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Predgovor

Tema ovog rada pod naslovom trgovina 21 stoljeca i e-trgovina je u sklopu kolegija
Poduzetnistvo. 1zvedeni zakljuccei na kraju ovog rada prikazuju osoban stav autora rada prema
novi(ji)m trendovima u podrucju trgovine i objasnjava na koji se nacin trgovina izmedu ljudi i

poduzeca promijenila u posljednjih dvadesetak godina.

Ovaj rad moze posluziti kompanijama kako bi §to bolje mogle formirati svoje prodajne
strategije, koriste¢i pritom najbolje moguce prodajne kanalne i fokus na iste za optimizaciju

poslovanja.



Sazetak

Iz godine u godinu, sve je viSe novih tehnologija i novih elektronickih uredaja. Slijedom
okolnosti podrazumijeva se promjena nacina na koji ljudi, ali i poduze¢a medusobno trguju, a
samim time poduzeca koja se bave trgovinu imaju imperativ te nove tehnologije koristiti za
Sto uspjesnije poslovanje. Tradicionalni model trgovanja, na koji se najviSe oslanjao bile su
rapidna ekspanzija fizickim poslovanjem — ali noviji modeli ostvaruju znacajne prihode i
potrebna je promjena te se ovdje kao alternativa pojavljuju internet, mobilni uredaji i njihove,

virtualne, bezgrani¢ne mogucénosti.
Ovaj rad proucava profil kupaca koji se pojavljuju u 21. stolje¢u te nac¢inima na koje takvi
kupci vrse vlastite kupovine (i/ili prodaje) — te naravno kako tehnoloSki napredak gura i ovu

granu gospodarstva naprijed pritom mijenjajuci jedan od najstarijih poslova — trgovinu.

Kljucne rijedi: trgovina, prodaja, internet, drustvene mreze, buduénost, kupac, profil



Summary

The number of technological advances from year to year is staggering. Considering these
circumstances, it is only normal that the way people trade — between themselves and with
companies also changes — this puts an imperative on companies to challange and change the
way they conduct their business and use said new technologies and devices in their core
operation. Traditional retail relied on rapid brick-and-mortar stores. But the newer (digital)
models achieve more and more revenue year by year, and as an alternative the internet,

smartphones and social networks, with their vast capabilities come into play.
This thesis studies and analyzes the profile of the 21st century consumers and the ways these
consumers trade goods and/or services — the technological progress pushes this branch of

economy just like every other branch, thereby changing one of the oldest professions — trade.

Key words: trade, retail, digiral commerce, social networks, consumer



Popis koristenih kratica

B2B

B2C

C2B

C2C

FAA
FMCG

HJP
t.u.
SAD

Business-to-Business — poslovni model koji podrazumijeva trgovinu izmedu
dvaju poduzeca (primjerice proizvodaci i distributeri)

Business-to-Consumer — poslovni model koji podrazumijeva poslovanje
izmedu samog poduzeca 1 krajnjeg potroSaca

Consumer-to-Business — poslovni model koji podrazumijeva poslovanje

izmedu poduzeca i krajnjeg potroSaca, u ovom slucaju na nacin da potrosac
stvara vrijednost, poduzece ga koristi/trosi

Consumer-to-Consumer — poslovni model koji podrazumijeva poslovanje
izmedu krajnjih potroSaca koji medusobno trguju (trZznice rabljenih proizvoda
su najbolji primjer)

Federal Aviation Administration — Americka savezna zrakoplovna uprava

Fast moving consumer goods — roba Siroke potro$nje
Hrvatski jezicni portal
TrzZisni udio

Sjedinjene Americke Drzave
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1. Uvod

Kada bi se trazio jedan neizostavni proces ljudskog postojanja vecina ljudi trgovinu ne
bi svrstalo na prvo mjesto, no usprkos tome, ba$ je trgovina taj proces. To je tako
djelomic¢no jer pojam trgovine veéina ljudi veze uz prodajni prostor nekog poduzeca. Dio
toga lezi u Cinjenici kako trgovina ima nekolicinu sinonima/antonima i povezanih
pojmova kao $to su primjerice - (malo/vele)prodaja, trgovanje, trampa, komerc, prodavac,
kupac te naravno nekoliko njih na engleskom jeziku — kao primjerice — retail, trade,
barter, exchange, auction, commerce, transaction, enterprise i tako dalje. Svi ti pojmovi
uglavnom oznacavaju jednu te istu stvar — najbitniji proces ljudske prirode i jedan od
stupova poduzetniStva u svim modernim gospodarstvima. To je uo€ljivo i kada se trazi
definicija pojma trgovina. Tako trgovina, prema hrvatskom jezi¢nom portalu ima ¢ak tri
znacenja. Trgovina je tako prema HJPu ,djelatnost onoga koji kupuje 1 prodaje robu;
trgovanje, promet robe (unutarnja trgovina, vanjska trgovina, izravha trgovina,
posrednicka trgovina)“, druga je definicija trgovine, navodi HJP, ,,prodavaonica u kojoj se
prodaje razna roba®, a posljednja definicija je ,,ono Sto podsje¢a na trgovinu, posao u

kojemu se daje i dobiva“.

S obzirom na definicije, moze se vidjeti kako ljudi trguju na svakodnevnoj razini, $to
medusobno sa drugim osobama, ali isto tako 1 sa poduze¢ima (velikim 1 malim). Vecina
ljudi taj pojam povezati ¢e sa drugom definicijom — onom prodavaonice u kojoj se prodaje
roba, to je svakako najces¢i i najpoznatiji oblik — transakcija izmedu poduzeca
(poduzetnika - trgovca) i kupca koji od kupuje odredene proizvode i/ili usluge — u takvom
obliku trgovine kupac poduzetniku novcanom protuvrijednosti nadoknaditi proizvode koje
je uzeo od trgovca (ili usluge koje je dobio). No usprkos tome, trgovina nije samo odlazak
po namirnice ili kupnja novih elektronickih uredaja u prodavaonici, zapravo svaku
transakciju izmedu dvaju sudionika mozemo klasificirati kao trgovinu. Tako primjerice i
radni odnos mozemo vidjeti kao oblik trgovine. Kod toga primjera, zaposlenik prodaje
svoja znanja, svoje vjestine i svoje vrijeme, dok ih poslodavac kupuje i iste nadoknaduje
nov¢anom protuvrijednosti (u ovom slu¢aju ta novcana protuvrijednost je placa). Takvih
primjera je naravno mnogo, te oni zorno prikazuju kako se trgovina u danas$njem svijetu
odvija neprekidno i konstantno — moglo bi se re¢i kako je trgovina jedna od najveéih

moze uvidjeti vaznost trgovanja na zivot modernog covjeka.



No, kao §to je ve¢ spomenuto, najcesci 1 najpoznatiji oblik trgovine je onaj klasicni —
maloprodajni - oblik u kojem pojedinac (kupac) odlazi u prodavaonicu (prodajni prostor)
nekog poduzeca kako bi kupio odredene proizvode (a u danasnje vrijeme i usluge). No

kolika je zapravo vaznost te grane poduzetnistva na moderno gospodarstvo?

Prema podacima ameri¢kog saveznog zavoda za statistiku rada (eng. U.S. Bureau of
Labor Statistics) za 201/. godine, americka maloprodajna industrija generirala je dodanu
vrijednost u iznosu od 1,132 bilijjuna dolara, $to je 5.5% americkog bruto domaceg
proizvoda dok je u podru¢ju maloprodaje zaposleno ¢ak 4.8 milijuna ljudi ($to iznosi oko
~3% ameriCke radne snage) Dodatnu vaznost mozemo iSCitati iz podataka ameriCke
organizacije creditdonkey koja navodi kako stanovnik SADa sa medijalnim placom ¢ak
97% svog dohotka trosi na trgovinu (ukupno — kroz sve sektore — od namirnica, do
stanovanja, transporta i sl.) — a ponekad ¢ak i viSe nego Sto zaradi. Prema svim tim
podacima, moze se vidjeti kako je trgovina vazan stup gospodarstva, poduzeca ostvaruju

pozamasan iznos prihoda (i profita) trgovinom te zapoSljavaju znacajan broj ljudi.

No, usprkos tome $to je sektor trgovine vazan za svako gospodarstvo, ne znaci da za
njega ne postoje opasnosti koje bi mogle zna€ajno ugroziti nacin i1 oblik na koji se odvija
trgovina. Tehnoloski napredak je jedan od procesa koji sve sektore gospodarstva
neprekidno gura naprijed. Slijedom inovacija koje se u danasnje vrijeme svakodnevno
odvijaju mijenja se izgled i oblik vec¢ine sektora gospodarstva — pa tako i trgovine. To za

trgovce predstavlja izazov — prihvatiti korak s vremenom ili biti zaboravljen zauvijek.

Ovaj zavr$ni rad prikazuje kako je tehnoloski napredak promijenio prodaju u
trgovinama te je neprekidno mijenja i dan danas. Pritom je poseban naglasak na
tehnoloskom napretku u sklopu cetvrte industrijske revolucije, koja se proteze u
posljednjih dvadesetak godina, €iji su najbitniji faktori svakako poceci Sireg koriStenja
interneta u posljednjem desetljecu dvadesetog stoljeca te izum drustvenih mreza na
samom internetu. Tako odredene inovacije 21. stoljeta mijenjaju paradigmu same
trgovine — mijenjaju se osobine prosjecnog kupca te se samim time mijenja nacin na koji

takva osoba kupuje.



2. TrziSni mehanizam i podjela oblika trgovine

Kao $to je spomenuto i u uvodu, trgovina je jedan od sastavnih aspekata ljudskog

Zivota i svakodnevnice — usprkos tome $to ¢esto toga nismo ni svjesni.

No, kada govorimo o prodaji/trgovini/trgovanju razlikujemo Cetiri glavna oblika:

- B2B (eng. Business-to-Business)
Ono podrazumijeva trgovanje izmedu dva poduzeca. Primjer takvog oblika trgovine su
poduzeéa koja se bave proizvodnjom i svoje proizvode prodaju dalje distributerima

- B2C (eng. Business-to-Consumer)
To je najpoznatiji oblik trgovine i onaj na kojeg vecina ljudi 1 pomisli kada se govori o
trgovanju. Podrazumijeva trgovanje izmedu poduzeéa i krajnjeg kupca. Takoder ovaj
oblik trgovine je glavni fokus ovog rada.

- C2B (eng. Consumer-to-Business)
Ovo je oblik trgovine u kojem kupac (pojedinac) stvara vrijednost, a poduzeca troSe tu
vrijednost.

- C2C (eng. Consumer-to-Consumer)
Ovo je oblik trgovine u kojem kupci medusobno prodaju 1 kupuju svoje proizvode —

primjer takve trgovine su online trznice Ebay, Amazon, Njuskalo i sl.

Ovo je, naravno, pojednostavljen prikaz trziSnog mehanizma. Postoje dakako jos
nekoliko pod podjela ovih oblika trgovine.

No, u ovom radu govorit ¢e se isklju¢ivo o jednom obliku trgovine, onom izmedu
poduzeca i samog potrosaca (B2C) i kako se taj oblik trgovine mijenjao kroz godine i

kakav utjecaj su posljednji tehnoloski prodori imali na isti.

Kao §to je spomenuto u samom uvodu, trgovina nije nov koncept, ono je zapravo proces
koji se odvija od samog pocetka ljudske civilizacije, dakako u visSe razliitih oblika. Prvi
oblik trgovine bio je naravno tzv. trampa odnosno robna razmjena. U tom obliku trgovine
ljudi razmjenjuju robu i usluge izravno jedne za druge. Trampa je najdugovjecniji oblik
trgovine jer od njenih sudionika ne zahtjeva nista drugo osim da imaju viSak razlicitih
dobara. Pri tome sudionik A ima viSak resursa A pa ga, da bi ga Sto bolje iskoristio
mijenja za resurs B sudionika B, kojemu to predstavlja visak. Trampa je bila

prevladavajuéi oblik trgovine za veéinu povijesti, a znanstvenici procjenjuju kako su ljudi



koristili trampu za razmjenu materijala jo§ i prije tridesetak tisu¢a godina. Takav oblik
trampe, kao primarnog oblika trgovine, zadrzao se sve do uvodenja prvog novca. Novac
je u to vrijeme bio u obliku kovanica (uglavnom bronc¢anih, srebrnih i zlatnih), a njegova
vrijednost zavisila je 0 njegovoj dostupnosti. Treba napomenuti kako trampa uvodenjem
novca nije nestala, Stovise, moglo bi se re¢i kako se ona nastavila 1 dalje (pa tako 1 do
danas), samo §to sudionici trgovine viSe nisu mijenjali proizvode izravno jedne za druge

ve¢ su ih mijenjali za nov¢anu protuvrijednost.

Nakon izuma novca, trgovina je zadrzala viSe-manje isti oblik sve do dana danaSnjeg i
izuma prvih tzv. brick and mortar (eng. cigla i malter) trgovina - odnosno trgovaca koji
svoje proizvode vise ne bi nudili na otvorenim trznicama (bazarima) ve¢ u vlastitim
prostorima (prodavaonicama) koje bi, ukoliko bi Zeljeli nesto kupiti, kupci sami morali
posjetiti.

Takav oblik trgovine izmedu trgovca i samog potroSaca pojavio se jo$ prije petstotinjak
godina i zadrzao se od onda do danasnjeg dana — i to u svim sektorima trgovanja — bila to
roba Siroke potro$nje (tzv. FMCG — eng. Fast Moving Consumer Goods), elektronicki
uredaji, odjeca i obuca i sl.

No usprkos tome, kao i svi oblici poduzetnistva, trgovina je sklona promjenama — koje

mogu biti izazvane raznim stvarima i u konac¢nici mijenjaju nacin i oblik samog trgovanja.



3. Kronoloski pregled tehnoloskog napretka

3.1. Industrijske revolucije

Tehnoloski napredak je jedan od nezaustavljivih procesa u ljudskoj prirodi. Odvija se
kontinuirano od samih pocetaka ljudske povijesti pa do dana danaSnjeg, bez prekida.
Pokreta¢ napretka jest ljudska zelja za poboljsanjem i olaksavanjem vlastitog Zivota.
Mnogo je primjera koji bi se na ovom mjestu mogli navesti, no jedan od najvecih,
najznacajnijih pa i najranijih je svakako kotac.

Usprkos neprekidnoj prirodi samog procesa, najznacajniji tehnoloski napredak biljezi
se u tzv. industrijskim revolucijama.

Rije¢ revolucija dolazi od latinske rije¢i revolutio, a prema Hrvatskom jezi¢nom
portalu oznacava ,,korjenit preobrazaj, preokret na nekom polju zivota i rada (shvacanju,
su imali znaajan utjecaj na polju industrije i poslovanja, odnosno njihova otkri¢a su

izazivala velike promjene.

- Prva industrijska revolucija pocinje u Engleskoj potkraj 18. stolje¢a kada James
Watt otkriva parni stroj — dolazi do prelaska rada sa rada rukom na rad strojevima,
povecava se produktivnost i obujam rada.
- Do druge industrije revolucije dolazi tek 50 godina kasnije, u drugoj polovici 19.
stolje¢a kada se otkriva elektricna energija koja se potom pocinje koristiti u industriji.
Dolazi do masovne proizvodnje, koja se dogada istovremeno i sa Sirenjem Zeljeznicke
infrastrukture pa ubrzo dolazi i do novog vala globalizacije.
- Treéa industrijska revolucija naziva se jos 1 digitalna revolucija, a do nje dolazi 60ih
godina 20. stolje¢a. Digitalnu revoluciju oznacava prelazak s mehanic¢kih i analognih
elektronickih uredaja na digitalnu elektroniku. Tu je posebno istaknuti izum rac¢unala kao
jednog od pokretaca revolucije.
- Cetvrta industrijska revolucija je sasvim sigurno i ona najbitnija, posebice jer je ona
ta koja obiljezava vrijeme u kojem zivimo. Ne postoji konsenzus o tome kada je ova
industrijska revolucija pocela, N0 samim pocetkom se uglavnom smatraju devedesete
godine dvadesetog stoljeca — odnosno kraj stoljeca i tisucljeca.

Bitnost ove industrijske revolucije lezi u svim novim tehnologijama koje se u njoj

pojavljuju. To su jednako tako servisi (primjerice internet — koji se nije pojavio tek tada



ve¢ petnaest do dvadeset godina ranije, no tada je bio rezerviran kao vojni servis, a Sira i
javna upotreba interneta kao servisa zapocinje tek krajem dvadesetog stoljeca), ali i
uredaji — pojava mobilnih telefona, pagera, disc/walkmana, floppy disketa, prvih
dlanovnika i sl.

Samim time ta industrijska revolucija je i najvaznija od svih navedenih. Prvenstveno
Sto se naSa danaSnjica odvija dok ista jo§ uvijek traje. No s druge strane, tijekom ove
revolucije dolazi do promjene u stopi tehnoloskog napretka. I dok je prije toga tehnoloski
napredak bio uglavnom linearan, u cetvrtoj industrijskoj revoluciji tehnologija vise ne
napreduje linearno ve¢ eksponencijalno, nesto $to je bilo novo prije 6 mjeseci do godinu
dana, danas ve¢ moze biti zastarjelo. To se deSava prema tzv. Mooreovom zakonu (eng.
Moore's Law) imenovanom prema suosnivacu Intela Gordonu Mooreu. Moore je tako u
svom radu ,,Cramming More Components onto Integrated Circuits* iz 1965. predvidao (u
izvedenom obliku) kako ¢e se snaga i kapacitet tehnologije svake dvije godine
udvostruciti.

Specifiéno za sve revolucije je da imaju znacajan utjecaj na drusStvo, politiku i
gospodarstvo. Koristi od svega, naravno, imaju svi sudionici. Ljudi koji po¢inju koristiti
nove tehnologije za vlastite potrebe, politika — odnosno drzave i njihove vlade, koje kroz
regulatorni okvir mogu ograni¢iti koriStenje (pritom kroz poreze stvoriti drzavne prihode)
te za vlastitu upotrebu i poduzeca, koja koriste nove tehnologije u poslovanju kako bi
ubrzali i/ili olakSali svoje poslovne procese (to se moze najbolje vidjeti kroz primjer
parnog stroja — koji se u gospodarstvu koristio u svrhu ubrzanja poslovnog procesa (stroj
je brzi od Covjeka) i smanjenja troskova - usprkos vec¢em pocetnom ulaganju u stroj
njegov trosak je dugoro¢no manji nego od covjekovog). Takve promjene naravno imaju i
znaajan utjecaj na trziSnu utakmicu. Poduzeca, posebice nova i manja su sklonija
uvodenju novijih tehnologija u svoje poslovanje — §to im kroz vrijeme daje odredenu
konkurentsku prednost. Rezultat jest da poduzeca koja se opiru uvodenju promjena u
poslovanju, koliko god velika bila, uglavnom gube korak za poduzeéima koja uvode te
promjene. To nerijetko dovodi i do propasti poduzeca, neovisno o njihovom trziSnom
udjelu. Primjera takvih poduzeca koja su se odbijala adaptirati na novonastalo stanje na
trziStu, 1 koja su potom propadala, ima mnogo. Neka od tih poduzeéa su tijekom svog
poslovanja ¢ak bili 1 trziSni lideri, no manjak inovacija i njthovog uvodenja je bio dovoljan
da propadnu, neovisno o sektoru u kojem su poslovali. To su poduze¢a poput americkog
Blockbustera (iznajmljivanje filmova na VHS kazetama), Atarija (nekada trzisni lider na

podru¢ju konzola za video igre), Commodorea (osobna racunala) i drugih. No, mozda
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najpoznatijih primjer je Nokia, finska kompanija koja je prije 20-ak godina bila najveéi i

najpoznatiji proizvoda¢ mobilnih telefona.

Kompanija Prodaja u Trzis$ni udio Prodaja u 2000. | t.u (2000.) Rast
2001. g 2001. (%) g % (%)

Nokia 139.672 35.0 126.369 30.6 10.5
Motorola 59.092 14.8 60.094 14.6 -1.7
Siemens 29.753 7.4 26.989 6.5 10.2
Samsung 28.234 7.1 20.639 5.0 36.8
Ericsson 26.956 6.7 41.467 10.0 -35.0
Drugi 115.877 29.0 137.173 33.2 155
Ukupno 399.583 100.0 412.731 100.0 -3.2

Tablica 3.1 Trzi$ni udio 5 najboljih u prodaji mobilnih telefona 2001. i 2000. godine (Gartner Dataquest, 2002)

Kao §to se u Tablica 3.1 moze vidjeti,
Nokia je 2001. godine bila trzisni lider na
podrucju prodaje mobilnih telefona, sa ¢ak
35% trziSnog udjela — skoro viSe nego
sljede¢a 4 konkurenta zajedno. Nokijin
trziSni udio se u narednim godinama jo$
samo 1 povecavao. Vrhunac su dosegli
2007. godine sa 49.7% trziSnog udjela.

Nokiji se predvidala apsolutna trziSna
dominacija te je poznati Forbes magazin u
Studenom 2007. godine najavio milijardu
Nokijinih kupaca i na naslovnici retoricki

zapitao ,,moze li itko dosegnuti kralja

WHO TO ? | RETIREMENT GUIDE
INSIDE THE FAMILY FEUD | BLAME FOR | BELIEVE IT | REMARRY OR SHACK UP?
: E%EE‘IGSE DYING WITHOUT AWILL

CAN ANY!
CATCHTH

ONE BILLI
CUSTOMf
CELL PHO

UL

mobilnih telefona®. (Slika 3.1 Naslovnica Slika 3.1 Naslovnica Forbes magazina iz Studenog 2007.

Forbes magazina iz Studenog 2007. godine

( www.medium.com

godine ( www.medium.com, 2019.)

Usprkos retori¢koj prirodi pitanja, na sam rezultat zapravo i nije trebalo Cekati previse

dugo. Nokia je 2013. bila primorana prodati svoju diviziju mobilnih telefona (koja je u

vrhuncu vrijedila oko 300 milijardi dolara) Microsoftu za 7.5 milijardi dolara.



http://www.medium.com/

Velika promjena na trziStu mobilne telefonije dogada se bas te, za Nokiju dominantne,
2007. godine. Steve Jobbs je svijetu predstavio prvi iPhone uredaj — koji je revolucionirao
mobilnu tehnologiju — dogodio se pomak od telefona sa malim ekranima i fizickim
tipkama na telefone sa velikim ekranima, koji sluze kao dodirnici (eng. Touchscreen), sa

samo par fizickih tipki.

3.2. Poceci pametnih uredaja i drustvenih mreza

Sam oblik i trend mobilnih telefona koji je iPhone pokrenuo jos 2007. godine naziva se

pametnim telefonom (eng. smart phone), a koji je prema definiciji Oxfordovog rje¢nika
,,mobilni telefon koji moze izvoditi puno funkcija racunala i ima pristup internetu*.
Sam pristup internetu pritom nije bila novost, u to vrijeme (2007. godine), pa je tako
ulaganje u poslovanje preko interneta u SAD-u 2000. godine iznosilo oko 40ak milijardi
dolara. No za sam pristup internetu bio je potrebno racunalo (stolno ili prijenosno) §to je
znatno ogranicilo moguénosti korisnika.

Penetracija interneta se pojacava pojavom pametnih telefona, koji su korisnicima
omogucili da za koriStenje interneta viSe ne moraju biti prikovani uz stol iracunalo ve¢ da
svemu mogu pristupiti s nogu — putem mobitela.

Kombinacija interneta i mobilnih uredaja dovodi do jedne druge pojave — drustvenih
mreza (eng. social media). Drustvene mreze su, prema definiciji Oxfordova rje¢nika
,Internet stranice 1 aplikacije koje omogucuju korisnicima da stvaraju i dijele sadrzaj ili
sudjeluju u socijalnom umrezavanju®.

Drustvene mreze tako svojom pojavu mijenjaju paradigmu samog medija (a drustvene
mreze jesu ba$ to — mediji). Naime, klasi¢ni mediji rade na principu da mediji plasiraju
sadrzaj dok ga korisnici samo konzumiraju i nemaju opcija interakcije sa istima. U slu¢aju
drustvenih mreZa to je bas suprotno, korisnici imaju izravnu interakciju sa medijem i

sadrzajem na njemu te postaju konzument i kreator istovremeno.



4. Analiza znacajki i potreba modernog kupca

Kako bi se mogle vidjeti koje su se sve promjene dogodile na podruc¢ju trgovine u
posljednjih dvadesetak godina te kako je tehnoloski napredak utjecao na trgovinu,
najbitnije je detaljno analizirati samog kupca. Kompanije ¢e potrositi znatne resurse kako
bi odradili istrazivanja trzista i dobila spoznaju o svojim trenutnim i potencijalnim
kupcima te prema tome odreduju svoje poslovne strategije. Poznati americki autor i
poduzetnik Kevin Stirtz tvrdi kako svaki trgovac mora znati Sto njegov kupac zeli, Sto
trgovac najbolje moze ponuditi i svoju ponudu bazirati u nekoj sredini izmedu te dvije
stvari.

No, kakav je zapravo kupac danasnjice te koliko potencijalnih kupaca ima? Koliko ih
posjeduje mobilne uredaje i Koristi internet i drustvene mreze? Koliko ih koristi mobilna i

internet bankarstva? Sve te podatke mozemo Saznati iz slijedecih nekoliko slika.

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

wWO®®

7.676 5.112 4388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67 % 57% 45% 42%

Slika 4.1 Op¢i podaci i populaciji i korisnicima pojedinih usluga u svijetu za 2019. godinu (We Are Social, Hootsuite,
2019))

Tako Slika 4.1, preuzeta sa We are Social Global Digital Report 2019. (Sto je u
prijevodu Globalni digitalni izvjestaj 2019), prikazuje neke osnovne podatke o ljudskoj
aktivnosti danasnjice. Na slici se mogu vidjeti podaci o koriStenju mobilnih telefona,
interneta, (aktivnog koriStenja) druStvenih mreza i mobilnih korisnika drustvenih mreza.
Tako se moze vidjeti kako ¢ak 67% ljudske populacije koristi mobilni telefon, 57% koristi
Internet, 45% aktivno koristi drustvene mreze, a 42% koristi drustvene mreze na mobilnim

uredajima.



NUMBER OF UNIQUE UNIQUE MOBILE TOTAL NUMBER MOBILE CONNECTIONS AVERAGE NUMBER OF
MOBILE USERS (ANY USERS AS A PERCENTAGE OF MOBILE AS A PERCENTAGE OF CONNECTIONS PER
TYPE OF HANDSET) OF TOTAL POPULATION CONNECTIONS TOTAL POPULATION UNIQUE MOBILE USER

2@ @

5.112 8.842 115% 1.73

BILLION BILLION

Slika 4.2 Podaci o korisnicima pojedinih digitalnih usluga u svijetu za 2019. godinu (We Are Social, Hootsuite, 2019.)
Slika 4.2 prikazuje vise detalja o jednom od podataka sa prethodne slike (Slika 4.1).

Vidljivi su podaci poput ukupnog broja mobilnih konekcija, koji iznosi vrtoglavih 8.8

milijardi (§to drugim rije¢ima znaci da se neki korisnici na mrezu povezuju sa vise uredaja

i/ili mobilnih brojeva).

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE A PERCENTAGE OF OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS OF TOTAL POPULATION

&

4.388 3.986 52%

BILLION BILLION

Slika 4.3 Opdi prikaz korisnika interneta i mobilnih usluga u svijetu za 2019. godinu (We Are Social, Hootsuite, 2019.)
Slika 4.3 prikazuje detaljnije podatke o koristenju interneta diljem svijeta. Vidljiva je

brojka od skoro ~4.4 milijjarde aktivnih korisnika interneta diljem svijeta, drugim rije¢ima

57% svjetske populacije.

Takoder je vidljivo kako skoro 4 milijarde korisnika koristi mobilni internet — $to znaci da

¢ak 91% korisnika interneta njemu pristupa sa svojih mobilnih uredaja.
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TOTAL NUMBER ACTIVE SOCIAL MEDIA TOTAL NUMBER OF ACTIVE ACTIVE MOBILE SOCIAL
OF ACTIVE SOCIAL USERS AS A PERCENTAGE SOCIAL USERS ACCESSING USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS OF TOTAL POPULATION VIA MOBILE DEVICES OF THE TOTAL POPULATION

Gy,

3.484 3.256 42%

BILLION BILLION

Slika 4.4 Podaci o koristenju mobilnih usluga u svijetu za 2019. godinu (We Are Social, Hootsuite, 2019.)

Slika 4.4 daje nam detaljniji uvid u svjetsko koriStenje drustvenih mreza, vidljiva je
brojka od skoro 3.5 milijardi korisnika diljem svijeta — Sto je 45% svjetske populacije.
Takoder imamo brojku od 3.2 milijarde korisnika koji drustvenim mreZama pristupaju s
mobilnih telefona. To znaci da tek 1 od svakih 10 korisnika druStvenih mreza njima NE

pristupa sa mobilnih uredaja.

Od kolike su vaznosti Internet, mobilni uredaji i drustvene mreze u Hrvatskoj?

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

4.15 5.15 3.79 2.00 1.80

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

57 % 124% 91% 48% 43%

Slika 4.5 Podaci o koristenju digitalnih usluga i servisa u Hrvatskoj za 2019. godinu (We Are Social, Hootsuite, 2019.)
Njihovu vaznost mozemo iscCitati na slici iznad (Slika 4.5). U Hrvatskoj imamo 5.15

milijuna mobilnih pretplata, Sto je 124% ukupne populacije.

Cak 3.79 milijuna stanovnika koristi Internet — samo jedan od 10 stanovnika Internet ne

koristi.
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Ravno 2 milijuna ljudi u Hrvatskoj koristi druStvene mrezZe, $to je neSto ispod 50%.
Dok od tih 2 milijuna njih ¢ak 1.8 milijjuna drustvene mreze koristi putem mobilnih

uredaja.

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE A PERCENTAGE OF OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS OF TOTAL POPULATION

3.79 3.41

MILLION MILLION

Slika 4.6 Podaci koristenja interneta u Hrvatskoj za 2019. godinu (We Are Social, Hootsuite, 2019.)

Kolika je penetracija samog interneta u detaljnijem prikazu mozemo vidjeti na slici
iznad (Slika 4.6) — internetu putem mobilnih uredaja pristupa ¢ak 3.41 milijun stanovnika
— §to drugim rijecima znaci kako 90% korisnika interneta istome pristupa putem mobilnih
uredaja.

Dok nam zadnji podatak kaze kako ¢ak 82% stanovnika u Republici Hrvatskoj koristi

Internet putem mobilnih uredaja.

TOTAL NUMBER MOBILE CONNECTIONS PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF MOBILE
OF MOBILE AS A PERCENTAGE OF MOBILE CONNECTIONS MOBILE CONNECTIONS CONNECTIONS THAT ARE
CONNECTIONS TOTAL POPULATION THAT ARE PRE-PAID THAT ARE POST-PAID BROADBAND (3G & 4G]

CACAGAC

515 124% 47% 53% 66%

MILLION

Slika 4.7 Podaci o koristenju mobilnih uredaja u Hrvatskoj za 2019. godinu (We Are Social, Hootsuite, 2019.)

Slika 4.7 daje nam detaljnije informacije o koriStenju mobilnih uredaja i veza u
Hrvatskoj. Moze se vidjeti kako se ¢ak dvije tre¢ine korisnika mobilnog interneta sluzi

sirokopojasnim internetom (3G i1 4G) §to oznacava 1 najvecu brzinu interneta.
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HAS AN ACCOUNT WITH HAS A HAS A MOBILE MAKES ONLINE PURCHASES
AFINANCIAL INSTITUTION CREDIT CARD MONEY ACCOUNT AND / OR PAYS BILLS ONLINE

(%)

69% 18% 4.4% 29%

PERCENTAGE OF WOMEN PERCENTAGE OF MEN PERCENTAGE OF WOMEN PERCENTAGE OF MEN
WITH A CREDIT CARD 'WITH A CREDIT CARD MAKING ONLINE TRANSACTIONS MAKING ONLINE TRANSACTIONS

Slika 4.8 Podaci o globalnoj financijskoj ukljucivosti u svijetu za 2019. godinu (We Are Social, Hootsuite, 2019.)

Slika 4.8 daje prvi dojam o tome koje li su potroSacke navike modernog kupca. Slika
prikazuje statistike koje nam govore o tome koliki postotak svjetskog stanovnistva koristi
monetarne mogucnosti interneta. Posebno vazan podatak na ovoj slici je svakako ¢injenica
da ¢ak 29% svjetskog stanovnistva kupuje 1/ili placa ratune putem interneta. Uzmemo li u
obzir da trenutna svjetska populacija iznosi 7.7 milijardi ljudi, mozemo zakljuciti da je

tijekom godine ¢ak 2.2 milijarde ljudi kupovalo (odnosno plaéalo ra¢une) putem interneta.

SEARCHED ONLINE VISITED AN ONLINE PURCHASED A MADE AN ONLINE MADE AN ONLINE
FOR A PRODUCT RETAIL STORE ON THE PRODUCT OR SERVICE PURCHASE VIA A LAFTOP PURCHASE VIA A
OR SERVICE TO BUY WEB (ANY DEVICE) ONLINE (ANY DEVICE) OR DESKTOP COMPUTER MOBILE DEVICE

84% 91%

Slika 4.9 Postoci kupaca koji su u proteklih mjesec dana kupovali putem interneta (We Are Social, Hootsuite, 2019.)

Detaljniju statistiku o potrosackim navikama kupaca daje nam Slika 4.9. Vidimo kako
je cak 84% ispitanika ankete trazilo proizvode ili usluge na internetu — dok je cak 75%
ispitanika na kraju i kupilo proizvod/uslugu online — neovisno o samom uredaju koji se

koristio.
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Najbitnija stavka je svakako na $to to¢no korisnici tro$e novac kad kupuju putem
interneta. Detaljan prikaz mozemo vidjeti na slici ispod (Slika 4.10).

FASHION ELECTRONICS & FOOD & FURNITURE &
& BEAUTY PHYSICAL MEDIA PERSONAL CARE APPLIANCES

$524.9 $392.6 $209.5 $272.5

BILLION BILLION BILLION BILLION

TOYS, DIY TRAVEL (INCLUDING DIGITAL VIDEQ
& HOBBIES ACCOMMODATION) MUSIC GAMES

$386.2 $750.7 $12.05 $70.56

BILLION BILLION BILLION BILLION

Slika 4.10 Podaci o potrosnji putem interneta prema kategorijama u svijetu za 2019. godinu (We Are Social, Hootsuite,
2019.)

Kad je u pitanju kupnja putem interneta, ljudi diljem svijeta najvise novaca troSe na —
putovanja (ukljucujué¢i smjestaj), $to je u svakom slucaju i logi¢no. Kako se Sirila
dostupnost interneta, zapocela je i prodaja putnih karata (posebice avionskih) putem

interneta. Drugo i tre¢e mjesto redimo zauzimaju odjeca i moda te elektronickih uredaji.

FASHION ELECTRONICS & FOOD & FURNITURE &
& BEAUTY PHYSICAL MEDIA PERSONAL CARE APPLIANCES

$118.0 $181.0 $23.00 $53.00

MILLION MILLION MILLION MILLION

TOYS, DIY TRAVEL (INCLUDING DIGITAL VIDEO
& HOBBIES ACCOMMODATION) MUSIC GAMES

$80.00 $601.0 $4.00 $12.00

MILLION MILLION MILLION MILLION

Slika 4.11 Podaci o potrosnji putem interneta prema kategorijama u Hrvatskoj za 2019. godinu (We Are Social,
Hootsuite, 2019.)

Slika 4.11 daje nam jednak prikaz potro$nje na internetu razvrstane po kategorijama,

ali za samu Republiku Hrvatsku. Mozemo vidjeti kako je trend u Hrvatskoj jednak
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svjetskom trendu — najviSe se putem interneta trosi na putovanja. Nakon toga dolazi do
blagog odstupanja pa se moze vidjeti kako se u Hrvatskoj ipak na elektronicke uredaje
trosi vise nego na modu i odjecu.

Usprkos tome, u Hrvatskoj se jo§ uvijek biljeze niski brojevi za kupnju putem
interneta. Prema podacima Eurostata (statistickog ureda Europske Unije) moze se vidjeti
kako je Hrvatska po postotku kupnje putem interneta jo§ uvijek znatno ispod europskog
prosjeka.
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Bulgaria
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Romania®™

u2013 =m2018

Slika 4.12 Postotak korisnika interneta koji su u proteklih 12 mjeseci narucili/kupili nesto putem interneta (Eurostat,
2019.)

Kao §to mozemo vidjeti na slici (Slika 4.12), u razvijenijim zemljama (Ujedinjeno
Kraljevstvo, Danska, Nizozemska itd.) viSe ljudi kupuje/narucuje proizvode putem
interneta. Takoder se moze opaziti kako je u razmaku od pet godina izmedu mjerenja
ostvaren rast od ¢ak 8%. To drugim rije¢ima zna¢i da je u istom razdoblju €ak 40ak

milijuna ljudi viSe narucivalo proizvode putem interneta.
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Total ?

Male

Female
16-24 years
25-34 years
3544 years —
45-54 years

55-64 years
65-74 years

Low education
Medium education
High education

Employees,self-employed
Students

Retired, other inactive
Unemployed

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Slika 4.13 Potrosnja putem interneta prema starosti i stupnju obrazovanja (Eurostat, 2019.)

Slika 4.13 daje nam krajnju informaciju o tome kakav je kupac 21. stoljeca. Statistika

potroSnje putem interneta razvrstana je prema odredenim parametrima, primjerice:

- Spolu: moZemo vidjeti kako muskarci putem interneta troSe tek nesto vise od Zena

- Starosnoj skupini: najdominantnija skupina, kad je u pitanju kupnja putem interneta,
su osobe izmedu 25 i 34 godina starosti — i kod ove skupine ¢ak preko 80% ljudi
kupuje putem interneta. Sa tek nesto vise od 70% druge dvije pratece starosne skupine
su osobe od 35 do 44 godina starosti i mlade osobe od 16 do 24 godine starosti. Takvi
statisticki podaci u svakom slucaju ne ¢ude. Sve navedene starosne skupine su ili
odrasle sa internetom i njegovom Sirokom uporabom (skupina od 16 do 24) ili je
odrastala u vrijeme kada se Internet poceo Siriti (skupine 25 do 34 1 35 do 44).

- Stupanj obrazovanja: sa sve ve¢im stupnjem obrazovanja, ljudi sve vise kupuju
putem interneta. Pa tako cak 80ak posto osoba sa visokim obrazovanjem svoj novac
koristi za kupnju u online trgovinama, dok tek svaka druga osoba sa niskim stupnjem
obrazovanja svoje proizvode kupuje putem interneta. Ova statistika takoder nije
zacuduju¢a — sa veéim stupnjem obrazovanja kupci svladavaju tehnolosku stranu
kupnje putem interneta i ne postoji strah kako ¢e ih se prevariti.

- Statusu zaposlenja: mozemo vidjeti kako su osobe koje su najaktivnije pri kupnju

putem interneta uglavnom (samo)zaposleni te studenti.

Na prvi pogled skupina ovakvih statistickih podataka moze se Cinit bezna¢ajnom. No

velika poduzeca troSe znacajne novéane resurse — Sto za istrazivanje Sto za analitiku —
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kako bi dobili podatke poput ovih. Pri tome poduzeca ovakve analize i istrazivanja koriste
kako bi formirali svoje poslovne strategije i marketinske strategije koje su u skladu s
njihovim ciljevima i jakostima (odnosno koje im ne pojacavaju slabosti). Poduzeca pritom
na osnovu profila svoje ciljne skupine potrosaca odreduju koje ¢e prodajne kanale koristiti

1 kako ¢e formirat svoju marketinsku kampanju.

Poduzeca pridaju veliku vaznost vlastitim istrazivanjima trziSta te ih pokuSavaju Sto
ceSc¢e provoditi kako bi mogli optimizirati poslovanje (povecati prihode/dobit i smanjiti
nepotrebne troSkove). Takvih primjera je naravno mnogo. Jedan od poznatijih je svakako
onaj od danske kompanije LEGO — koja se primarno bavi proizvodnjom igracaka za djecu
(ali 1 odrasle), a najpoznatiji su po svojim setovima kockica koje se sklapaju u vece figure.
Iako su njihove igre oznacene kao igracke bez spolne razlike, odnosno da se njima mogu
igrati i djeca oba spola, njihove igracke dugo su godina bile smatrane kao igracke
uglavnom za djecake. lako su djevojcCice bile 50% potencijalnog trzista, tek 9% korisnika
LEGOjevih igara bile su djevojcice.

Iz LEGO-a su se zbog toga upustili u dugogodisnje istrazivanje trzista u koje je bilo
uklju¢eno 3.500 mladih djevojcica i njihovih majki — znanstvenici su provodili opseZno
istrazivanje te kroz ispitivanjem kroz ankete su pokusavali saznati kako bi njihove igracke
mogle postati privlacnije za djevojice. Rezultat tog istrazivanja bila je nova linija
proizvoda, tzv. Friends koja je plasirana na trziste 2012. godine. U sklopu te linije, LEGO
je i dalje koristio iste proizvode kao i prije, ali je promijenio shemu boja svojih proizvoda,
pa su kockice u toj liniji poprimile zivahnije boje (roza i ljubicasta), a promijenila se i
sama ambalaZa proizvoda. Rezultati takvog pomaka u strategiji bili su vidljivi — LEGO je
zabiljezio rast prihoda od ¢ak 10% za cijelu godinu 1 rast dobiti od 9% — §to je viSe nego
dvostruko nego §to su vlastite projekcije prognozirale, osim rasta prihoda i dobiti, vazan je
i podatak kako je narastao i postotak djevojéica medu djecom koja su se igrala LEGO
setovima 28%.
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5. Internet kao prodajni kanal

Kako bi sa svojim proizvodima mogli doprijeti do Sto viSe potencijalnih kupaca,
trgovci koriste nove tehnologije kao nove prodajne kanale. Internet je tu svakako
najbitnija stavka. Poduzeca izraduju vlastite web stranice (Slika 5.1) koje potom koriste
kao mjesta gdje prodaju svoje proizvode izravno Kkorisniku. Takav pristup prodaji od
prednosti je jednako za kupca kao i za samog trgovca.

Kupac ima vecu autonomiju kod kupnje s obzirom da nije ograni¢en radnim
vremenom trgovine ili njenom lokacijom. Drugim rije¢ima, na taj nacin kupac svoj(e)
proizvod(e) moZze kupiti u bilo koje vrijeme (nebitno je li pono¢ ili podne) i sa bilo koje
lokacije (od kuce, sa posla, iz restorana i sl.). S druge strane, takav pristup prodaji
odgovara i samom trgovcu — on na taj nacin znatno smanjuje svoje troskove — pa tako za
razliku od fizicke trgovine ne mora placat prostor te umanjuje izdatke za place radnicima.
No, takav pristup takoder ima i svojih nedostataka. Kupac (ovisno o tome §to kupuje) ne
moze vidjeti i/ili isprobati proizvod(e) koje kupuje i ovisi o vlastitoj procijeni kod same
kupnje. Trgovac s druge strane ovisi o tome koliki je prodor interneta u drustvu — i sve
dok internet ne koristi 100% populacije je svjestan kako na tome gubi znacajan broj
potencijalnih kupaca. Takoder, trgovci stvaraju novi oblik potro$nje — dostavu.

Takav pristup prodaji je znacajan zbog same jednostavnosti za kupca. Sve $ta kupca
treba napraviti jest — oti¢i na web stranicu trgovine, odabrati Zeljene proizvode, odabrati
nacin plac¢anja (trgovine nude izravno placanje putem kartica te placanje pouzecem —
odnosno placanje pri primitku posiljke) te naravno nacin dostave, odnosno preuzimanja.

Basic T-shirt with a logo print
9,99 EUR

COLOR: UNIFORM RED

SIZE: 3XL
s L L XL XXL 3XL

FINDER FIND THE RIGHT SIZE NOW

ADD TO CART

| Q ADD TO YOUR WISH LIST I

PRODUCT INFORMATION -

« Bold signature print on the front

« Round neckiine with a fine ribbed trim
« Regular fit; back length approx. 70 cm in size M

« Comfortable, smooth cotton jersey

sOliver =

DETAILS & CARE INSTRUCTIONS +

SIZE TABLE +

FAST DELIVERY +

Slika 5.1 Primjer web shopa za kupnju odjece (www.soliver.eu,2019.)
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Slika 5.2 Poduzeca sa prodajom na internetu (Eurostat, 2019.)
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Slika 5.2 prikazuje kako je prosjek unutar Europske Unije 20%, §to nam govori da
svako peto poduzece svoje proizvode i usluge prodaje putem interneta. Takoder mozemo
vidjeti kako je Republika Hrvatska na istom grafu na 19% $to je tek nesto ispod europskog
prosjeka. Prema istoj slici moZemo vidjeti kako je Irska zemlja u kojoj se najvise posluje
putem interneta — ¢ak 30-ak % poduzeca, dok je s druge strane spektra Rumunjska sa

svega 7%.
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Slika 5.3 Udio prihoda od prodaje putem interneta u ukupnom prihodu (Eurostat, 2019.)

Slika 5.3 daje nam uvid u to koliko prihoda, u pojedinoj zemlji, poduzeéa ostvaruju
putem prodaje proizvoda i usluga na internetu. Irska je ovdje opet na prvom mijestu te je
podatak od 35% iznimno vazan — poduzeca u Irskoj vise od tre¢ine svojih ukupnih prihoda

ostvaruju prodajom svojih proizvoda i/ili usluga digitalnim putem.
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Turnover from e-sales broken down by web and EDI-type sales, by economic activity and size, EU-28, 2017, (% total

turnover) EU28 7% EU28 1%
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Slika 5.4 Prihodi od digitalne prodaje prema velicini poduzecéa i vrsti (Eurostat, 2019.)

Slika 5.4 daje detaljan prikaz o tome §to to¢no europska poduzeca prodaju digitalnim
putem te koji oblik poduzeéa najvise posluje digitalno.

Vidljivo je, kao Sto je spomenuto i u prijaSnjim odlomcima kako se putem interneta
najviSe prodaje/kupuje smjestaj/putovanja i1 skladiStenje. Dok najviSe poslovanja preko

interneta obavljaju velika poduzeca (sa 250+ zaposlenih).

5.1. Rast utjecaja drustvenih mreZa na trgovinu

No prodaja putem internetskih web shoppova nije jedini na¢in na koji trgovcei koriste
mogucnosti novih tehnologija. Krajem proslog desetljeca dolazi do razvoja i eksplozije
koriStenja drustvenih mreza. Dolazi do eksponencijalnog rasta broja korisnika — Facebook
je prije 10 godina imao svega 360 milijuna korisnika — danas ima 2.3 milijarde korisnika.
Sli¢no je i sa drugim drustvenim mrezama — kao npr. Instagram, Twitter i sl.

Poduzeca su shvatila kako mogu druStvene mreZe iskoristiti u svom poslovanju. U
pocetku se to odnosilo uglavnom na marketing i odnose s javno$¢u. Drustvene mreze
omogucile su poduze¢ima da imaju direktan odnos sa svojim potrosaima, no samo

poslovanje (prodaju) jos uvijek su odvijali u poslovnicama ili internetskim trgovinama.

Kako je broj korisnika interneta rastao tako su rasle drustvene mreze, a istovremeno je

raslo i vrijeme koje su postojeci korisnici provodili na istim drustvenim medijima, dolazi
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se do realizacije kako bi te iste drustvene mreze mogle iskoristiti za poslovanje — kao novi

prodajni kanal.
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! In.m Q

Och Lala v E]

Pink 9-pan palette

Checkout on Instagram
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colourpopcosmetics A pink moment % Drop your
fav pink emoji below!

A Q @ O 28

Slika 5.5 Kupnja putem instagrama (MarketingLand, 2019.)
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Slika 5.5 pokazuje kako u meduvremenu i drustvena mreza Instagram postaje prodajni

kanal. Instagram je druStvena mreZa koja prvenstveno sluZi za objavljivanje slika sa

prate¢im tekstom.

No, odredena unaprijedena na platformi Instagram omoguéila su poduze¢ima izravno,

putem same aplikacije, plasiranje svojih proizvoda kupcima.

Na slici (Slika 5.5) moZemo vidjeti tri razli¢ite snimke zaslona mobilnog uredaja.

- Prva snimka prikazuje kako izgleda normalan prikaz zaslona kada se otvori aplikacija

Instagram. Vidi se objava/slika koju objavljuje poduzeée ColourPopCosmetics putem

svog Instagram profila. Na slici je ozna¢en i sam naziv proizvoda i cijena (Ooh La la -

$12)

- Pritisak na oznaku proizvoda vodi na drugu snimku zaslona. Na drugoj snimci vidi se

detaljan opis proizvoda (boja — pink), detalji o dostavi (eng. free shipping — besplatna

dostava) i cijenom te opcijom da se proizvod kupi odmah - na samom Instagramu.

- Treca i posljednja snimka prikazuje detalje same kupnje (kao svojevrsnu blagajnu) —

prikazani su svi detalji kupnje (ukupna cijena — cijena proizvoda, moguci porezi i cijena

dostave), detalje o dostavi, detalje 0 na¢inu placanja te na kraju opciju da se proizvod

naruci
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Samim time dolazimo do stadija gdje potencijalni kupac postaje svaka osoba koja
posjeduje mobilni uredaj sa pristupom internetu i bankovnu karticu. To s jedne strane za
kupca jo$ vise olakSava pristup proizvodima jer u ovom slucaju preko same aplikacije
drustvene mreze moze kupiti zeljeni proizvod.

Za poduzeca je ovo takoder bitno, posebice kad se uzme u obzir kako u SAD-u cak tre¢ina
kupaca na internetu svoje proizvode kupuje zbog marketinske promocije na samoj stranici
(na drustvenoj mrezi) poduzeéa. Samim time to za trgovca predstavlja kracu vezu od same

promocije proizvoda do krajnje kupnje.
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6. Trgovina buduénosti

Utjecaj tehnoloskog napretka na trgovinu u posljednjih dvadesetak godina je znacajan
1 vjerojatno ¢e se u istom trendu i nastaviti iduc¢ih desetak godina pa ¢e trgovina sasvim
promijeniti svoj oblik.

Treba naglasiti kako je proces trgovine jo§ uvijek najzastupljeniji u svom izvornom
obliku i prodajnom kanalu — fizickim poslovnicama. Prodaja putem digitalnih prodajnih
kanala svakom godinom sve vise i vise raste (na $to takoder utjece nekolicina ¢imbenika —
dostupnost, sigurnost, raznolikost ponude itd.), no poslovanje iz fizickih poslovnica je za

vecinu trgovaca jo$ uvijek glavni prodajni kanal.

Prihodi od prodaje putem razliitih prodajnih kanala

54.000.000.000.000,00

3.500.000.000.000,00 - - - -
. | Okomito (Vrijednost) Os |

%3.000.000.000.000,00
%2.500.000.000.000,00
$2.000.000.000.000,00
$1.500.000.000.000,00
$1.000.000.000.000,00

50,00
2007, 2008. 2005 2010. 2011 2012 2013 2014, 2015 2016. 2017, 2018

=mges E-Commerce Salkes In-Store retail sales

Slika 6.1 Prihodi ostvareni putem razlicitih prodajnih kanala u SAD-u (www.digitalcommerce360.com, 2019.)

Podaci o prihodima takvoj teoriji idu u Korist, kao Sto se moze vidjeti na primjeru
SAD-a (Slika 6.1). Internetska prodaja ostvaruje znacajan rast — pa su protekle godine
prihodi dosegli ¢ak petsto milijardi dolara, poslovanje u fizickim poslovnicama je 1 dalje
primat u kojoj se ostvaruje najvise prihoda (a samim time i dobiti) — pa su trgovci u 2018.
godini u svojim fizi¢kim poslovnicama uprihodili vrtoglavih tri bilijuna dolara.

Samim time nije za ocekivati kako ¢e novi digitalni prodajni kanali u potpunosti

zamijeniti fizicke.
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No, kakav je utjecaj tehnoloski napredak imao na fizicko trgovanje? Oblik trgovine
ostao je zapravo isti kakav je uvijek i bio — kupac koji dolazi u trgovinu, uzima proizvode
koje zeli te, placa te zatim odlazi. Utjecaj tehnoloSkog napretka u tom smislu i nije bio
suvise velik da bi mogao iz korijena promijeniti taj oblik trgovine. Sto ne zna¢i da nije
doslo do odredenih promjena. Najznacajnija promjena U trgovinama su svakako tzv. self

checkout (samoposluzne) blagajne (Slika 6.2).

Slika 6.2 lzgled self-checkout blagajne (www.laurenti.com.br, 2019.)

Praksa koriStenja samoposluznih blagajni po€inje se koristiti u sve vise i vise trgovina,
a njihova primjena je primarno iz financijskog aspekta — poduzeca imaju znatno manje
troSkove za zaposlenike (koji su u vecini trgovackih poduzeca ak ~10ak% troSkova) vec
je samim kupcima prepusteno da proizvode koje zele kupiti provuku kroz blagajne te sami

plate.
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Takvi sustavi svakako imaju visoku pocetnu cijenu i svejedno zahtijevaju prisutnost
barem jednog radnika kako bi se osiguralo da kupci ne bi prevarili sustav kod naplate, no
dugoro¢no gledano povecava produktivnost poduzeéa — radnici se mogu preusmijeriti na
poslove koji su od vece vaznosti od naplate proizvoda (kao §to je primjerice punjenje

polica).

6.1. Amazon Go

Do velikih promjena u fizickim trgovinama ipak dolazi, Sto najbolje pokazuje pilot
projekt ameri¢ke korporacije Amazon. Celnik Amazona Jeff Bezos bio je svjestan
dispariteta izmedu prihoda za prodaju putem digitalnih kanala i onih u fizickim
poslovnicama. U Amazonu su takoder bili svjesni kako je podrucje maloprodaje
poprili¢no sklizak teren — marze u maloprodaji su male (svega 3 do 5%), konkurencija je
iznimna (posebice u SAD-u) i probijanje na takvo trziste je iznimno rizi¢an potez.

Stoga su u Amazonu odlucili pristupiti trgovini u poslovnicama i sasvim drugog ugla —
koriste¢i iste one tehnologije koje su ih na internetu ucinile jednom od najvecih

korporacija na svijetu.

Slika 6.3 lzgled trgovine Amazon Go (Amazon, 2019.)
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Tako u sije¢nju 2018. dolazi do otvaranja Amazonove prve fizicke trgovine tzv.
Amazon Go (Slika 6.3). Amazon svoju trgovinu reklamira kao ,,novi oblik trgovine bez
Cekanja u redovima*.

Za samog kupca, princip kupnje je zaista jednostavan — kupac ulazi u trgovinu, uzima
sa police zeljeni proizvod te izlazi iz trgovine. Ne postoje blagajne, ne postoje redovi. No,
naizgled jednostavan proces je zapravo poprilicno kompliciran i pociva na nekolicini
naprednih tehnoloskih sustava kao §to su — umjetna inteligencija, video nadzor,
kompleksni algoritmi i sl.

Na koji nacin to¢no trgovina bez blagajna funkcionira? Cjelokupno iskustvo kupnje
bazirano je na Amazonovoj aplikaciji. Za ulazak u trgovinu, kupac Kkoristiti vlastiti

personalizirati bar kod (Slika 6.4) koji je kroz aplikaciju vezan uz Korisnic¢ki racun i

bankovne podatke kupca/korisnika.

Jednom u trgovini, kupac ima

slobodu wuzeti zeljeni proizvod.

b Ak Pritom kupca, od samog ulaska u
~~ amazongo i )
\-/‘7 N

trgovinu, prati veéa koli¢ina senzora

Open today: 7TAM-9PM Koii .- e li k
2131 7th Ave, Seattle ‘ — KOj1 mogu ocitat J€ 11 Kupac uzeo

nesto s police (ili vratio na nesto na

policu), §to je uzeo, kolika je cijena
proizvoda itd. Povezanost sa
Amazonovom aplikacijom pritom
kupcima omogucuje da unaprijed
provjere cijene proizvoda. Osim
senzora na policama, cjelokupni
prostor trgovine prekriven je sa

mnostvom kamera (Slika 6.5) koje

prate i detaljno analiziraju kupce,
njihovo ponasanje, navike i sl. Sve
HellO, J amie se to koristi u sloZenim algoritmima

” koji zajedno  sa  umjetnom

Slika 6.4 Primjer personaliziranog bar koda u Amazonovoj inteligencijom upotpunjuju sustav.

aplikaciji (Amazon, 2019.)
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Slika 6.5 Kamere u Amazonovoj trgovini (Amazon, 2019.)

Jednom kada je kupac odabrao Zeljene proizvode, moze se uputiti prema izlazu. Sustav
naplate takoder je povezan sa samom aplikacijom i senzorskim sustavom unutar trgovine
pa se tako proizvodi koje je kupac uzeo automatski naplacuju i terete putem kartice
registrirane unutar same aplikacije i kupcu stize racun.

Izgled tog racuna mozemo vidjeti na slijede¢oj slici (Slika 6.6 Racun u aplikaciji

Amazon Go)
il T-Mobile LTE 3:56 PM @ % 4wl T-Mobile LTE 3:56 PM @ 97 33% @ )4

Receipts 14 Today

Your trip time was 03m 05s

Pending charges

3:41PM 2 ITEMS
TOday 2ITEMS
S:41PM ! Smartwater, 20 fl oz
g 2@ $1.39 $2.78
Subtotal $2.78
Sales tax $0.24
Bottle deposit fee $0.10
Total (Visa *2124) $3.12
THANKS FOR SHOPPING, VALENTINA!
Amazon Go | Brookfield Place
200 Vesey St Unit 217, New York, NY 10281
Contact us about this trip
Order #113-9887625-8358614
Learn more about refunds
Key Discover Receipts Stores More Key Discover Receipts Stores More

Slika 6.6 Racun u aplikaciji Amazon Go (autor, 2019.)
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S obzirom na promjenu unutar samog oblika prodaje — bez blagajna i blagajnika,
ovakav je potez omogucio Amazonu da ustedi znacajna sredstva koja bi u suprotnom
sluaju troio na radnu snagu. Stovi$e, sama pilot trgovina izazvala je toliko intrigu medu
kupcima da su kupci morali ¢ekati u redu kako bi uopée usli u trgovinu.

Za sada se pokazalo kako sustav nije sto posto siguran u svojim izra¢unima, pa je
ponekad ispalo i da su pojedini kupci, ne znajuci, ,,ukrali proizvode jer sustav nije
zabiljezio kao da su ih kupili. No usprkos tome, Amazon je Kkrenuo u agresivnu
ekspanzivnu politiku pa je u posljednjih 18 mjeseci otvorio jo§ dodatnih 17 poslovnica.
Sto ni ne ¢udi s obzirom na procjene stru¢njaka koje navode kako Amazon ima i do 50%

vece prihode po kvadratnom metru od konkurentskih trgovina (Slika 6.7).

1200 sq ft ® ®
1400 sq ft ® ‘

1600 sq ft ® ®

1800 sq ft ® ®

2000 sq ft ® ®

2200 sq ft ® ®

2400 sq ft ® ®

Slika 6.7 Godisnji prihodi prema velicini prostora (vox.com, 2019.)

6.2. Alibaba i New Retail

Amazon dakako nije jedina kompanija koja radi na revoluciji trgovine kakve znamo.
Takav impuls dolazi iz viSe izvora, a jedan od predvodnika na tom polju je svakako i
kineska grupacija pod nazivom Alibaba. To je kompanija koja postoji ve¢ nekih
dvadesetak godina, a primarno se bave sa trgovinom (C2C, B2C i B2B), ali takoder i sa
uslugama e-placanja, tzv. cloud servisa i sl., usprkos tome, mozda i najpoznatiji su po
svojoj platformi za preprodaju proizvoda — AliExpress.

No, kao §to je ve¢ 1 spomenuto, u Alibabi rade na znac¢ajnoj promjeni u obliku na koji
poduzeca trguju sa ljudima, odnosno nacin na koji ljudi kupuju. U poduzecu su to nazvali
New Retail (eng. nova maloprodaja). U svom pojasnjenju naglasavaju kako im strategija
nije totalna dominacija e-trgovine ve¢ kompletna digitalizacija cjelokupne prodaje kao

takve. Tako umjesto odabira jednog od prodajnih kanala i stavljanja fokusa na isti, zele
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objediniti najbolje znacajke internetske i klasicne trgovine kako bi svojim kupcima dali
najbolje moguce iskustvo kupnje.

U Alibabi se pritom, ba$ kao i u Amazonu, ne boje koristiti nove tehnologije i vrsiti
vlastita istrazivanja, StoviSe, moglo bi se rec¢i kako su oni ba$ ti inovatori koji plasiraju
nove tehnologije na trziste. No, na koji nacin to u Alibabi pokusavaju napraviti?

Kako im fokus nije samo na jedan odredeni segment trgovine vec cjelokupna
gospodarska grana, u Alibabi se istovremeno radi na poboljSanju trgovine u svim
smjerovima. Jedan od tih smjerova su i njihove nove prodavaonice pod imenom Hema.
Iako Hema na prvi pogled izgleda kao i svaki drugi trgovacki lanac znan covjeku, ubrzo se
moze primijetiti kako je ovaj ipak specifi¢an. To je do Cinjenice da Hema trgovine nisu

samo trgovine ve¢ sluze trostruku svrhu.

@ Soarch wl UIE 130 PM 53% -

{Back RSAINTENTE
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- )s A
»
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Slika 6.8 Informacije o proizvodu u trgovini Hema (www.medium.com, 2019.)

Prva svrha je naravno prodavaonica — iako jedna od najmodernijih prodavaonica na
svijetu, kao restoran u kojem se kupcima servira hrana napravljena od svjezih namirnica
izravno iz same prodavaonice, te kao distributivni centar. Hema nudi opciju dostave
kupcima u radijusu od tri kilometra od trgovine. Svi prolazi u samoj trgovini u potpunosti
su digitalizirani 1 koriStenjem umjetne inteligencije i proSirene stvarnosti, kupci na
mobilnim uredajima mogu vidjeti detaljne informacije o svakom prolazu unutar trgovine,
zatim se putem aplikacije mogu dobiti preporuke za sli¢ne 1/ili komplementarne proizvode

I najpopularnije proizvode. Kupac pritom ima Siroku lepezu mogucnosti unutar same
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trgovine. Ocitavanjem bar koda putem mobilnog uredaja, kupac moze vidjeti 1 najmanji
detalj Zeljenog proizvoda — podrijetlo proizvoda, ime proizvodaca, za hranu se mogu
vidjeti i statistike o zivotinji od koje je namirnica dosla i sl. Takoder je moguce, u sluc¢aju
tekstilnih proizvoda, virtualno isprobati razne kombinacije proizvoda, ili razliCite
varijacije istog proizvoda kako bi kupac $to bolje mogao vidjeti kako bi mu Zeljeni

proizvodi stajali i bio odluéniji za kupnju.

Slika 6.9 Virtualna proba odjeée u trgovini (Www.cisco.com, 2019.)

Pritom kupac moZe, ukoliko sam proizvod nije dostupan u samoj prodavaonici,
odabrati da mu se isti dostavi na adresu iz druge poslovnice i/ili skladi$ta u Zeljenoj
veli¢ini i boji.

Alibaba naravno ne radi pomak samo u tim uskim segmentima prodaje. Ve¢ im je cilj
napraviti moderno iskustvo kupnje neovisno o segmentu. Tako se primjerice, u kooperaciji
sa Fordom radi na automatima za prodaju automobila — koji bi bili nalik na automate za
prodaju ¢okoladica kakvi su nama najpoznatiji, iako u puno veéem obujmu i obliku. 1z
Alibabe tako navode kako je takav pristup prodaji automobila puno ugodniji za kupca, koji
pritom ne mora odlaziti od jednog salona do drugog te odmah razgovarati sa samim

prodavacima koji bi ih moguce pokusali gnjaviti za kupnju.
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6.3. Amazon Prime Air

Nacin na koji se trgovina razvija je takav da vec¢ina poduzeca svoj fokus stavlja na
jedan (dominantni) prodajni kanal dok im drugi prodajni kanali sluze kako bi upotpunili
svoju ponudu. Amazon je tu specifican s obzirom da su oni odluéili staviti jednaku
vaznost svim prodajnim kanalima — razvijaju svoj novi prototip prodavaonica bez osoblja
i blagajni (spomenuto u poglavlju 6.1). No, u Amazonu su svjesni kako, iako su fizicke
poslovnice i dalje najdominantniji prodajni kanal da se internetska prodaja ne moze i ne
smije zapostaviti, posebice kada se uzme u obzir da se Amazon sa istom proslavio.

No problem sa internetskom prodajom lezi u ¢injenici da nedostaje prostora za
napredak. Ne postoji viSe znacajki i korisnih svojstava koje bi mogle olaksati i poboljsati
korisnicko iskustvo kupnje putem interneta, a s druge strane, za Amazon postoji znac¢ajan
rast konkurencije — ebay koji je ionako dugogodisnji konkurent, ali takoder i noviji igraci
na trziStu kao $to su aliexpress, gearbest, banggood i slicne kompanije koje su

posljednjih godina napravile zna¢ajan udarac na trzistu.

Revenue by year
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$50.000.000.000,00 I | ‘
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Slika 6.10 Prihodi tri e-trgovine u posljednjih 10 godina (autor, 2019.)

Samim time u Amazonu se radilo istrazivanje trziSta kako bi se kompanija mogla Sto
bolje odluciti za formiranje nove poslovne strategije. U Amazonu su shvatili kako je jedan

od glavnih aspekata kupnje putem interneta svakako — dostava, te je stoga odluceno kako
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se fokus nove strategije treba staviti na zadovoljstvo kupca ne pri samoj kupnji proizvoda
— ve¢ pri njegovoj dostavi.

Kupnja na internetu funkcionira na nacin da kupac odabere proizvod, te kod odabira
placanja kupac odabire nacin dostave Zeljenog proizvoda, pritom je vazno napomenuti
kako vecina trgovaca koji koristi takav nacin prodaje nema vlastita sredstva dostave vec
pritom Koristi lokalne postanske i/ili kurirske urede, ovisno o tome §to je brze i jeftinije.
Trgovci su pritom izlozeni dostavljau koji preuzima paket te ovise o njihovoj brzini i
pazljivosti prilikom dostave. Cijeli proces je Cesto dugotrajan (posebice ovisno o tome
odakle trgovac svoje proizvode $alje) i za kupca naporan. Samim time, u Amazonu su
shvatili da ipak postoji jedan segment kupnje na internetu koji je ipak moguce poboljsati
za kupca — dostavu. No, rjesenje nije bilo da Amazon stvori vlastitu dostavnu sluzbu —
takav potez bi bio pogresan iz nekoliko razloga. Prvenstveno §to je trziSni segment
paketne dostave ionako zasi¢en - Konkurencija na tom trzistu je poprili¢na te bi sam
ulazak na to trziSte bio veoma skupa investicija za Amazon.

No Amazon je ipak imao zelju da ima vlastiti oblik dostave proizvoda svojim kupcima
te je za idejno rjeSenje uzeta jedna novija tehnologija zadnjih godina tzv. bespilotne
letjelice (odnos kako ih se kolokvijalno zove — dronovi). Dronovi su uglavnom poznati
kroz svoje koriStenje u vojne svrhe, no posljednjih godina pocela je sve ceS¢e upotreba
civilnih dronova — koje ljudi koriste za slikanje i/ili snimanje krajolika (ili drugih motiva —
Cesta je upotreba i u filmskoj produkciji). Amazon u takav poslovni model ulazi zbog dva
bitna faktora. Prvenstveno to §to time znacajno povecavaju svoje potencijalno trziste,
znacajan je broj ljudi koji bi 1 Zelio kupovati putem Amazona, ali krajem dana to ne radi
zbog faktora poput dostave. Drugi razlog zbog kojeg je Amazon krenuo tim putem je
svakako i drustvena odgovornost i odrzivost. Amazon je tako pocetkom 2019. godine
najavio svoj Shipment Zero program, putem kojega planiraju smanjiti emisije Stetnih
plinova za svoje pakete — kroz cjelokupan proces, od uzimanja proizvoda s police, do

pakiranja i dostave krajnjem kupcu na nulu.
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Slika 6.11 Amazonovo idejno rjesenje za dostavu dronovima (www.amazon.com, 2019.)

Na Slika 6.11 Amazonovo idejno rjeSenje za dostavu dronovima
(www.amazon.comtako mozemo vidjeti Amazonovo idejno rjeSenje za novi nacin dostave
paketa putem dronova, a za koje je Amazon sam dizajnirao i razvio vlastiti dron koji ¢e se
koristiti za dostavu paketa. Princip rada je priliéno jednostavan - Kupac bi narucio
proizvod i odabrao dostavu u roku od tridesetak minuta — narudZba bi se obradila u
najblizem dostavnom centru te bi se proizvod utovario u prostor drona. Dron bi potom
prvo poletio vertikalno do visine od nekih 120ak metara te bi se potom prebacio u
vertikalni nacin leta i letio do odredista — koje je u o ovom slucaju adresa kupca. Dron
stize na odrediste, te se opet prebacuje na vertikalni nacin rada, spusta se na nivo zemlje te
na oznacenom mjestu (kupac posebnim markerom oznacava mjesto za dostavu) ostavlja
paket. Zatim se opet vertikalno diZe na zadanu visinu i vraca se natrag u dostavni centar.
Pritom je sam dron opremljen nekolicinom razli¢itih senzora 1 kamera kako bi uspjes$no
mogao zavrSiti svoju misiju, izbjegavaju¢i pritom razne zapreke pri svome letu i kako bi

uspjesno prepoznao mjesto za dostavu.
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Slika 6.12 Amazonov dron dostavlja paket na oznacenom mjestu (Www.amazon.com, 2019.)

Vazno je odmah naglasiti kako u cijelom opisanom poslovnom modelu postoji
nekolicina faktora koji znacajno utje¢u na cijeli proces — pa je primjerice Amazon prvu
testnu dostavu obavio joS§ prije skoro tri godine (u prosincu 2016.), ali usprkos tome
komercijalna upotreba jo§ uvijek nije po¢ela — iako je najavljena za odredene gradove do
kraja 2019. godine. Regulatorne agencije (poput americkog FAA-a — eng. Federal
Aviation Administration) koje vode brigu o zraénom prostoru najcesce nisu u koraku sa
tehnoloSkim napretkom pa su u vecini slu€ajeva regulacije i zakonodavni okvir oko
dronova i sli¢nih stvari nedoreceni i/ili uopée ne postoje (pa tako i primjerice u Republici
Hrvatskoj ne postoji zakonodavni okvir vezan uz rad dronova). To naravno otezava rad
poduzed¢ima jer na kraju niti ona sama ne znaju posluju li sukladno zakonu ili ne, a
donosenje takvih tehnicki sloZzenih zakonskih propisa je Cesto dugotrajan proces.

Drugi, i mozda najvazniji faktor zasto Amazon jo$ uvijek nije zapoceo sa radom svog
Prime Air programa lezi u logistiCkim problemima. Dronovi su jo§ uvijek nova
tehnologija koja je u relativno ranim fazama razvoja. Dronovi imaju ograni¢en domet s
obzirom na svoj izvor, koji se jo$ 1 znatno smanjuje s obzirom da su ti dronovi namijenjeni
prijevozu tereta. Tu veliku ulogu igra §to je poduzece krenulo u vlastito dizajniranje i
produkciju drona koji ¢e biti namijenjen isklju¢ivo dostavi paketa. Tako je u lipnju
predstavljen novi dizajn drona, tzv. MK27 koji ima domet od nekih skoro 30ak kilometara
1 moze prenositi pakete tezinom do 2.5 kilograma — $to zvuci malo, iako su iz samog

poduzeca naglasili kako je ¢ak 75 do 90% proizvoda narucenih putem njihove platforme
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odgovara toj tezini. To znacajno otezava Stvari, pa bi Amazon, da bi mogao pokriti $to
veéi broj korisnika trebao imati veliku mrezu vlastitih skladista (eng. fulfillment center) iz
kojih bi spomenuti dronovi mogli zapocet svoj let. Trenutno se takva Amazonova
skladista mogu pronaci tek u 5 zemalja (Sjedinjene Americke Drzave, Ujedinjeno
Kraljevstvo, Austrija, Francuska 1 Izrael) dok su ista planirana jo§ u nekoliko zemlja, ali
spomenuti problemi sa regulatornim agencijama otezavaju i produljuju taj proces — tako

FAA primjerice Amazonu propisuje visinu na kojoj njihovi dronovi smiju letjeti,

maksimalnu brzinu kojom mogu letjeti

Slika 6.13 Novodizajnirani MK27 (www.amazon.com, 2019.)
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7. Modeli pretplate kao periodi¢na naplata usluge

Pretplatni model naplate nije novost u svijetu poslovanja, Stovise, takav oblik mogao
se zapaziti ve¢ tijekom sedamnaestog i osamnaestog stoljea u Engleskoj — tada u
novinarskoj djelatnosti — dok je danas takvo poslovanje najpoznatije za poduzeca koja se
bave telekomunikacijama.

Poduzeca nerijetko ulazu znatne napore kako bi kupcima pruzili zadovoljavajucu
uslugu, no, kod klasi¢nog modela prodaje — posebice kad se to radi o odredenim uslugama
(primjerice softverske licence) — takav pristup ne daje znacajne prihod kroz odredeno
vrijeme ve¢ jednom, a takav fokus na raspored prihoda za ve¢inu poduzeca nije optimalan.
Zbog toga sve vise i viSe poduzecéa prelazi na poslovni model pretplata — oblik u kojem je
fokus stavljen na nacin na koji se ostvaruju prihodi — tako da jedan kupac izvrSava
viSestruke uplate, kroz dulji vremenski period za pristup nekom dobru ili usluzi.

Takav poslovni model koncipiran je na ideji kako je izgubiti postojeceg kupca
znacajno Stetnije 1 skuplje od dovodenja novog kupca. Samim time, poduzeca imaju
dugoro¢ne izvore prihoda na koje mogu racunati i staviti vlastiti fokus na odrzavanje

svojih proizvoda/usluga i na §to ve¢e zadovoljstvo kupaca.

periodically

Company

periodically Payment

Slika 7.1 Kako funkcionira pretplatni model (www.bmtoolbox.net, 2019.)

Slika 7.1 Kako funkcionira pretplatni model ( prikazuje kako funkcionira pretplatni
mode - Poduzece najéeS¢e nudi svoj proizvod/uslugu na odredeno vrijeme (nekoliko
tjedana, mjeseci, godina itd.), i kroz svaki od tih prije odredenih perioda kupcu naplacuje

koristenje proizvoda/usluge

No, pretplatni model nije jednak za sve, najceS¢e se razvrstava u dvije kategorije:

pretplate za usluge i pretplate za proizvode.
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Takav poslovni model je zapravo veoma logi¢an i jedini ostvariv oblik poslovanja za
poduzeéa koja ih nude — kao Sto su primjerice Netflix (koji kao uslugu nudi filmove i
serije) i Spotify (koji kao uslugu nudi glazbu, podcaste i sl.).

Uzmimo za primjer Spotify, koji kao uslugu nudi pristup preko 40 milijuna pjesama i
nekoliko desetina tisu¢a podcasta. Spotify tu svoju uslugu naplaéuje izmedu sedamdesetak
1 osamdesetak kuna mjesecno. Kada bi se sve pjesme koje Spotify nudi u svom asortimanu
pokusale kupiti pojedinacno to bi kupca stajalo neki ~ tristotinjak milijuna dolara
(prosje¢na cijena pojedine pjesme na internetu iznosi ~ 8 kuna — izvor: Google Play

.....

kupcima daje pristup gore navedenim uslugama.

Druga kategorija pretplata su pretplate za proizvode — ti proizvodi mogu biti fizi¢ki, ali
i digitalni — najbolji primjer tome jesu softverske licence. Cesto se takve promjene u
poslovnim modelima karakteriziraju kao zeljom poduzeca da poveca prihode (i samim
time dobit) — i to je dosta Cesto istinita tvrdnja. Najpoznatiji primjer u proteklih nekoliko
godina je Adobe, koji je do prije 5 godina licence za svoje programe prodavao u
klasiénom obliku — kupac jednom plati licencu i ima je zauvijek. No, kako bi poveéali
dobit, Adobe je prije 5 godina kompletno presao na pretplatni model.

No, to nije uvijek negativno. Pretplate su dosta Cesto veoma koristan alat za sve
prisutne — kako za poduzeca, tako i za krajnje korisnike/kupce — posebice kad se radi o
kompliciranom sektoru softverskih licenci.

Programi se Cesto moraju odrzavati kako bi se otklonili potencijalne poteSkoce i
ranjivosti unutar programa, kako bi se program konstantno mogao odrzavati, ali i1
nadogradivati, poduzeca ostvaruju znatne troSkove na te operacije.

Samim time poduzeéima je potrebno vise i vise prihoda, a takve prihode ne mogu

ostvariti kada kupac kroz jednu transakciju kupuje dozivotnu licencu za odredeni program.
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8. Zakljucak

Zivimo u dobu kada se u svijetu svakim danom ostvari nezamisliv napredak. Najbolji
primjer toga su svakako uredaji koje svakodnevno koristimo — mobilni telefoni. I dok ih
jos uvijek nazivamo mobilnim telefonima, njihova funkcija pozivanja drugih ljudi sve vise
i viSe pada u drugi plan — ono $to su prije tridesetak godina bili kamera, fotoaparat,
diktafon, radio prijemnik, kompas, satovi i budilice, novine, magazini i knjige — danas je

sve te funkcije preuzeo mobilni uredaj.
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Slika 8.1 Neki od uredaja koje je zamjenio mobilni telefon (Www.jugglingdynamite.com, 2019.)

No, mobilni 1 elektroni¢ki uredaji nisu jedini dio gospodarstva koji ostvaruju
eksponencijalan napredak. Tehnoloski napredak se moze vidjeti u svakoj grani
poslovanja, pa tako i u trgovanju. Kombinacijom tog napretka i nekolicine drugih stvari —
zeljom poduzeca da ostvare vece prihode, odnosno da Sto viSe smanje troskove, ljudskom
potrebom za olakSanjem 1 pojednostavljenjem Zivota, mijenja se 1 nacin na koji ljudi
provode vlastito trgovanje.

Pod pojmom trgovanja se u ovom sluc¢aju mislim na kupnju i prodaju proizvoda,
odnosno usluga. Tako je prije 20ak do 30ak godina bilo sasvim normalno da ljudi
(posebice obitelji) odlaze u velike mjese¢ne kupovine. To je podrazumijevalo odlazak do

najblize velike trgovine (ili jo§ bolje trgovackog centra) kako bi u jednom danu i potezu
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mogli kupiti sve potrepStine — od hrane do potrosne robe, odje¢e i obuce, potrebnih
elektronickih uredaja i sl.

U takvoj okolini, fokus poslovne politike veéine poduzeca bio je na otvaranju §to
veceg broja poslovnica — §to veci broj poslovnica znacio bi ve¢i doseg kupaca, vece
prihode, a samim time i dobit. U tom vremenu su trgovine koje su imale najvise
poslovnica bile najdominantnije na trzistu.

No, tehnoloski udar koji se dogada na kraju dvadesetog stolje¢a uhvatio mnoga
poduzeca nespremnima. Neka poduzeca nisu se dovoljno brzo adaptirale na promjenu
paradigme, dok se neka poduzeca nisu htjela promijeniti i adaptirati se novonastaloj
situaciji. Pobjednici takve trziSne utakmice bili su poduzetnici koji su bili spremni povuéi
rizi¢ne poteze 1 uvoditi nove tehnologije.

Rezultati takvih politika nisu polu¢eni odmabh, ali sada su iznimno vidljivi — nekolicina
poduzeca za koje se mislilo kako nikad nece posustati su posustala — primjera ima mnogo
— neki od najvecih americkih trgovackih lanaca koji su zadnjih godina proglasili bankrot

su — Sears, Toys 'R' Us, RadioShack itd.

Tehnologija je zauvijek promijenila nacin na koji ljudi i poduze¢a medusobno trguju.
Tako je u danaSnje vrijeme sasvim normalno da, hodaju¢i na putu do radnog myjesta,
pojedinac na mobilnom uredaju, uz samo nekoliko klikova, mozZe kupiti novu odjecu i
obucu, naruciti cjelokupan asortiman elektronic¢kih uredaja (novi TV prijamnik, ra¢unalo,
mobilni telefon itd.), kupiti avionske karte za put do Brazila ili jednostavno kupiti hranu,
no to je prije 30ak godina bilo mogucée samo u filmovima znanstvene fantastike.

Usprkos tome, osnovni oblik prodaje ostao je i dalje isti. Poduze¢ima su fizi¢ke
poslovnice 1 dalje primat koji ostvaruje najviSe prihoda. No promijenila se politika
otvaranja novih poslovnica — pa je prije 30ak godina glavni cilj bio otvaranje novih
poslovnica, a odabir lokacije tek manji ¢imbenik — danas je lokacija poslovnice glavni
¢imbenik za njeno otvaranje. Poduzec¢a kombiniraju svoje poslovanje kroz nekolicinu
prodajnih kanala — pa internetska prodaja uzima sve vise i viSe zamaha i povecava se udio

prihoda kroz nju u ukupnim prihodima.
No, kakva je zapravo buduénost trgovine ?Sude¢i prema internim planovima, Amazon

u idu¢ih 10-ak godina planira otvori ¢ak tri tisu¢e svojih ,,pametnih® trgovina samo u

SAD-u (usporedbe radi, najveéi Americki trgovacki lanac, u trenutku pisanja ima ~4700
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poslovnica). Realisticno predvidanje je kako ¢e Amazonove trgovine za fizicke trgovacke
lance uciniti ono S§to je njihova web stranica ucinila za prodaju putem interneta.
Sasvim je moguée kako ¢e se kroz idu¢ih 20ak godina oblik trgovine, pa ¢ak i onaj u

fizickim poslovnicama iz korijena promijeniti.

Cesto se spominje kako su takve promijene problemati¢ne, posebice zbog radnih
mjesta koja su vruca politicka tema. No, kao §to je bio slucaj i sa drugim granama
gospodarstva, najvjerojatnije ¢e se jedan oblik radnog mjesta samo preliti u drugo. I dok
¢emo u skorijoj buduénosti vjerojatno kupovati u trgovinama koje, po svemu sudeci, nece
imati blagajne i blagajnike, ti ¢e se radnici svakako preusmjeriti na druga radna mjesta —

kao Sto su punjenje polica, priprema hrane i sl.

U Koprivnici,
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