ljudi prvi puta
susrecu s kolicima i1 koSarama za kupnju, okretnim vratascima na ulazu i u slobodi samoposluznog
procesa. Pojava samoposluznih prodavaonica utjecala je i na specijalizirane prodavaonice kao npr.
prodavaonice kruha jer se njihov asortiman nudio i u samoposluznim objektima.® Na visem znacaju
pocinju dobivati potrebe potrosaca ¢ime se bavi ECR (Efficient Consumer Response) kao i cilj da se
te zelje zadovolje uz Sto manje troskove. 90-tih godina otvaraju se prvi Soping centri koje karakterizira
gradnja na rubovima grada i veca povrsina zbog automobilizacije. U Soping centru nalazile su se
brojne prodavaonice ¢ak i hipermarket kako bi kupci ustedjeli na vremenu i obavili sve na istom
prostoru. U Hrvatskoj je upotreba EPOS-a za obracun i naplatu robe zapocela 1991. godine , a
primjenjivao se i EAN kod za oznacavanje proizvoda. Vazno je spomenuti prvu kupovinu putem
interneta koju su obavili potpredsjednik vlade i ministar znanosti i tehnologije prof. dr.sc. Ivica
Kostanovi¢. Izvrsili su prvu kupnju u online prodavaonici Mobile d.o.o. i izvrsili placanje pomocu

kreditne kartice.” Industrija prehrambenih proizvoda Zeljela je olaksati prodaju i u¢initi ju brzom.

® Prema: Segetlija Z. (2002).: Grafika: Maloprodaja u Republici Hrvatskoj, Osijek, str 65.
7 Plesa Pulji¢ N, Celi¢ M, Pulji¢ M. (2017):Povijest i buduénost prodavaonica, https://hrcak.srce.hr/195829, str 38-47,
pristupljeno 18.9.2021.




Pojava bar koda je za 40% ubrzala proces iste. Cijene se viSe nisu morale rucno pisati 1 stavljati
pojedinac¢no na proizvod kao Sto ih nije trebalo mijenjati kada se snizavaju. Sprijecilo je i skidanje
cijena saproizvoda od strane kupaca i ubrzalo prodaju. ,,Bar kod ili crti¢ni kod je smisleni niz tamnih
linija 1 svijetlih meduprostora koji omogucavaju elektronskoj opremi ocitavanje u njima sadrzanih
informacija o proizvodu.”® Koristi se u skladi§tima, prodavaonicama, proizvodnji i usluznim
djelatnostima.” ® On je kljucan za bazu podataka u kojoj se nalaze ostali podatci o proizvodu, usluzi
ili lokaciji. Prilikom zaprimanja proizvoda, bar kod odmah evidentira proizvod koji ulazi u
prodavaonicu. Kod inventure nije potrebno viSestruko prepisivanje podataka i uskladivanje o
utvrdenom stanju ve¢ se podatci pohranjuju i prenose u informaticki sustav. Omogucuju veliku
prednost i ustedu u poslovanju, a imaju Siroku primjenu u trgovini, zdravstvu, vojsci i industrijskoj

logistici.

Najveci tehnoloski napredak predstavljalo je uvodenje POS uredaja, potpuno iskoristenje bar-kodova
te umrezavanje i centralizirano pracenje informacija o zalihama robe. POS uredaj omogucuju
gotovinsku 1 bezgotovinsku naplatu na prodajnim mjestima. Automatski radi provjeru valjanosti
kartice, odobrenje i evidenciju utroska (slip) i prijenos utroska telefonskom linijom od prodajnog

mjesta do izdavatelja kartice.

3. POJAM DIGITALNE EKONOMUJE I DIGITALNIH TEHNOLOGIJA

Razvojem informacijskih i komunikacijskih tehnologija dolazi do digitalizacije. ,,Pojam digitalne
ekonomije sluzi kao pojam za oznacavanje novih modela poslovanja, proizvoda, usluga, trzista i
brzorastucih sektora ekonomije, posebice onih koji se temelje na digitalnim tehnologijama kao
osnovnoj infrastrukturi poslovanja. ”!° Digitalna ekonomija se Cesto se usporeduje sa pojmovima
industrijska revolucija 4.0, nova ekonomija ili internetska ekonomija, a referira se se na ekonomiju
znanja, ekonomiju inovacija i ekonomiju informacija. Bitno je spomenuti da je Cetvrta industrijska
revolucija puno uZi pojam od pojma digitalne transformacije. Cetvrte industrijske revolucije potice

dogradnju aktivnosti u globalnim lancima vrijednosti i pomaze podruznicama u funkcionalnoj

8 Zubrini¢ K.; Laus CC: Primjena bar kodova u poslovanju, https://www.laus.hr/Laus/laus_novosti.php, pristupljeno
18.9.2021.

10 Spremié M. (2017.): Sveucdilidte u Zagrebu Ekonomski fakultet: Digitalna transformacija poslovanja, str. 18.



dogradnji.!! Digitalna ekonomija se temelji na intenzivnoj primjeni digitalnih tehnologija osobito
informacijsko-komunikacijske tehnologije u neprekidnome procesu inovacije, kreativnosti i stvaranja

nove vrijednosti.
Koncept digitalne ekonomije pocinje na nekoliko principa:

e integraciji 1 istodobnoj primjeni neovisno razvijenih tehnologija i mogucénosti koje one
pruzaju: informacijska i komunikacijska tehnologija prije svega u obliku hardvera, softvera,
racunalnih mreza i1 podataka, ali i suvremena digitalna tehnologija u vidu mobilnih
tehnologija, raCunalstva u oblaku, drustvenih mreza, , ‘Interneta stvari’, 3D printera, robotike,
virtualne stvarnosti, nosivih tehnologija itd., ali i aplikacija koje ‘obogacuju’ uredaje i daju
im novi smisao funkcioniranja

e integraciji progresivnih koncepcija poslovanja: korporativno poduzetniStvo, ‘disruptivne’
inovacije, ‘design thinking’, agilno poslovanje, ‘ekonomija dijeljenja’ - ‘sharing economy’,
‘green economy’, samoorganizirajuci sustavi, personalizacija, ‘gamifikacija’, prilagodavanje
poslovanja zeljama i potrebama kupaca, stvaranje novih potreba kod korisnika

e koriStenju digitalnih platformi poslovanja: medusobno povezani i digitalizirani poslovni
procesi omogucuju brzu, efikasnu provedbu poslovnih transakcija,

e uspjeSnim digitalnim poslovnim modelima i vodenju temeljenom na poduzetnickoj

organizacijskoj kulturi, inovativnosti i stvaranju nove vrijednosti.

Digitalne tehnologije su vrlo vazan infrastrukturni ¢imbenik digitalne ekonomije i odnose se na
upotrebu digitalnih resursa odnosno tehnologije, alata, aplikacija i algoritama kojima se
ucinkovito pronalaze, analiziraju, stvaraju, prosljeduju i koriste digitalna dobra u racunalnom
okruzenju.!? Primarne digitalne tehnologije su: mobilne tehnologije, druStvene mreze,
racunalstvo u oblacima, veliki podaci, senzori i Internet stvari. ,,Internet stvari koji se odnosi na
umrezeno povezivanje svakodnevnih objekata, koji su cesto opremljeni sveprisutnom
inteligencijom. Povecava sveprisutnost interneta integriraju¢i svaki objekt za interakciju putem
ugradenih sustava, $to dovodi do visoko distribuirane mreze uredaja koji komuniciraju s ljudima,

kao i drugih uredaja.”!® Jedna od najce$¢e koriStenih tehnologija Internet stvari je RFID

1 Prema: Franc S., DuZevi¢ 1.(2020.):Sveugiliste u Zagrebu Ekonomski fakultet: Digitalna transformacija i trgovina, str
80-84.

= Prema: Spremi¢ M; (2017):Sveuciliste u Zagrebu Ekonomski fakultet: Digitalna transformacija poslovanja, str. 36-46.
13 Feng X., Yang T.L., Wang L., Vinel A., International Jourlnal of Communication Systems: Internet of Things,
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/40650301/danainfo.acppwiszgmk2n0u279qu76contentserver-with-cover-page-
v2.pdf?Expires=1632326874&Signature=XBUFBEbp-xZo-xcHbHRI3n80jye TKjw5GWxixXYnTH-
AURCcx97SbuEoTUvTFg4~UmeydISynimvoExFivMmijkVID~5vX47w5-QGRA95-
34~L6SpOxuF60qBagO27EUDLHzZ~HQA31iOhJhmrqfZD~5Ck9AzcwHEF2~4rv5Gn-9rQhh22fEcGdxG~cesoRyO-

5




tehnologija koja omogucuje identifikaciju 1 pracenje. Prikupljanje i obrada razlicitih podataka
mijenja svakodnevnicu i ¢ini tehnologiju vrijednom. Bez moguénosti analize i potrebnih alata bila
bi samo gomila prikupljenih podataka. NiSta od navedenog ne bi funkcioniralo da ne postoji
tehnologija 'Big Data' ili 'veliki podatci'. ,,Big data je tehnologija koja sluzi za prikupljanje, obradu
1 analizu velike koli¢ine podataka, od tuda i ime (engl. 'Big Data', na hrvatskom 'veliki podaci').
Podaci su raznoliki, strukturirani i nestrukturirani, generiraju se i pristizu velikom brzinom i to u
razli¢itim intervalima, ponekad i u realnom vremenu, §to ih ¢ini vrlo sloZenima za analizu.” '
Podatci dolaze iz razli€itih uredaja ili sustava koje koristimo, neki od njih su pametni telefoni,
satovi, narukvice, hladnjaci, bankomati i slicno. Primjerice senzor na pametnom satu prikuplja
informacije o pokretima kao Sto su tréanje, skakanje, hodanje, a zatim te informacije putem
interneta Salje u 'bazu'. ,,Baza podataka organizirana je i uredena cjelina medusobno povezanih
podataka spremljenih bez nepotrebne redundancije. Podaci su istovremeno dostupni raznim
korisnicima i aplikacijskim programima.”!®> Tada Big Data obraduje i analizira, kako bismo znali
koliko smo koraka napravili i kalorija izgubili. SkladiSte podataka posebna je vrsta baze podataka
koja je optimizirana za upite i izvjeStavanje, a ne za obradu. Podatke je potrebno iz operativnih
baza i vanjskih izvora podataka izdvojiti, preoblikovati i spremiti u posebnu bazu tzv. skladiSte

podataka.

U skladistu su podaci pripremljeni za zahtjevne analize i pronalaZzenje informacija za u¢inkovito

odlu¢ivanje i upravljanje. 6

3.1. Digitalizacija maloprodaje

U procesu kretanja proizvoda od proizvodaca do krajnjeg kupca do danas su nastale mnoge promjene
¢ija dinamika ne posustaje. Mijenjaju se odnosi izmedu prodavaca i trgovca jer neprestano nastoje
uspostaviti $to bolji odnos spotrosacima istrazujuéi njihovo ponasanje i prate¢i zadovoljstvo, a sve

kako bi uspjeli proizvesti i isporuciti upravo ono S$to kupci zele. Potrebno je ojacati svoju

0Fxbo3Fv~yTNI9EFbAMILm5gg3viaMhaxR57tdTdju78-
sY7e8yuFhKngXI2fs039CHslotTjHdOielwYTFQtkOer7 VitMIA6XeKwzTE87t93EvUx070doXCViRzv~U5vBn9ipP-
2emtnRwzJCYIfjg  &Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA , pristupljeno 22.9. 2021.

!4 BEuropska komisija: Sve $to trebate znati o Big data tehnologiji
https://ec.europa.cu/croatia/basic/everything_you need to_know_about_big_data_technology hr pristupljeno
22.9.2021.

15 Poropat G., Marusi¢ M., Stimac D(2017).: Medicina Fluminensis: Sustavno pretraZivanje baza podataka,
https://hrcak.srce.hr/187365 , str 455

16 Prem: Varga M., Strugar L., Peji¢-Bach M., Srié¢a V., Spremié¢ M., Curko K., Vlahovi¢ N., Jakovi¢ B., Zoroja J.,
Milanovi¢ Glavan M., Bosilj Vuksi¢ V (2016.): Sveuciliste u Zagrebu Ekonomski fakultet: Informacijski sustavi u
poslovanju, str 65 .




konkurentsku sposobnost na koju utjecu brojni ¢imbenici poput informacijsko komunikacijske

tehnologije 1 informacijskih sustava ¢ime se stvara nova poslovna inteligencija.

Kada se govori o promjenama potaknutim informacijskom tehnologijom najistaknutija je RFID
tehnologija 1 razvoj tri osnovna oblika informacijskih sustava koji su prisutni na trzistu u svim
djelatnostima, a to su planiranje poslovnim resursima (ERP — Enterprise Resource Planning) te dva
nastala nesto kasnije- upravljanje odnosom s kupcima (CRM) i upravljanjem dobavnim lancem (SCM
— Supply Chain Management).!” Svaki poslovni proces definiran je parametrima kao $to su trosak,
kvaliteta 1 vrijeme za postizanje konkurentske prednosti poduzec¢a. U koliko se ne zadovolje zahtjevi
okoline za brzom isporukom, dobrom kvalitetom i prihvatljivim cijenama, poslovni proces moze
narusSiti ugled poduzeéa. Poslovni sustavi pokusavaju restrukturirati svoje poslovne procese da bi

postali efikasniji, prilagodljiviji i fleksibilniji.
3.1.1. RFID tehnologija

Najrasprostranjenija tehnologija pomocu koje se oznacavaju proizvodi i koja olakSava njihovu
identifikaciju je bar kod. Jedina mana koja se javlja kod ovakve tehnologije je da se mora doci
neposredno blizu proizvoda kako bi se ocitato bar kod. To je ozbiljan nedostatak za poslovanje u
kojem se treba ocitati veliki broj proizvoda. Da bi se olak$ao i ubrzao proces od same proizvodnje do
krajnjeg kupca, pocela se koristiti RFID tehnologija. ,,Radio frekvencijska identifikacija (RFID
tehnologija) jedna je od tehnologija s velikim utjecajem na ubrzanje poslovnih procesa. RFID je
tehnologija za pretvaranje analognog u digitalno, koja koristi radio frekvencijske valove za prijenos
podataka izmedu objekta u pokretu i ¢itaca radi identifikacije, pracenja i lociranja stavke.”'® Smatra

se tehnologijom budu¢nosti koja se ve¢ pocela primjenjivati u nekim maloprodajama.

17 Prema: Dunkovi¢ D., Ruzi¢ D., Juri¢ B (2010) .; Informacijska tehnologija u funkciji napretka trgovine u recesiji, str.
6-7

'8 Devi, M. (2007). RFID Use in Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment. In Alagiri, D. & Selvan, K.
N. (ed.). Retail Supply chain Management: An introduction, ICFAI Books: the ICFAI University Press, str. 104-116.



Slika 1: Izum Charlesa WaltonaWaltona

Izvor: https://lemelson.mit.edu/resources/charles-walton, preuzeto 18.9.2021.

RFID tehnologija postaje klju¢ uspjesne maloprodaje. Potrosaci zahtijevaju od trgovaca da na
zalihama imaju dovoljnu koli¢inu proizvoda kako bi zadovoljili svoje potrebe, pojednostavili
poslovanje i smanjili moguénost pogresaka. Ovakva tehnologija ubrzava proces kupnje i povecava
informacije o proizvodima.
Primarne djelatnosti za upravljanje maloprodajom, podrzane ljudskim resursima, informacijskom
tehnologijom, unutarnja distribucija i upravljanje zalihama obuhvaca:

o skladistenje

e primanje i unutarnja distribucija robe

¢ izlaganje robe: odabir robe i1 asortimana koji ¢e osigurati rastu¢u potraznju

e odredivanje cijena

e marketing: promocije, programi vjernosti, vlastite kreditne kartice, reputacija na trzistu
Operativne djelatnosti u trgovini obuhvacaju: uredenje trgovina i drugih objekata kako bi se kupcu
omogucio bolji pregled i iskustvo kupnje, tehnike i identifikacija robe na odlasku. Proces robe na
malo, koji ¢ini veliki dio provedenog vremena, povezan je s narucivanjem i postavljanjem robe na
police. Trgovine uvode srediS$nji izracun jer svaka robna grupa u maloprodaji zahtijeva poseban
pristup naru¢ivanju i pozicioniranju proizvoda kako bi se smanjio broj pogre$nih odluka.!” Velika
prednost kod koristenja RFID tehnologije je prikupljanje podataka s razli¢itih objekata koji kada se
prenesu u digitalnom formatu postanu dostupni svim korisnicima. UStede u lancu opskrbe generirane
primjenom RFID tehnologije mogu se osjetiti kroz smanjenje troSkova zaposlenika zbog povecane

automatizacije poslovanja. Zbog sve vece automatizacije poslovanja smanjuje se moguénost krade,

19 Prema: KneZevié B., Deli¢ M., Cegnar M., BusinessLogistic in Modern Management92015): Benefit and Risks of
RFID Technology in Retail form the Younger Consumers Point of View, str. 37-40
https://hrcak.srce.hr/ojs/index.php/plusm/article/view/3871 , pristupljeno 17.9.2021.




povecava se financijska korist, omogucuje upravljanje zalihama i daje direktan uvid u stanje robe.
Glavni izazovi implementacije i prihvacanja RFID tehnologije povezani su s privatnoscéu,
nedostatkom standardizacije, visokim troSkovima, nesklono$¢u zaposlenika prihvacanju nove
tehnologije, potrebom redizajniranja poslovnih procesa, poteSkoama u integraciji podataka i
pouzdanoscu. Postoje¢i RFID protokoli potpuno zanemaruju zastitu privatnosti potroSaca jer su
prvenstveno osmisljeni tako da omogucéuju optimalnu komunikaciju izmedu transpondera i Citaca.
Zagovornici privatnosti istiu da se kupljeni proizvodi oznaceni RFID oznakom mogu pratiti nakon
kupnje. Svaka RFID oznaka sadrzi svoj jedinstveni identifikacijski broj koji se prenosi Citateljima
kako bi mogao nadzirati osobu koje nije ni svjestan. Jo§ veci problem moze nastati ako se osobni
podaci vlasnika pohrane se sa identifikacijskim brojem. Na taj se nafin moze pratiti ponaSanje
potroSaca i izvan trgovina.?’ Danas se RFID sustavi koriste u medicini, transportu, maloprodaji,
kontroli ulaska u zgrade, logistici i na svim mjestima gdje je potreban brzi pristup podataka.
Implementacija RFID-a u lancu opskrbe pocinje sa samnom prizvodnjom gdje se RFID tag ugraduje
u proizvod. Jedinstveni kod se je povezan uz nadrudzbu kako bi se omogucio uvid u sam transport.
Palete 1 kutije se takoder oznacavaju RFID tagovima . Omoguceno je i prac¢enja posiljke kako bi se
kontroliralo hoce li sti¢i na zadano mjesto u zadano vrijeme. Kada roba stigne, pomocu ¢itaca se vidi
novo stanje zaliha. SkladiSni prostor u buduénosti koristit ¢e se kao prodajni prostor jer vise nece biti
potrebe za njim zbog primjene ovakve tehnologije. Upravljanje maloprodajnim poslovanjem velikog
kapaciteta u kojem je rasporedeno nekoliko tisu¢a artikala i gdje neprestano prolazi veliki broj kupaca

nije moguce bez ulaganja i primjene informacijske tehnologije.

20 Prema: KneZzevi¢ B.,Deli¢ M.,Cegnar M.,: BusinessLogistic in Modern Management: Benefit and Risks of RFID
Technology in Retail form the Younger Consumers Point of View, str. 41-44,
3https://hrcak.srce.hr/ojs/index.php/plusm/article/view/3871 , pristupljeno 17.9.2021.




Slika 2: RFID tehnologija u lancu opskrbe

Production Warehouse Distribution In-store
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End-to-end asset visibility and authentication - items, logistics units and RTI's
Izvor: https://www.zetes.com/en/technologies-consumables/rfid-in-supply-chain,

preuzeto,23.9.2021.

Decathlon, trgovac sportskom robom iz Francuske na polju globalne obuée 1 odjece, prvi je uveo
RFID tehnologiju i ujedno je najreprezentativnija marka u pogledu primjene. Uveo je RFID
tehnologiju 2013. godine, a nakon godina razvoja integrirao je RFID tehnologiju u razna podrucja
poput logistike, maloprodaje i prodaju svih kanala. Prati proizvode u cijelom opskrbnom lancu, od
tvornica i distribucijskih centara do prodavaonica diljem svijeta. Nakon S§to proizvodi stignu u
trgovine, stavljaju se na police za izlozbu spremni i dostupni kupcima. Osoblje trgovine koristi
ergonomski 1 lagani RFID ru¢ni ¢ita¢ povezan Bluetooth -om i pametnim telefonom za obavljanje
popisa polica §to je pet puta brze nego kod prijasnjih sustava i tehnologija. Sva roba je oznacena
RFID oznakama, kupci moraju staviti kupljenu robu u kutiju kako bi postigli brzo Citanje i naplatu.
Zbog prednosti bezi¢nog grupnog citanja RFID-a, sazetak svih informacija o proizvodu moze se
dovrsiti u trenu, bez postupaka skeniranja i unosenja proizvoda u supermarket. U cijelom centru ima
viSe od desetak samoposluznih uredaja na blagajni. Malo paznje otkrit ¢e da kompletan postupak kase
obi¢no traje samo viSe od deset sekundi. Medutim, kako u trznom centru ima mnogo starijih
potroSaca, Decathlon je i dalje opremljen s troje osoblja koje pruza pravovremene smjernice.

Rezultat pokazuje da je znatno poboljSana vidljivost i dostupnost proizvoda, a troskovi rada smanjeni.
U proizvodnim tvornicama od ozna¢avanja do posiljke, u distribucijskim centrima, primanju zaliha i
pripremi narudzbi te u trgovinama za skladiStenje i pracenje polica RFID implementacija ima

pozitivno i mjerljivo poboljsanje.?!

Zprema: Cisper Dedicated Distribution: Decathlon uses tageos RFID labels to identify milions of items worldwide,
https://www.cisper.nl/en/case-studies/decathlon-uses-tageos-rfid-labels-to-identify-millions-of-items-worldwide,
pristupljeno 23.9. 2021.
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3.1.2. Planiranje resursa poduzeca (ERP)

ERP kao skup upravljackih alata kojima se uskladuju potraznja i nabava, a imaju sposobnost da
povezuju kupce i dobavljate u potpuni nabavni lanac, pri tome koriste¢i dokazane i provjerene
upravljacke i planerske alate, Cime se postizu visoki stupnjevi integracije medu funkcijama kao Sto
su: prodaja, marketing, proizvodnja, operacije, logistika, nabava, financije, razvoj novog proizvoda i
upravljanje ljudskim resursima, te se time omogucava ljudima, zaposlenicima odnosno djelatnicima
obavljanje poslova uz visoke stupnjeve usluge i produktivnosti, istodobno smanjujuéi troskove i
zalihe, ¢ime ERP postavlja temelje efikasnom e-poslovanju. Osnovna funkcija ERP-a je da integrira
operacijske procedure unutar odjela s informacijskim upravljackim sustavom, te da relocira
organizacijske resurse u promjenjivom okruzenju. ERP-sustavi su integrirana softverska rjeSenja koja
se koriste pri upravljanju resursima odredene organizacije. Zapravo, ERP-sustavi ne samo da se
koriste u planiranju resursa, nego integriraju sve odjele i funkcije organizacije u jedinstven ra¢unalni

sustav koji koriste svi odjeli za rjeSavanje svojih zadataka.?

Slika 3: Prikaz ERP modula

www._cimermansoftware hr 23

Izvor: : Cimerman software: https://cimermansoftware.hr/erp-sustavi/ , preuzeto 18.9.2021.

22 Prema: Vukovi¢ A.,Dzambas I.,Blazevi¢ D; Razvoj ERP- kocepta i ERP- sustava, https://hrcak.srce.hr/26339,
pristupljeno 18.9.2021.
2 Slika 3. ERP modul: Cimerman software: https://cimermansoftware.hr/erp-sustavi/, pristupljeno 18.9.2021.
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ERP sustav ima brojne prednosti :

- opcija u sustavu za ispunjavanje narudzbi putem interneta olakSava organizaciji da minimalizira

inventar, pospjesuje se proizvodnja, planiranje vrijeme dostave...

- koristenjem jedne baze podataka upotpunit ¢e informacije i olaksati menadzerima donoSenje odluka

koje ¢e pridonjeti cijelom lancu opskrbe

- pruza informacije u kratkom vremenu i komunikacija se moze odviti sa djelatnicima poduzeca bez

obzira na njihovo prisustvo,

- korisnici mogu prenositi relevantne podatke i razgovarati putem interneta,
- garantira bolji imidZ poduzeca i konkurentsku prednost,

- organizacija pomoc¢u ovakvog sustava ubrzava procese u proizvodnji,

- standardizacija reducira nepotrebne izvore, povecava produktivnost i omogucuje poduzecu

automatizaciju koraka u procesu proizvodnje,
-baza podataka omogucuje jedinstvenost podataka i eliminira nepozeljne podatke,
- odluke se mogu donijeti u kracéem vremenu zbog lakog pristupa podataka,

- skracuje vrijeme za odgovor od strane kupaca i klijenata, ali i vrijeme za provedbu poslovnih

funkcija,

- pospjesuje svakodnevno poslovanje primjenjujuci najkvalitetniju metodu koja je involvirana u

aplikacije sustava.?*

24 prema: Ovidiu, S., i Dascalu, C.(2015): International Journal of Modern Manufacturing Technologies Vol 2: The
advantages and risks of using an ERP system in the context globalisation
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3.1.3. Upravljanje odnosa sa kupcima (CRM)

Drugi oblik informacijskog sustava koji upravlja odnosom s kupcima je CRM. Customer
Relationship Management tj. upravljanje odnosima s klijentima je pristup upravljanju tvrtke kroz
interakciju sa sadas$njim i budu¢im kupcima. CRM pristup pokuSava analizirati podatke kupaca i
njegovu povijest s tvrtkom, kako bi se poboljsali poslovni odnosi s klijentima/kupcima, s naglaskom

na njihovo zadrzavanje, a kako bi u konacnici ostvarili rast prodaje.?’

Suvremene tendencije premjestaju srediSte pozornosti s istrazivanja makro aspekata i opcih
zakonitosti ponasanja potroSaca kao kolektiviteta prema istrazivanjima usredotoCenima na
pojedinac¢noga korisnika, na njegove individualne potrebe i ponasanje. Na taj naCin stvorene su i
pretpostavke za razvoj nove upravljacke discipline — upravljanja odnosima s kupcima. Poduzeca koja
primjene ovakav sustav ostvaruju brojne moguénosti za unaprjedenje poslovanja kao Sto su
nagradivanje kupaca popustom ili drugim pogodnostima, ponuda proizvoda i usluga koji odgovaraju
potrebama na temelju prethodnih kupnji, analiziranje ponaSanja klijenta u svrhu buduce kupnje,
sprje¢avanje odlaska konkurenciji zbog brojnih pogodnosti... Za uspjesnu CRM strategiju poduzece

treba polaziti iz perspektive kupca, biti spremno na promjene i tehnoloski napredak.

3.1.4. Upravljanje lancem opskrbe (SCM)

Tre¢i sustav koji upravlja lancem opskrbe jest SCM - Supply Chain Management. Obuhvaca niz
aktivnosti koji ¢e na najisplativiji nacin dovesti proizvod do krajnjeg potrosaca. Skup tih aktivnosti
ovisi o broju sudionika i njihovih veza: materijalnih, komunikacijskih, informacijskih i financijskih
u lancu opskrbe 1 na¢inima upravljanja tih veza. One op¢enito ukljucuju planiranje potraznje, nabavu,
proizvodnju, upravljanje zalihama i skladiStenje, transport ili logistiku te vracanje viska ili
neispravnosti proizvoda. Upravljanje lancem opskrbe oslanja se na poslovnu strategiju, specijalizirani
softver 1 suradnju. Stvara niz prednosti koje ostvaruju veéi profit, bolji imidz i ve¢u konkurentsku
prednos. Bolja sposobnost predvidanja i zadovoljenja potraznje kupaca, upravljanje rizicima i
sposobnost predvidanja, manji proces neucinkovitosti i manji otpad proizvoda, poboljSanje kvalitete,
povecana odrZivost s drustvenog i ekoloskog stajaliSta, poboljSanje novcanog tijeka i ucinkovitija
logistika. Sustav upravljanja lancem opskrbe pruza tvrtkama bolje upravljanje potraznjom, rjeSavanje

prekida, stvaranje minimalnih rashoda i ispunjenje zahtjeva potroSaca na najdjelotvorniji na¢in. Uz

25 Prema: Poslovni. Hr: gtoje CRM i §to se iza njega krije, https://www.poslovni.hr/lifestyle/sto-je-crm-i-sto-se-iza-
njega-krije-307951 , pristupljeno 17.9.2021.
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adekvatne strategije i koriStenjem softvera unaprijedit ¢e se upravljanje lanaca opskrbe.26. Opskrbni

lanac se moze sastojati od proizvodaca, proizvoda, distributera i potroSaca.

Slika 4: Upravljanje opskrbnim lancem

Supply chain management

om0 TirsTANY AL anieers sescomen TechTarget

Izvor: : Target Tech, https://searcherp.techtarget.com/definition/supply-chain-management-SCM ,
preuzeto 18.9.2021.

Velika konkurencija u poslovanju i veliki zahtjevi kupaca za informaciju o kupljenim artiklima

zahtijevaju od trgovaca uvodenje novih tehnoloskih trendova u maloprodaji.

3.2. Promjene u sektoru maloprodaje

Trgovei na svom putu digitalizacije ulazu u skupu tehnologiju, a u isto vrijeme se suoCavaju sa
organizacijskim izazovima. Zbog stalnih i dinami¢nih trziSnih promjena uvode se kontinuirane

inovacije na podru¢ju maloprodaje. Elementi marketinskog spleta uklju¢uju 4P odnosno cijena,

26prema: Diann D.,:Tech Target ' Supply chain Management', https://searcherp.techtarget.com/definition/supply-chain-
management-SCM , pristupljeno 17.9.2021.
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asortiman proizvoda i usluga, lokacija i promocija. ,,Marketinski splet predstavlja specifi¢nu
kombinaciju elemenata koji se koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljenje
ciljnog trzista.”?’ Zato je od velikog znaaja donoSenje ispravne odluke u vezi s ciljanim trziStem,
asortimanom, uslugama i ambijentom u trgovini, njegovim polozajem, promocijom i odlukama koje
se odnose na cijenu proizvoda i usluga. Potrebno je isplanirati sve resurse, ljudski kadar, aktivnosti i
sli¢no. Kako bi poduzeée uspjesno poslovalo mora isplanirati kakve ¢e proizvode i usluge nuditi u
svojim prodajnim objektima (hoce li to biti ekskluzivni proizvodi, srednje kvalitete ili mozda samo
usluge), broj dobavljaca i uvijete poslovanja s njima, politiku cijena, strukturu zaposlenika i drugo.
Nakon planiranog slijedi provedba, a zatim i kontrola. MenadZzment poduzeéa koja se bave
veleprodajom i1 maloprodajom svjestan je da poslovanje u trgovini danas predstavlja visoko
sofisticiran oblik poslovanja. Umjesto kupovine u prodavaonici gdje prodavac posluzuje kupca preko
pulta ili kupovinom u supermarketu, danas kupci imaju veliki izbor prodajnih oblika gdje mogu
kupovati proizvode. Dodamo li tome i inovacije u podrucju tehnologije, kao $to su samoposluzne
blagajne, koriStenje mobilnih uredaja u kupovini, evidentiranje situacije na policama pomocu
prijenosnih skenera od strane prodavaca i sl., ponudu usluga kao $to su priprema svjezih
prehrambenih proizvoda na samom prodajnom mjestu npr. pekarnice u sklopu prodavaonice, te
placanje ra¢una na blagajni, sve to dodatno komplicira ionako veliki broj poslovnih operacija.?

Kupci s popunjenim koSaricama odlaze na samoposluzne blagajne. Pomocu citaca diskretno i
samostalno identificiraju proizvode i na kraju plate gotovinski ili karticom bez pomo¢i osoblja.
Takvim na¢inom smanjuje se vrijeme ¢ekanja i ubrzava se ¢itav proces kupovanja.?” Odabir ciljnog
trziSta postupak je procjene svakog trziSnog segmenta i odabir jednog ili viSe segmenata za proSirenje
poslovanja. Pozicioniranje na trziStu vrlo je vazno i moze se gledati kao stavljanje proizvoda na
odredeno mjesto s obzirom na konkurenciju. Izbor marketinSke strategije ovisi o broju trzista na
kojima trgovac djeluje, proizvodu odnosno asortimanu i konkurentskoj prednosti. Tijekom procesa
ciljnog trzita analiziraju se socio- demografske karakteristike stanovniStva kao Sto su dob, spol,
zanimanje, kupovna moc¢ i tako dalje. Nakon ciljnog trzista treba odrediti asortiman koji ¢e se nalaziti
unutar poslovnica. Asortiman osnovni je ¢cimbenik poslovanja svakog trgovca. On je temelj na kojem
se gradi odnos izmedu trgovca i kupca. Ovisno o vrsti asortimana, trgovac stvara svoj identitet.
,ZAsortiman je izbor artikala neke vrste robe, stru¢no sreden sastav razli¢ite vrste robe koja se smjesta

u neku prodavaonicu i s kojom se mogu zadovoljiti odredene vrste potrosaca ili u odredenom trenutku

27 Autitudetvm: Razumijevanje marketinskog miksa, njegovih prednosti, elemenata i primjera,
https://altitudetvm.com/hr/marketing/1624-pengertian-marketing-mix-beserta-manfaat-unsur-unsur-dan-contohnya.html
, pristupljeno 22.9.2021.

28 prema: Renko S.(2019.),Sveucilite u Zagrebu Ekonomski fakultet: Veleprodajno i maloprodajno poslovanje, str 8
PPrema: Dunkovi¢ D., Ruzi¢ D., Juri¢ D., Docbox: Informacija tehnologija u funkciji napretka trgovine u recesiji,
http://travelsdocbox.com/Eastern_Europe/98762820-Informacijska-tehnologija-u-funkciji-napretka-trgovine-u-
recesiji.html , str. 173-194, pristupljeno 23.9.2021.
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izvrSeni izbor razliCite vrste robe ili usluga radi nastupa na trzistu.”? Strategije ponudenog asortimana
predstavljaju instrument konkurentske prednosti za trgovca. Vazno je donijeti dobru odluku u
pogledu koncepta prikladnog asortimana kako bi se zadovoljile potrebe kupaca i ostvarila
maksimalna dobit. Proizvod je roba ili usluge koje trgovac nudi na trziStu. Proizvod odnosno
asortiman jezgra je marketins§kog miksa po kojem se trgovac moze razlikovati od konkurencije.
Potrebno je smisliti inovativan dizajn koji ¢e proizvodu dati visoku kvalitetu, stvoriti robnu marku
proizvoda koja se razlikuje po konkurenciji i razviti ambalazu koja ¢e ispuniti njegovu svrhu o¢uvanja
i biti sredstvo prepoznatljivosti. Maloprodaja odjeée u Spanjolskoj 'Zara' nudi kupcima osjecaj
privilegiranosti i luksuza svojim odjevnim predmetima, a isto tako djeluje kao teska konkurencija jer
mijenja kolekciju svaka dva tjedna. ! Osim asortimana potrebno je osigurati prihvatljivu razinu
korisnicke usluge i ugodnu atmosferu. Raspored interijera, ukrase i ugodaj trgovac Cesto koristi u
svrhu pozicioniranja, izgradnje imidZa i robne marke, s ciljem stvaranja najboljeg moguéeg okruzenja
za kupca. Cijena kao dio marketinSkog miksa predstavlja iznos novca koji naplacuje za odredeni
proizvod ili uslugu. Cijena je sve ono S$to tvrtka dobiva nazad za sve napore u proizvodnji i stavljanju
proizvoda na trziSte. Najces¢i ciljevi cijena usmjereni su prema postizanju ciljanog povrata ulaganja
1 trziSnog udjela, stabilizaciji cijena i povecanja, a takoder ukljucuje obranu od konkurencije. Svaki
trgovac treba pronaci nacin putem kojega e se oglasavati i kome (ciljna javnost, ciljne komunikacije,
komunikacijski kanali, promidzbeni kanali). Cilj je naglasiti originalnost oglaSavanja 1 steci
konkurentsku prednost. MoZze biti alat za uvjeravanje kupca da odmah obavi kupnju ili da probudi
interes. Danas je uloga internetskog oglaSavanja (internetski marketing) od presudne vaznosti.
,Internet marketing je primjena interneta i ostalih digitalnih tehnologija u svrhu ostvarivanja
marketinskih ciljeva. Porastom koristenja drustvenih mreza oglaSavanje putem ovog kanala postalo
je jeftinije.”? Porastom koriStenja drustvenih mreZa oglasavanje putem ovog kanala postalo je
jeftinije. Ciljevi promocije mogu privuci nove kupce, potaknuti potraznju za proizvodima i uslugama
poduzeca, povecati promet u prodavaonici, otvoriti nova trziSta, odrzati lojalnost 1 osigurati
informacije. Prodaja se moze unaprijediti kroz razne vrste:

e Izlaganja na prodajnom mjestu: na zidovima, podovima i ostatku prodajnog mjesta, ali

najucinkovitije je mjesto oko blagajne koji kupci vide dok ¢ekaju u redu

30 Hyvatska enciklopedija, mrezno izdanje(2021): Asortiman Leksikografski zavod Miroslav Krleza,
<http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=4227 , pristupljeno 23.9.2021.

31 Prema: Bjork, C.: The Wall Street Journal, Eastern Edition:,,Inditex Profit Jumps on Zara Chains Sales”,
https://www.wsj.com/search?query=zara%20chain%?20sales pristupljeno 21.9. 2021.

32 Chaffey D., Internet Marketing: Strategy Implementation and Practice,
https://books.mec.biz/tmp/books/SG7TBGE3Z6KNWFOHBFCWN.pdf, str. 151, pristupljeo 22.9.2021.
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e Nagradne igre: maloprodavaci vezu nagradne igre za odredeno doba godine (Uskrs, Bozi¢)

e Kuponi: rijec je o posebnim sniZenjima koji se oglaSavaju na kuponu iz kataloga ili Casopisa

e Programi i kartice lojalnosti: Ovakvi programi nagraduju kupce koji ucestalo kupuju kod
odredenog maloprodavaca odredenim snizenjima originalne cijene ili nekom drugom vrstom
nagrade. Program funkcionira tako da kupci kroz svoju kupovinu sakupljaju bodove za koje
zatim dobivaju novac, snizenje ili nagradu. Prednost ovog oblika je u povecanoj kupovini i
lojalnosti kupaca, dok su nedostatci u osjecaju pritiska na potrosaca da nuzno kupuje kod
odredenog maloprodavaca koji mozda nema tako povoljne cijene na trzistu.

e Nagrade: dobivaju se kada predu odredenu svotu kupnje, na poklon dobivaju Salice, Cetke 1

sli¢no.

Odabir lokacije prodavaonice je proces na dvije razine: makrolokacija i mikrolokacija. Postoji
lokacija prodavaonice u susjedstvu gdje se nalaze namirnice svakodnevne potrosnje i u blizini
potencijalnih kupaca. Zatim specijalizirane prodavaonice koje su malo dalje. Standovi i klupe koji
se nalaze na mjestima s mnogo prolaznika gdje ¢e do¢i do impulzivne kupnje ili prodavaonice blizu
prometnica poput Ikee gdje je potrebna velika povrSina. Bez jake pozicije na trziStu nije moguce
racunati na dugoro¢nu profitabilnost. lako fizicka trgovina ne nestaje, budu¢nost maloprodaje
zahtijeva ponovno osmiS$ljavanje fizickog prostora za besprijekornu integraciju s digitalnim

platformama.

3.3. Online kupovina

Uvazavajuci znacaj globalizacije i napredak tehnologije, poslovanje se mora temeljiti na stalnom
pracenju trendova i upotrebi moderne informacijsko-komunikacijske tehnologije. PruZzaju¢i nove
mogucénosti privlacenja 1 zadrzavanja potroSaca, razvoj Interneta je doveo do znacajnih promjena
kako u nacinu poslovanja tako i u ponasanju potrosaca, te komunikaciji s potroSac¢ima. Osim S§to
omogucava globalno poslovanje, komunikaciju i trziste bez granica, Internet nudi potrosac¢ima razne
prednosti kao Sto su nizi troskovi poslovanja, stalna dostupnost informacija, proizvoda i kupovine,
jednostavnost i ugodnost kupovanja, te iskustva drugih ljudi.’® , Elektronicka trgovina je proces
kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne racunalne mreze
Interneta, a nudi veliko smanjenje troskova, vremena i transakcija.”* Internet trgovina moze

poduzeé¢ima ponuditi prodaju izvan nacionalnih granica i dosezanje kupaca bez obzira na njihov

33 prema: Capitalia: Trgovina putem interneta, (2017.) https://capitalia.ba/2017/04/14/blog-trgovina-putem-
interneta/ pristupljeno 23.9.2021.

34 panin Z. (2000.) Elektroni¢ko poslovanje — $ansa hrvatskog gospodarstva u 21. stolje¢u, Ekonomski pregled,God,
https://hrcak.srce.hr/65494 ,str. 268-280., pristupljeno 17.9.2021.
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zemljopisni polozaj. Donosi mnoge brojne prednosti kako poslovnim subjektima tako i krajnjim
potroSacima. Internet kupnja ustedi na vremenu potroSac¢ima koje bi izgubili na voznju i ¢ekanje u
redovima. Isto tako ponuda na internetu je puno opSirnija od one u prodavaonici i kupci mogu
razgledavati proizvode kada god pozele. Isto tako radno vrijeme za prodaju putem interneta ne
postoji, kupnja se moZe obaviti 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu i 365 dana u godini.>> Prodaja putem
interneta ima mnoge prednosti, ali isto i potencijalne opasnosti. Strah od prevare se odmah javlja
vecini kupaca kada se spominje kupnja preko interneta, to je zato §to je strah potkrijepljen neugodnim
iskustvima. Proizvod nekada ne stigne onakav kakvog ga kupac o¢ekuje, dodatni troSkovi dostave,
dugi rokovi isporuke i sl. Isto tako strahuju od zlouporabe kartica i krade identiteta. Veliku paznju
treba posvetiti koli¢ini podataka koja se ostavlja na internetu. Jedan od najvec¢ih nedostataka je §to
kupci ne mogu fizicki opipati proizvod, proizvodi su u elektronickom formatu pa se ne mogu niti

isprobati.*®

Kada govorimo o klasi¢noj prodaji, susre¢emo se sa stvarnim, fizi€Ckim, opipljivim
proizvodom, dok se kod kupovine internetom susre¢emo s tim dimenzijama u digitalnom obliku.
Podatci koji su od vaznog utjecaja kod planiranja internet trgovine su: donosenje odluke i postavljanje
rokova o uspostavljanju virtualne trgovine, izbor asortimana, izbor nac¢ina placanja, izrada internet
stranice za online kupnju i nacin na koji ¢e se odrzavati i afirmacija iste. Web stranica mora biti
informativna, jednostavna da se korisnici mogu snalaziti, reprezentativna i originalna. Iznimno puno
poduzeca koristi tehnologiju za podizanje konkurentnosti i nude¢i kupcima usluge na visokom nivou.
Prije pandemije, digitalna se transformacija smatrala kriticnim putem do dugovjecnosti poslovanja.
U nekoliko mjeseci to je postao jedini put. Maloprodajna poduzeca morat ¢e odluciti koji ¢e ih
poslovni model postaviti za uspjesnu buduénost. COVID-19 preoblikovao je poslovni pejzaz i brzo
iznio na povrsinu ranije postojece, temeljne potroSacke trendove. Kako strah od Sirenja virusa i dalje
postoji, kupci stvaraju navike i ponaSanje koje ¢e izdrzati i nakon ove krize. Prilike na digitalnom
trziStu nisu samo za velike korporacije, ve¢ i za mala i srednja poduzeca. Ljudi i dalje preferiraju
prakti¢nost kupnje robe putem interneta kako bi smanjili izloZenost moguéoj zarazi virusom. Online

trgovina je toliko rasprostranjena da ju ima skoro svaki poznati brend. One postizu bolje rezultate

posvecenosti nego fizicka prodavaonica. PotroSac¢ima su dostupni proizvodi uz par klikova.

% Prema: Kuzic J., Fisher J.,Socllary A(2002.).: Victoria University, Melburne City: Electronic commerece benefits,
challenges and success factors in the astralian banking and finance industry, str.1607-1616.

3%Prema: Kovag I., Pali¢ M., Hrka¢ M.(2020) : Sveuciliste u Zagrebu Ekonomski fakultet: Prednosti i nedostatci
elektri¢ne maloprodaje u Republici Hrvatskoj sa aspekta potrosac¢a u 2020 godini, str. 100-108.
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Najpoznatije Internet trgovine su:

e Ebay—dostupan u 180 zemalja diljem svijeta, mogucénost placanja putem PayPala, objedinjuje

tako najvece trziSte i inovativni sustav za sigurno placanje.

Svake godine uvodi novitete, tako je 2017. godine uveo provjeru originalnosti torbi koje nude

na svojoj stranici.*’

e Amazon — prikazuje koncept kupnje u virtualnom prostoru. Kupac dodaje predmete u
'koSaricu' kao 1 u prodavaonici. Koncept je smisljen kako bi kupovinu uéinio §to ugodnijom.
Kupac razgledava proizvode, dodaje ih u kosSaricu, napravi svoju identifikaciju se i unosi broj
kartice akoobavlja kupnju po prvi put, odabire hoce li kupiti za sebe ili poslati nekome kao
poklon u prigodnom pakiranju i na oznacenu adresu, provjeri se konac¢ni racun i potvrduje se
narudzba. Prosirio je svoje poslovanje na prodaju CD-a, DVD-a, nakon toga na brojne
sektore:elektroniku, racunala, proizvodi za njegu, kozmetiku, farmaceutske proizvode i brojne
druge.

e Alibaba — simbol internetske Kine, simbol razvoja, uspjeha i medunarodnog proboja. 2012.
godine raspolagala je s malo slabijim rezultatom od Amazona i ebaya, §to je 180 milijardi
dolara od prodaje. Tvrtka je od samih pocetaka napredovala i1 veliki je konkurent stranim

kompanijama.

Posljednjih 10 godina vidljivo je jacanje internet trgovine u svijetu. To se primjecuje kod razvijenog

gospodarstva, ali 1 kod onih koja su i dalje u razvoju.

37 Prema: eBay Inc.: Our history, dostupno na https://www.ebayinc.com/company/our-history/, pristupljeno 23.9.2021.
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Slika 5: Prikaz rasta internet prodaje u milijardama USD-a

Globalni rast prodaje - web trgovina
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Bl Web trgovina prodaja u milijardama americkih dolara Izvor: Shopify

Izvor: Shoppers mind, https://smind.hr/ecommerce-trendovi-za-2020/ , preuzeto 23.9. 2021.

Trgovei na malo mogu razmisliti o digitalnoj tranziciji slusaju¢i ne samo potrebe svojih potrosaca,
vec 1 svojih zaposlenika kao strategiju kontinuiteta poslovanja. Za uspjesnu digitalnu transformaciju
poslovanja nuzna je promjena nacina razmiSljanja (mentalnog sklopa) i korporativne kulture

organizacije, §to je i prepoznato kao jedan od kljuénih dimenzija procesa digitalne transformacije.’®

= Prema: Bughin, J.,. Kretschmer t., N. Van Zeebroeck: IEEE Engineering Management Review ,Digital technology
adoption drives strategic renewal for successful digital transformation, str. 6-7.
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4. PROMIJENE U POSLOVNOM MODELU

Prva vrsta promjene jest stvaranje poslovnog modela, gdje se stvaraju novi procesi i ukljuuju u
model tvrtke. Procjenjuju se postoje¢e dimenzije poslovnog modela i identificiraju segmenti stvaranja
vrijednosti kako bi se utvrdilo trenutacno stanje. Od velike je vaznosti razumjeti digitalnu stvarnost
danaSnjeg poslovnog modela jer ¢e dati jasne smjernice za buduée promjene. Zatim uprava mora
postaviti ciljeve poslovnog modela kao Sto su vodstvo na trzistu, maksimiziranje dobiti i zadovoljstvo
kupca te takoder postaviti prioritete dimenzija poslovnog modela. U sljedecoj fazi prikuplja se zbirka
najboljih praksi za digitalnu transformaciju. U ovoj fazi da se omoguce digitalne transformacije,
poput digitalnih podataka, poslovne automatizacije, poslovnog umrezavanja i digitalizacije
komunikacije s korisnicima, postavljaju se u detaljnom nacinu rada. Zatim se procjenjuje prikladna
mogucénost za zahtjeve kupca i1 korporativne ciljeve. Moraju se analizirati i ocijeniti svi zahtjevi
kupca. Uprava mora donijeti odgovarajucu odluku u vezi trenutnih i buducih potreba u smislu toga
kako im digitalna tehnologija mozZe bolje posluziti. U posljednjoj fazi odvija se finalizacija i
implementacija poslovnog modela. Korporativno upravljanje dizajnira digitalno korisnic¢ko iskustvo.
Mreza digitalnih vrijednosti vrlo je vazna za korporativne inicijative, kao i za integraciju svih
korporativnih poslovnih partnera u proces digitalizacije poslovanja, to su dijelovi digitalne
implementacije. Svaka od ovih faza mora biti detaljno proucena i izvesti se vrlo pazljivo, slijediti

svaki korak, svaki detalj kako bi uprava bila sigurna da mogu krenuti na sljede¢i.

4.1. Unaprijedena maloprodaja

Digitalni svijet doveo je do radikalnih promjena u tradicionalnoj maloprodajnoj praksi, ali to nije
nastetilo ili zaustavilo prodaju, nego upravo suprotno. Robne su marke drustvene mreze promatrale
kao jo§ jedan marketinski kanal za dosezanje ciljane publike, ali kupci su ve¢inom kupnju obavljali
izvan ekrana tj. u prodavaonicama. Uoc¢i pandemije porastao je broj koriStenja digitalnih platformi i
pocelo se provoditi viSe vremena na druStvenim mrezama. Za trgovce na malo, koji se suocavaju s
neizvjesnoscu i financijskim problemima, korist od drustvene kupovine lezi u lakSem dosezanju ciljne
publike. Posljednja dva desetlje¢a obiljeZena su tehnologijama za promjenu poslovanja, poput
mobilnih digitalnih poslovnih platformi temeljenih na pametnim telefonima, prijenosnim racunalima
i druStvenim mrezama, koje pomazu menadZerima u postizanju njihovih poslovnih ciljeva.*®

Maloprodajne mobilne aplikacije nisu najnovija pojava na trziStu, ali njihova popularnost znatno je

»Prema: Laudon, K.C., & Laudon, J. P. (2012). Managment Information Systems: Managing in the Digital Firm, str. 15.
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porasla i do sada ne pokazuje znakove gubitka zamaha. U danaS$njim okolnostima aplikacije su
izrazito potrebne i olakSavaju kupnju jer ju mogu sigurno obaviti bez napustanja kuce. Sve ve¢i broj
ljudi sluzi se mobilnim uredajima odnosno ,,pametnim* telefonima. Danas vecina ljudi posjeduje
neku vrstu mobilnog uredaja. Korisnici pametnih mobilnih uredaja imaju moguénost koriStenja
mobilnih aplikacija. Mobilna tehnologija je svojim moguénostima iz temelja promijenila ponasanje
potrosaca ali i nain na koji potrosaci danas kupuju. Mobilne aplikacije su racunalni programi
(softveri) osmiSljeni za rad na mobilnim uredajima kao Sto su pametni telefoni i tablet racunala.
Vecina navedenih uredaja prodaje nekoliko aplikacija ve¢ unaprijed postavljenima kao pre-instaliran
softver ili program kao S$to su na primjer web preglednik, e-mail klijent, kalendar, mapiranje
programa, aplikacije za kupovinu glazbe i sli¢no.”40 DruStvene mreze i mobilne aplikacije imaju
veliku ulogu u mobilnom marketingu koji ima veliki utjecaj na unaprjedenje poslovanja. Pomocu
mobilnih tehnologija i aplikacija se moze olaksSati obavljanje svakodnevnih obaveza, aplikacija m-
zaba omogucuje placanje i prijenos novca bez odlaska u banku. Drustvene mreze nam olaksavaju
komunikaciju s ljudima iz svih dijelova svijeta. Digitalizacija namece i nove poslovne trendove koji
nude usluge svim korisnicima putem svih mogu¢ih kanala, individualni proizvod i uslugu, povezanost
interaktivnih uredaja i kompatibilne okoline, stvaranje potrebe klijenta, stvaranje digitalnog brenda,
nametni svoj digitalni poslovni model, odnosno digitalnu platformu poslovanja. Digitalne platforme
za rezervacije poput Airbnb-a, Bookinga i sli¢nih omogucuju rezervaciju smjestaja, pregled sadrzaja
u smjestaju 1 slike istog. Platforme za prijevoz poput Ubera i Blabla car-a pojednostavljuju
narucivanje prijevoza i kretanje po gradu. Ostale platforme poput onih za komunikaciju, placanje,
trgovinu, marketing i obrazovanje svakodnevno pojednostavljuju zivot korisnika.

ProSirena stvarnost postala je klju¢na za komercijalni opstanak, tvrtke su se okrenule najboljoj
tehnologiji za internetsku kupovinu. ,,AR (Argumented reality) se definira kao kombiniranje stvarnih
i raCunalno generiranih digitalno informacija u korisnikovom pogledu na fizicki stvari svijet na takav
nac¢in da se pojavljuju kao jedno okruZenje.”*! Danas se zna¢ajke AR mogu nac¢i u mnogobrojnim
mobilnim aplikacijama luksuznih marki, nakitom, sportskom odje¢om, ku¢anskim potrepstinama i
sli¢no, omogucuje kupcima da prakticki isprobaju odje¢u, obuéu i Sminku, postoji mogucnost da
smjestite virtualni namjestaj u prostoriju u koju zelite kako bi ste vidjeli je 1i odgovara.

Glasovna kupovina uvelike je olakSala ubrzan Zivotni stil kupaca. Pomoc¢u nje bez tipkanja i gledanja

u ekrane obavile su se mnogobrojne kupnje pa cak i obi¢nih svjezih namirnica. Glasovni pomo¢nici

0 prema: Ditdot: Kako mobilne i web aplikacije mogu unaprijediti poslovanje, https://www.ditdot.hr/kako-mobilne-i-
web-aplikacije-mogu-unaprijediti-poslovanje, pristupljeno 23.9.2021.

41 Research Gate: Augmented Reality in Retail, https://www.researchgate.net/profile/Philipp-
Spreer/publication/259669083 Augmented Reality in_Retail Assessing_the Acceptance _and Potential for Multime
dia_Product_Presentation_at _the PoS/links/00b7d5303514cae3bc000000/Augmented-Reality-in-Retail-Assessing-the-
Acceptance-and-Potential-for-Multimedia-Product-Presentation-at-the-PoS.pdf, pristupljeno 23.9.2021.
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ponudili su udobnost kupnje bilo kada 1 bilo gdje, dopustajuéi svojim vlasnicima da kupuju dok rade

nesto drugo, bilo da se radi o poslu, ku¢anskim poslovima ili slobodnom vremenu.

4.2. Vise kanalsko iskustvo

Spajanje digitalnih i fizi¢kih iskustava koriStenja nekoga proizvoda ili usluge odredenog brenda
mozemo nazvati viSe- kanalskim iskustvom. Jedan od vodecih predstavnika trenda povezivanja
iskustva koristenja proizvoda i usluge iz fizickih i1 digitalnih kanala prodaje je Burberry. Angela
Ahrendts 2006. godine preuzevsi ve¢ uhodan posao predvidjela je dobro poznati tradicionalni brend
kao vrhunski digitalni brend. Preuzela je vodstvo nad nizom zanimljivih projekata i aktivnosti vezanih
uz digitalizaciju poslovanja:

e web mjesto www.artofthetrench.com gdje korisnici postaji modeli i ostavljaju svoje

fotografije u jednom od najpoznatijih balonera, zastitnom znaku modne marke, stvarajuci
zajednicu vjernih korisnika, odnosno digitalnu komunikacijsku platformu

e web shop www.burberry.com s velikim izborom proizvoda i dostavom u sve dijelove svijeta

o digitalizacija fizi¢kih prodajnih mjesta koriStenjem RFID tehnologije radi lakSeg pracenja u
dostavi, logistici, distribuciji i samoj prodaji

e Burberry World Live nova je usluga u jednoj od prodavaonica poznatog brenda, integrirano
iskustvo kupnje, sastoji se od velikih televizijskih ekrana, nevidljivih zvuc¢nika i hidrauli¢ne
pozornice gdje korisnici mogu isprobavati odjevne predmete opremljene RFID Cipovima i

vidjeti kako bi taj komad odjece izgledao na modnoj reviji.

Tehnoloske kompanije koje se takoder trude prikloniti ovom trendu jesu Google koji je otvorio svoju
prvu fizicku prodavaonicu (London Tottenham Court Road), Amazon.com je ucinio isto u New
Yorku, Audi, dobro poznati proizvoda¢ premium automobila, mijenja koncept prodaje i digitalizira
svoje poslovanje na nacin da prostori namjenjeni za prodaju vise nisu na periferijama gradova, ve¢ u
centrima zanimljivih gradova, gdje se koristi digitalna tehnologija kako bi se mogao isporobati ili
kupiti automobil. ProSirena stvarnost je temelj ovakve prodaje, gdje kupac pri kupnji svoga limenog
ljubimca koristi specijalne naocale kojima moze osjetiti kako izgleda dodatna oprema koju narucuje,
iskusiti kako izgleda sjediti u svome novom automobilu (uz pomo¢ virtualne stvarnosti), ¢ak i osjetiti
miris koznih sjedala koje razmatra kupiti. Odlican primjer viSekanalske strategije je ve¢ spomenuti

primjer Pizza AnyWare projekt poznate pizzerije Dominos. Korisnici mogu svoju omiljenu pizzu
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naruciti koriste¢i Siri aplikaciju Do, ‘tweetanjem’ ili slanjem e-mojia pizze. Nakon narudzbe dolazak

pizze se moze pratiti putem Dominos aplikacije.*?

4.3. METRO FUTURE STORE

Metro sa sjediStem u Dusseldorfu u Njemackoj ovu prodavaonicu naziva prvim projektom u okviru
buducih prodavaonica 'Metro Group' €iji je cilj razviti maloprodajne tehnoloske standarde koji se
mogu implementirati na globalnoj razini. Partneri Metroa su mnogobrojne IT i CPG kompanije
ukljucujuéi IBM, NCR, Wincor Nixdorf, Hewlett Packard, Cisco, Mettler Toledo, Gillette, Coca Cola
1 brojni drugi. Buduénost maloprodajnog poslovanja pocela je iz IT perspektive. Ideja je testirati
najnoviju tehnologiju u stvarnom Zzivotnom okruzenju i isprobati je u rukama kupaca. U ovoj se
prodavaonici koristi 20 vrsta tehnologija koje rade pod jednim krovom. Tehnologije se grupiraju u
cetiri podrucja. Jedno podrucje je udobna kupovina, a drugo pametna odjava. U ovim podrucjima se
nastoje smanjiti svakodnevni problemi s kojima se kupac suoc¢ava dolaskom u prodavaonicu: ¢ekanje
u redu za blagajnu, ne nalaZenje proizvoda, proizvoda nema na skladistu. Kupovina se pokuSava
uciniti $to ugodnijom pomocu osobnog pomoc¢nika za kupnju, terminala za informacije i pametne
vage. Osobni pomo¢nik za kupnju (PSA) je tablet koji kupac moze koristiti tijekom obilaska
prodavaonice. MoZe se montirati na kolica za kupovinu. Radi se o bezicnom LAN sustavu, a koristi
se u svrhe poput pretraZivanja i pronalazenja proizvoda. Kupac moze unijeti naziv proizvoda, a zatim

dobiva popis za izbor proizvoda i kartu trgovine koja oznacava gdje se nalazi polica s proizvodom.

2 prema: Spremi¢ M.(2017), Sveudiliste u Zagrebu Ekonomski fakultet: Digitalna transformacija poslovanja, str 41.
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Slika 6:0Osobni pomo¢nik pri kupnji

Hello Ms. Weber

Your shopping list of last time:

Izvor: : Metro future store: http://rizky-akbar-n.blogspot.com/2015/03/metro-future-store-virtual-

tour-of.html , preuzeto 22.9.2021

Druga funkcija ukljucuje skeniranje proizvoda pomocu bar koda. Skeniranjem proizvoda vidi
proizvode koje je skenirao i njihov ukupni iznos. Ako se kupuju sniZeni proizvodi pokazuje se usteda.
Tre¢a funkcija ukljucuje informacije o proizvodu. Nakon skeniranja proizvoda, PSA (osobni
pomo¢nik) pokazuje opis proizvoda i sliku. Takoder se na zaslonu pokazuju promocije tako da kupac
uvijek bude upucen u pogodnosti. Informacijski terminali nisu novost u nekim prodavaonicama, ali
u ovoj postoje terminali za meso, za hranu 1 povrée. Vinski terminali, ne pokazuje samo informaciju
o vinu nego o tome odakle je, kako ga piti, na kojoj temperaturi te se cak moze isprintati recept i

odnijeti ga kuci.
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Slika 7: Informacijski kanali

Information Terminal

00Ver Chardonnay Didiar Larechs s

White Chardonnay, oy
vintage (\ anguedot

Roussilon ares)
Dry, \deal with tish and

white meat

Izvor: Metro fututre store:Informacijski terminal http://rizky-akbar-n.blogspot.com/2015/03/metro-

future-store-virtual-tour-of.html , preuzeto 20.9.2021.

U ovakvoj prodavaonici se nalazi pametna vaga koja sama prepoznaje voce ili povrée po njegovom
obliku, mjeri i ispisuje naljepnicu. Tehnologija iza te vage jest fotoaparat koji snima §to se nalazi
ispred njega i usporeduje s onim $to ima u memoriji. Takoder prodavaonica ima male pametne
naljepnice za police. Unutra imaju bateriju i povezane su pomocu bezi¢nog LAN-a s nasim prodajnim
mjestom. Ako se promjeni cijena na POS sustavu, cijena na polici ¢e se isto tako promijeniti Sto
uvelike olakSava dosadasnji nac¢in mijenjanja cijena. Pametno placanje, koristi se tako da pomocu
osobnog asistenta za kupnju i skeniranih proizvoda u kosari odlazite na traku za brzo odjavljivanje i
predajete broj blagajniku. Blagajnik ukucava broj u POS i sve podatke prenosi, nema ponovnog
otkucavanja proizvoda, samo platite i izadete. Pametne police koje funkcioniraju pomo¢u RFID
tehnologije. U aplikaciji za pametne police ¢ita¢i RFID oznaka prepoznaju kada se oznaceni
proizvodi uklone s police i mogu upozoriti osoblje trgovine putem PDA uredaja da je polica skoro
rasprodana i da ju je potrebno nadopuniti, ¢ime se sprjeava nestanak zaliha. +*

Kada Metro ustanovi da potrosaci prihvacaju nove tehnologije nastavljaju sa ulaganjem u daljnji

razvitak.

“prema: Garry M.,Supermarket news: Metro ag debuts high- tech future store,
https://www.supermarketnews.com/archive/metro-ag-debuts-high-tech-future-store , pristupljeno 20.9.2021.
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4.4. AMAZON GO

Unutar 170 kvadratnih metara prostora nalaze se police s raznim artiklima koji se mogu pronaci i u
ostalim maloprodajama. Ondje se nalazi niz uredaja koji dopustaju ulaz jedino osobama koje na
svome pametnome telefonu imaju instaliranu Amazon Go aplikaciju. S upaljenom aplikacijom na
ulazu se identificira kupac. Ova prodavaonica nema koSaricu niti kolica, a ne trebaju vam c¢ak ni
novci. S obzirom da je proces naplate automatiziran nema smisla proizvode stavljati u kolica. Kupci
one proizvode koje Zele kupiti stavljaju u svoju torbu s kojom mogu iza¢i iz trgovine. Svaki proizvod
koji kupac uzme s police Amazon dodaje na online racun kupca. U koliko kupac odustane od tog
proizvoda i vrati ga na policu, Amazon ga uklanja iz virtualne koSarice. Tehnologija koja omogucuje
ovakvu kupovinu su mnostvo malih fotoaparata koji se nalaze iznad polica i1 po cijelom prodajnom
prostoru. Amazon ne zeli puno otkrivati o funkcionalnosti tog sustava, osim sto kaze da ukljucuje
sofisticirane uredaje za racunalni vid te softver za strojno ucenje. To zna¢i da Amazon moze
identificirati svaki predmet u prodavaonici bez da ih posebno oznacavaju svakog pojedino. Amazon
kaze kako njihova tehnologija mijenja ulogu zaposlenika, ali isto tako zaposlenici imaju druge
obaveze kojima bi trebali maksimalno zadovoljiti Zelje kupca. Ti zadatci su punjenje polica,
pomaganje kupcima oko bilo kakvih tehnickih poteSkoca, pripremaju gotovu hranu za prodaju i
olakSavaju kupcima kretanje po prodavaonici, nalaZzenje i preporuku proizvoda. Na odjelu s
alkoholnim pi¢ima jedan djelatnik provjerava osobne iskaznice prije nego Sto kupac uzme alkoholno

pice.*

*Prema: Aircash: Amazon GO, trgovina buduénosti, https://aircash.eu/amazon-go-trgovina-buducnosti/ , pristupljeno
23.9.2021.
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Slika 8: Kako kupovati u Amazon Go prodavaonici

How to shop at Amazon Go Grocery

& p o

/E g q

Use the Amazon Go Take what Bag as you shop And that'sit
app toenter you want
Open the app, and hold the key on See something you want? Grab it off Simply place items in your reusable With Just Walk Out Shopping,
your phone to the gate's scanner. the shelf. Change your mind? bag as you shop—it's easier with you never have to wait in line to
Put it back, no problem. acart. check out again.

Download the Amazon Go app ahead of time

Izvor: Kako  kupovati u  Amazon Go  prodavaonici,  preuzeto

https://www.amazon.com/b/node=20931388011

23.9.2021.,
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ZAKLJUCAK

Trgovina danas se proucava kao gospodarska djelatnost koja svojim aktivnostima posreduje izmedu
proizvodnje i potrosnje. Povijest maloprodaje uvelike se promijenila od samih pocetaka. Nekada se
razmjenjivalo orude i hrana, a danas se kupovina smatra jedna od aktivnosti za relaksaciju i opustanje.
Cilj rada prikazati proces transformacije maloprodaje od mehanizacije do digitalizacije i pokazati
primjere digitalizacije u buduénosti. Nastupom digitalizacije uvele su se mnoge promjene u lanac
opskrbe. Uporabom informacijskog sustava kreirani su SCM, ERP i CRM softveri koji imaju za cilj
udvostruciti konkurentnost poduzeéa. Radio frekvencijska identifikacija (RFID) je metoda
prepoznavanja pomocu koje se procjenjuju dobra i robe te poboljSava i ubrzava proces od nabave
proizvoda do potrosaca. Zbog stalnih i dinamicnih trzi$nih promjena od velikog je zna¢aja donoSenje
ispravne odluke u vezi ciljnog trzista, asortimana, lokacije, promocije i cijena. Online kupovina je
jedna od znaajnih promjena u maloprodaji. Poslovanje se temelji na stalnom pracenju trendova i
upotrebi moderne informacijsko - komunikacijske tehnologije. Mobilne aplikacije znatno olaksavaju
svakodnevne obaveze i omogucuju stalnu komunikaciju. Prikazom Metro future store-a i Amazon
Go prodavaonica mozemo zakljuciti da se maloprodajni proces uvelike razvio, ali tek ¢e u buduénosti

dozivjeti svoj vrhunac.

U svakodnevnoj komunikaciji susre¢emo se s nizom pojmova iz digitalnog svijeta, u

posljednje se vrijeme sve ¢eS¢e spominje digitalna transformacija. Ona utjece na sve sektore
gospodarstva i mijenja nas$ Zivot, rad i komunikacije. Digitalna transformacija danas vise nije
pitanja izbora - ona je neizbjezna, neophodna i nezaobilazna. Odnosi se na proces koji zapocinje od
trenutka kada organizacija krene razmisljati o uvodenju digitalnih tehnologija u svim podruc¢jima
poslovanja i traje do trenutka njihove potpune integracije. Nije dovoljno samo uvesti digitalnu

tehnologiju u poslovanje, vazno je i educirati zaposlenike.

U procesu transformacije zelimo da tehnologija korisnicima omogu¢i da traze ono Sto Zele, i to kad
god 1 kako god to Zele. Stoga digitalna transformacija znaci i promjenu svih oblika poslovanja i
procesa u kojima su zaposlenici organizacije u interakciji s njezinim korisnicima. Tehnologije koje
su se u proslosti smatrale dalekom buduéno$¢u, poput racunala na dlanu ili pametnih automobila,
postale su normalne i koriste se na svakodnevnoj bazi. Dinamic¢nost, inovacija i adaptacija samo su
neke od znacajki digitalnih tehnologija. U radu su istaknuti jedni od najvecih sustava promjene za
maloprodaju koji su uvelike promijenili povijest.
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Mozemo zakljuciti da je usvajanje novih tehnologija vazan za daljnji razvoj i konkurentsku

prednost prodavaca i povecanja ucinkovitosti.
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