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Sazetak

Moguénosti za gospodarski oporavak trgovine iz recesije treba traziti u tehnoloskim
dostignué¢ima koja su se do sada pokazala vaznima za brojne pozitivne promjene u trgovini, a
osobito one nastale u posljednje vrijeme u maloprodaji kao posljedica razvoja umrezene
informacijske tehnologije. Uzimaju¢i u obzir i dosadasnja istrazivanja pokazat ¢e se da je
usvajanje informacijske tehnologije u funkciji oporavka maloprodaje u recesiji. Nuzno je dati
pregled o tome kakav je do sada bio odnos domaée maloprodaje prema informacijskoj
tehnologiji. Preuzeti model vrijednosnog lanca u maloprodaji okosnica je za teorijsku obradu
problema jer je u njemu razvidan doprinos pojedinih funkcija u stvaranju vrijednosti gdje se
takoder moze vidjeti i uloga informacijske tehnologije. Doprinos rada sastoji se u analizi
samo onih ¢imbenika koji bi mogli stvoriti okolnosti za rast gospodarskih pokazatelja
trgovine, a koji se odnose na usvajanje novih oblika informacijske tehnologije kao §to su
(engl.) "self-checking" sustavi, "pod" prijenosni uredaji, klupske kartice, upravljanje cijenama,
RFID.

Kljuéne rijec¢i: trgovina, promjene, oblici informacijske tehnologije, napredak, maloprodaja

1. UvOD

Mogucnosti za oporavak trgovine iz recesije treba traziti pored viSe Cimbenika i U
tehnoloSkim dostignu¢ima koja su se do sada pokazala kao jedan od najvaznijih pokretaca
brojnih pozitivnih promjena u trgovini. Proces globalizacije, kao i pojava internetske trgovine
samo su neki od pokazatelja koje bi tu mogli svrstati. Padom stope gospodarskog rasta u
svijetu i kod nas smanjila se krajnja potrosnja stanovnistva $to je sasvim normalno izazvalo
poteSko¢e u maloprodaji uslijed opadanja prometa. Stanovnis§tvo i poslovni subjekti
racionaliziraju potroSnju 1 investicije s ciljem prilagodavanja recesijskim kretanjima.
Dinamika ulaganja u novu informacijsku tehnologiju (IT) je usporena jer je sve pod mjerama
Stednje Sto je i logi¢no s obzirom na pad prihoda prema podacima Drzavnog zavoda za
statistiku u domac¢em sektoru distributivne trgovine za oko 15% u 2009. te dodatnih 10% u
prvih Sest mjeseci 2010 godine. Medutim, informacijska tehnologija povecava operativnu
ucinkovitost tako $to ubrzava poslovne procese, smanjuje potrebu za ljudskim resursima i
otvara moguénosti pruzanja privlacnijih usluga krajnjim kupcima kao $to su samoposluzni
sustavi naplate robe ili (engl.) "self-checking"” sustavi, elektroni¢ki kiosci, "pod" prijenosni
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uredaji, Klupske ili (engl.) "loyalty" kartice, software sa upravljanje cijenama s obzirom na
zivotni ciklus proizvoda ili (engl.) "lifecycle pricing”, RFID (engl. "radio frequency
identification) i dr. Unato¢ negativnim ekonomskim utjecajima maloprodavaci uz pomo¢
tehnologije mogu ublaziti takvo stanje i u odredenoj se mjeri oduprijeti i potaknuti oporavak
potro$nje i gospodarski rast. Ulaganja u informacijsku tehnologiju u vrijeme recesije ne moze
osigurati brze i velike rezultate, medutim, poboljSanjem stanja u gospodarstvu taj ucinak
ulaganja ¢e prije dovesti do brzeg rasta prihoda i zarade. IScekivanje pozitivnog odvijanja
stvari u okruzenju bez ulaganja u informacijsku tehnologiju dovest ¢e takve maloprodavace u
rizi¢no stanje u kojem ¢e njihova ponuda stagnirati.

Mijenjaju se odnosi izmedu proizvodaca i trgovaca. Mo¢ velikih maloprodavaca neprestano
raste bilo da se radi o lokalnim, nacionalnim ili globalnim razmjerima, stoga je i za ocekivati
da ¢e ovi subjekti biti lideri po pitanju primjene informacijske i komunikacijske tehnologije
(ICT) u poslovanju. Svi ukljuéeni u poslove trgovine neprestano prilagodavaju svoj odnos
prema potroSacima istrazujuci njihovo ponasSanje i prate¢i zadovoljstvo, a sve kako bi uspjeli
proizvesti i isporuciti upravo ono §to kupci Zele. Zadatak je ovdje pokusati identificirati
promjene u kanalima distribucije i opcenito na podrucju trgovine koje su se u posljednje
vrijeme dogodile kao posljedica brzog razvoja umrezene i bezi¢ne informacijske tehnologije.
Osobito je vazno navesti i pojasniti razloge zbog kojih se na informacijsku tehnologiju moze
gledati kao na pokretaca trgovine u recesiji. S obzirom na to, nuzno je podsjetiti na to kako se
do sada odvijao odnos domace maloprodaje prema informacijskoj tehnologiji na ¢ije je naglo
Sirenje najvise utjecao ulazak stranih maloprodavaca sa visokorazvijenih trzista. Kao okosnica
za teorijsku razradu problema odabran je model vrijednosnog lanca u maloprodaji gdje je
razvidan doprinos pojedinih funkcija u stvaranju vrijednosti iz Cega se takoder moze
razumijeti i uloga informacijske tehnologije u tom mehanizmu.

Oblikovanje informacijskih sustava u trgovini ima za cilj iskoristiti tehnologiju tako da ona
trgovcima osigura neke uvjete potrebne za postizanje konkurentne prednosti u suvremenim
uvjetima rastuce konkurentnosti (Christensen i Tedlow, 2000). Sli¢no kaze i Porter (1998:37)
koji istice da svaki oblik tehnologije, ne samo informacijska tehnologija, moze imati utjecaj
na produktivnost, rast i konkurentnost ako se njezinom primjenom ostvari ve¢i u¢inak na
stvorenu vrijednost. Kent i Omar (2003:47) smatraju da napredak informacijske tehnologije
za trgovinu znaci lakSe otvaranje novih trzista jer pruza mogucnosti viSekanalne i1 virtualne
prodaje $to donosi dodatnu zaradu. Dibb et al (1997:611) isticu da maloprodavaci u svrhu
postizanja konkurentnosti koriste informacijsku tehnologiju i zato da bi pruzili informacije o
svojoj ponudi proizvoda i usluga krajnjim kupcima. Liftin i Wolfram (2006) navode da sve
tehnologije u maloprodaji koje kupci prepoznaju kao automatizaciju nekih radnji, a prije
svega obracun i naplatu robe, predstavljaju napredak u konkurentskom smislu.

U posljednjem poglavlju rada nabrojani su novi oblici tehnologije ili preciznije informacijske
tehnologije, koji su "pred vratima™ i ¢ijim bi se usvajanjem ili Sirenjem postojecih kapaciteta
stvorile okolnosti za rast maloprodajnog prometa i povecanje operativne ucinkovitosti.
Unato¢ tome $to uvodenje nove tehnologije nije jedni uvjet koji treba ispuniti da bi se
oc¢ekivali pozitivni pomaci u trgovini pogodenoj recesijom, slozenost ove problematike

predstavlja dovoljno izazovan predmet za istrazivanje.

2. PROMJENE U STRUKTURI ODNOSA U TRGOVINI
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U procesu kretanja proizvoda od proizvodaca do krajnjeg kupca do danas su nastale velike
promjene ¢ija dinamika ne posustaje. Mijenjaju se odnosi izmedu proizvodaca i trgovaca jer
neprestano nastoje uspostaviti $to bolji odnos sa potrosa¢ima istrazujuci njihovo ponasanje i
pratec¢i zadovoljstvo, a sve kako bi uspjeli proizvesti i isporuéiti upravo ono $to kupci zele. U
tu svrhu prikupljaju se i razmjenjuju velike koli¢ine elektronic¢kih informacija koje se zatim
obraduju 1 koriste za potrebe razvoja proizvoda i usluga. Jos jedan vazan ¢imbenik promjena
je i nastanak novih tipova posrednika kao posljedica specijalizacije funkcija u kanalima
distribucije. Razvoj razli¢itih logistickih usluga u podrucju trgovine dobar je pokazatelj da je
specijalizacija u punom jeku.

Pod funkcioniranjem trgovine podrazumijevamo obavljanje svih potrebnih funkcija i
izvrSavanje neophodnih aktivnosti da se naruceni proizvod distribuira od proizvodaca do
krajnjeg kupca na njemu prihvatljiv nacin i mjesto. U toj razmjeni se tradicionalno pojavljuju
trgovei na veliko 1 maloprodavaci, odnosni oni trgovci ¢ija misija poslovanja podrazumijeva
integraciju ovih funkcija u jedinstvenu ponude robe (na primjer: "cash and carry"). Uzimajuci
u obzir doprinose od McGee (1987) i Mintels (2000) pokazalo se da znacaj trgovine na veliko
opcenito opada, a razlog tomu je porast broja velikih maloprodavaca koji izravno nabavljaju
od proizvodaca. Trgovina na veliko jo§ uvijek igra vaznu ulogu u opskrbi malih
maloprodavaca odnosno njihovih dislociranih prodavaonica iako je ovima nabava sve vise
vezana za korporativne kanale ili pak nabavne grupacije kojima opet upravljaju vodeci
maloprodavacdi. Na nacionalnim trziStima Europske Unije prisutan je visok stupanj
koncentracije, a to je obiljezje i domace maloprodaje iako je stanje nesto vise diverzificirano
(Dunkovi¢, 2004), S§to govori da veliki maloprodavaci preuzimaju sve veéi udio
maloprodajnog prometa, a upravo su oni ti koji ve¢inom nabavljaju izravno od proizvodaca.
U iduéem srednjorocnom razdoblju u Hrvatskoj se takoder ocekuje slicna struktura
koncentracije koja ¢e uslijediti nakon konsolidacije i okrupnjivanja u sektoru.

lako u posljednjih 30-ak godina proizvodaci i maloprodavaci nastoje do¢i u izravan kontakt
eliminiraju¢i posrednike (Kent i Omar, 2003:60), uslijed izrazitog trenda internacionalizacije
proizvodnje 1 maloprodaje, a time i rasta slozenosti distributivnih mreza, za postizanje izravne
distribucije potrebno je sve viSe napora na planu upravljanja i financijskih sredstava. Izravan
komercijalni odnos zahtjeva od proizvodaca drugacije upravljanje proizvodnim kapacitetima
gdje se njihova masovna i serijska proizvodnja mora prilagoditi prodaji na komad.
Prehrambeni proizvodaci nisu pod tolikom pritiskom ovakvog nacina proizvodnje, medutim, 1
oni nisu poStedeni stalnih prilagodbi proizvoda potrebama kupaca.

Uloga maloprodavaca u tijekovima distribucije proizvoda ocituje se u obavljanju onih
posrednickih aktivnosti koje nisu u mogucnosti tako ucinkovito i djelotvorno izvrsiti ostali
sudionici distribucije. Njihovi su kupci, za razliku od svih ostalih sudionika, oni krajnji kupci
koji imaju Cesto 1 ulogu potrosaca iako postoje oblici maloprodavaca ¢iji su kupci u odredenoj
mjeri i komercijalni kupci §to znaci da oni onda u istom maloprodajnom pogonu obavljaju i
trgovinu na veliko. Poslovi u distribuciji koji prethode maloprodaji prili¢éno su sli¢ni kao i
tijek informacija, medutim, procesi koji nastupaju u maloprodaji sasvim su drugaciji i tu se
pronalaze nacini kako privuéi velik broj kupaca. Ne postoji univerzalno pravilo kome ¢e se
dodijeliti pojedini poslovi u kanalu distribucije kad se radi o aktivnostima koje povezuju
proizvodnju i maloprodaju odnosno dobavljace i maloprodavace. Tko ¢e primjerice obavljati
poslove transporta, skladistenja ili popunjavanja polica ovisi 0 ugovorenim uvjetima medu
partnerima, a tu prevladavajucu ulogu ima ona strana koje ima vecu pregovaracki mo¢. Za
osvajanje trzisnog udjela maloprodavaéi najve¢u vaznosti pridodaju ulaganjima u prodajne
kapacitete, razvoj i promociju marki proizvoda te upravljanje asortimanima proizvoda jer su
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to preduvijeti za stjecanje financijske mo¢i. O velic¢ini prodajnog kapaciteta ovisi stupanj
utjecaja maloprodavaca na ostale sudionike kanala distribucije (Kent i Omar, 2003:65;
Dunkovi¢, 2009; Dunkovi¢ 1 Dunkovi¢, 2010) Sto ih stavlja na mjesto lidera u kanalu. Jacanje
trziSnog polozaja i financijske snage daje im sve vecu pregovaracku mo¢ kod dogovaranja
uvjeta suradnje. Mozemo re¢i da oni namecu svoje uvjete suradnje, raspodjelu zarade i time
diktiraju strukturu odnosa u suvremenoj trgovini. Vodeci polozaj maloprodavaca u tijekovma
trgovinske raznmjene izlaze ga istodobno i najve¢em riziku i neizvjesnosti osobne potrosnje
kad se radi o negativnim gospodarskim kretanjima.

Kent i Omar (2003:33) isticu da uspjesnost maloprodavaca uvelike ovisi o tome koliko su se
oni spremni prilagoditi stanju u okruZenju i uskladiti se sa znac¢ajnim vanjskim ¢imbenicima
medu kojima ubrajamo, politicke, ekonomske, socijalne i tehnoloske cimbenike (PEST).
Medutim, za maloprodaju postaju sve vazniji i globalni ¢imbenici kao 1 prirodni ¢imbenici
odnosno oni koji se odnose na zastitu okoliSa. Nacionalne ekonomije uglavnom se ponasaju
stabilno i rastu odredenom stopom. Medutim, ukoliko nastupe odredene okolnosti i poteSkoce
u okruzenju koje utjeCu na slabljenje ili pad glavnog pokazatelja drustvene aktivnosti — bruto
domaceg proizvoda, tada je tipi¢no za takvo makroekonomsko stanje pad zaposlenosti,
smanjenje pla¢a i time smanjenje potroSnje, jacanje Stednje u svim sektorima, povecanje
kamatnih stopa, ¢ak 1 inflacija 1 sl. Slabljenje likvidnosti, rast kamatnih stopa 1 pad potraznje
izravno utjecu na poslovno odlucivanje jer skuplji novac ograni¢ava planirane pothvate dok
smanjenje vlastitih prihoda oteZzava financiranje 1 funkcioniranje postojec¢ih kapaciteta i
poslovnih operacija. To je opée stanje gospodarstva koje investitori smatraju rizi¢nim i
nepogodnim razdobljem za ulaganje S§to otezava financiranje investicija. Pored toga,
opadanjem prodaje odnosno prihoda kod maloprodava¢a mijenjaju se i mikroekonomski
uvjeti poslovanja gdje se postavljaju sve strozi uvjeti suradnje izmedu maloprodavaca i
dobavljac¢a u svrhu racionalizacije transkacija. Neki autori (Tofler, 1970; Alexander, 1995;
Palmer i Hartley, 1996; Corstjens i Corstjens, 2002) smatraju da samo rastu¢a ekonomija
podupire rast maloprodaje, Sto znaci da je potrebno jace sinergijsko djelovanje izmedu
domace proizvodnje i trgovine kako bi se potkanuo ekonomski rast.

U mnogim se djelatnostima tehnoloski napredak prepoznaje kroz razvoj novih proizvoda ili
preoblikovanje postoje¢ih proizvoda, medutim, za vecinu trgovaca ovakav proizvodno
orijentiran opis ostavlja dojam o napretku koji je prili€no udaljen od procesa distribucije 1
prodaje krajnjim kupcima. Stoga subjekti iz djelatnosti trgovine na tehnoloSki napredak
gledaju drugacije jer njima je za razvoj vazno identificirati i1 prilagoditi odgovarajuce oblike
tehnologije uz ¢iju bi potporu povecali ucinkovitost i djelotvornost distribucije proizvoda.
Ono $to je interesantno za problem ovog rada i trgovinu opcenito upravo su tehnoloski
¢imbenici koji utjeCu na ucinkovitost prikupljanja informacija o prodaji, smanjenje zaliha
robe namjenjene distribuciji 1 prodaji, kra¢i rok ispunjavanja narudzbi kupaca, smanjenje
troskova i sl.

Utjecaj drugih subjekata unutar distributivne trgovine pored maloprodavaca nije dovoljno
snazan da bi ih prevladao, a i sve viSe slabi. Iznijeta stajaliSta o suvremenim promjenama u
strukturi odnosa u trgovini ide u prilog zakljucku da maloprodaja daje najveci doprinos i
istodobno oblikuje smjer razvoja trgovine, a time treba imati i klju¢nu ulogu kod oporavka
trgovine u uvjetima recesije. Tu svakako treba ubrojiti 1 primjenu tehnoloskih dostignuc¢a za
koja Christensen 1 Tedlow (2000:44) kazu da najcesS¢e kre¢u od maloprodaje. U kontekstu
razmatranja 1T-a u funkciji napretka trgovine zapravo se mozemo ograni¢iti samo na
maloprodaju.
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3. PROMJENE POTAKNUTE INFORMACIJSKOM TEHNOLOGIJOM

Tijekom 1980-ih godina, a u domacoj maloprodaji tek kasnije krajem 1990-ih godina, kad su
se uvodili sustavi za elektroni¢ko ocitavanje bar kodova (skeniranje) i POS uredaji,
iskoriStenost informacijske tehnologije bila je znatno manja nego danas. Svojevremeno se ona
koristila u izvrSavanju rutinskih radnji koje su inace zahtjevale znatan ljudski rad i napor u
smislu preciznosti kao $to su brojanje prodanih artikala, obracun primljenog novca, evidenciju
trenutne zalihe i sl. (Kent i Omar, 2003:464). U maloprodaji se ovim sustavima znatno
prosirila uloga. Sa prvobitnog naglaska na prac¢enje novca i zaliha razvijeni su u sofisticirane
sustave koji prate nafin kupovanja i strukturu koSarice kupaca u prodavaonici. Liftin i
Wolfram (2006) navode da sve tehnologije u maloprodaji koje kupci prepoznaju kao
automatizaciju nekih radnji, a prije svega obracun i naplatu robe, predstavljaju napredak u
konkurentskom smislu. Veliki maloprodavaéi koji si mogu priustiti primjenu najnovijih
oblika informacijske tehnologije pokusavaju se na takav nacin diferencirati i posti¢i prednost
u odnosu na konkurenciju. S obzirom da su zalihe, zaposlenici i prostor postali tri najvaznija
resursa za maloprodavace, uspostava kontrole nad njima od vitalne je vaznosti za odrzivost
konkurentnog polozaja. Najvaznija zadaca suvremenih informacijskih sustava u maloprodaji
mora biti prikupljanje i koriStenje informacija upravo iz ova tri podru¢ja. Rac¢unalni software
sluzi danas za izvrSavanje ili kao potpora u obavljanju nasloZenijih operacija kao §to su
planiranje raspona proizvoda u prodavaonici, upravljanje opskrbom i cijenama proizvoda,
prognoziranje potraznje i sl.

Oblikovanje informacijskih sustava u trgovini ima za cilj iskoristiti tehnologiju tako da ona
trgovcima osigura neke uvjete potrebne za postizanje konkurentne prednosti u suvremenim
uvjetima rastuc¢e konkurentnosti (Christensen i Tedlow, 2000). Dawson (2000:122) te Kent i
Omar (2003:47) smatraju da napredak informacijske tehnologije za trgovinu znaci lakse
otvaranje novih trzZiSta jer pruZza mogucnosti viSekanalne 1 virtualne prodaje Sto donosi
dodatan prihod. Pored toga, Dibb et al (1997:611) isti¢u da maloprodavaci u svrhu postizanja
konkurentnosti Koriste informacijsku tehnologiju takoder i kako bi pruzili informacije o svojoj
ponudi proizvoda i usluga krajnjim kupcima.

Kao posljedica razvoja informacijske tehnologije maloprodavaci za natjecanje na trziStu vise
ne daju toliki marketinski znacaj cijenama po kojima nude proizvode nego istiCu vaznost
"vrijednosti” koja predstavlja ukupnu ocjenu svih ¢imbenika koji utje¢u na krajnjeg kupca
(Christensen i Tedlow, 2000). lako postoje kupci koji izbjegavaju dodir sa novom
tehnologijom njezino se usvajanje moze ocjeniti zanimljivim i privla¢nim ¢imbenikom za
vecinu njih. Prihvac¢anje novih oblika tehnologije doprinosi stvaranju bolje slike o proizvodu i
maloprodajnoj strukturi. Dakle, tehnologija je potaknula i promjene u nafinu vrednovanja
proizvoda kod kupaca gdje cijena viSe nije od klju¢nog znacaja. Cjelokupan mehanizam
stvaranja vrijednosti moZze se sagledati uz pomo¢ modela vrijednosnog lanca koji na sustavan
i egzaktan nacin prikazuje kako i gdje se stvara vrijednost u poslovnom sustavu. Bilo bi dobro
analizirati vrijednosni lanac maloprodaje i onda vidjeti koja je tu uloga dodijeljena
informacijskoj tehnologiji.

Moderna informacijska i komunikacijska tehnologija pruza nove moguénosti i nudi veci
potencijal za ustede u kanalima distribucije, trgovini na veliko i maloprodaji, ali pod uvjetom
da se radi o ustaljenim oblicima tehnologije (Sheer, 1998). Globalizacija i internacionalizacija
poslovanja u trgovini zahtjeva postojanje sloZenih logistickih mreza i brzo upravljanje
logistickim usluga kojima bi bilo vrlo teSko i skupo koordinirati bez brzog kolanja to¢nih
informacija medu sudionicima distribucije. Sheer je istaknuo da samo primjena "ustaljene
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nove tehnologije", odnosno one koja je ve¢ svepristutna moze biti prihvatljiva kao troskovni
pokreta¢, dok svi drugi oblici tehnologije mogu utjecati na povecanje svih pokazatelja rasta
ali bi zbog troSkova "nove" joS neustaljene tehnologije bila upitna produktivnost procesa u
kojem se koristi. Porter i Millar (1985) smatraju da se informacijska tehnologija od samog
pocetka komercijalne primjene pokazala kao vazan ¢imbenik koji je mijenjao proizvode,
procese, poslovne organizacije, gospodarske djelatnosti, a time i konkurentnost. U
istrazivanju unutarnjih resursa za postizanje konkurentne prednosti Campbel i Luchs
(1998:118) pokazali su da informacijska integracija i koordinacija razli¢itih funkcija i
aktivnosti doprinose stvaranju sinergije i S$ire raspon moguénosti za rast. MCcAfee |
Bynjolfsson (2008) te Liftin i Wolfram (2006) pokazali su da primjena informacijskih sustava
u maloprodaji omogucuje i diferencijaciju na konkurentskom polju te da prikupljanje
podataka u marketin§ke svrhe, kao $to je istrazivanje kupaca i koriStenje "loyalty” kartica
postalo je sve vrijedniji izvor informacija za vodenje maloprodajne strategije. Maloprodavaé
koji ima primjerice postavljen "self-checking" sustav za samostalan obra¢un robe po
zavrSetku kupovine, moze na racun toga odvuci kupce od konkurenata koji ne raspolazu tom
tehnologijom. Uspjesno oblikovanje i uvodenje informacijskih sustava u prodaju te planiranje
i kontrola zaliha, doprinijela afirmaciji maloprodavac¢a u zadovoljavanju potreba potrosaca
(Kent i Omar, 2003:94).

Kao $to je pojava ove tehnologije promijenila nasSe osobne navike i nacin zivota isto je tako
znakovit i rasiren njezin utjecaj na promjene u poslovnom svijetu. Menadzment poslovnog
subjeka bez obzira kojoj djelatnosti pripada susrece se svakodnevno sa ovom tehnologijom,
medutim, da li razumije nacin kako ova tehnologija utjeCe na postizanje produktivnosti i
konkurentnosti? Informacijska tehnologija se ne uvodi samo kako bi se pobolj$ao nacin
izvr§avanja odredenih aktivnosti kao §to je na primjer projektiranje zgrade uz pomoc¢
grafickog softwarea, ispis ra¢una i naplata robe na blagajni ili pak izrada radnog naloga, nego
ona ima i Siroku ulogu u povezivanju subjekata, komunikaciji i stvaranju partnerskih odnosa.

Elektronicka trgovina s prehrambenom i neprehrambenim robom preko Interneta (engl. e-
commerce) jedan je od novijih nadina maloprodaje. Fizi¢ki kontakt s maloprodajnom
prodavaonicom i robom vise nije neophodan uvjet koji se postavlja pred kupca. Primjenom
internetske trgovine maloprodavac¢i mogu uz niske troSkove pretrazivati ponude i cijene
konkurencije i prilagodavati svoje cijene tako da su istovremeno nudeci garanciju niske cijene,
maloprodavaci 1 izloZeniji provjerama kupaca jer je pretrazivanje cijena dostupnih na
Internetu vrlo lako. Pored toga, maloprodavaci mogu to¢no znati tko se zanima i pretrazuje
njihove virtualne stranice i Sto kupuje. Podaci prikupljeni kroz elektronic¢ku trgovinu i druge
Internet tehnologije (engl. "spyware”, "cookies™) pohranjuju se u baze podataka i tako
maloprodavaci analizom mogu dobiti informacije primjerice o tome koji su njihovi najbolji
kupci, odnosno oni koji najviSe troSe, kako bi mogli usmjeriti marketinSke napore prema
njima. CRM (engl. Customer Relationship Management) software razvija se kako bi tvrtke
dobile informacije koje ¢e im olak3ati kod odlucivanja o tome §to trebaju proizvesti 1 ponuditi
kupcima, a $to mijenja tradicionalni marketing pristup u kojem su trazili kupce za svoje
proizvode (Vulkan, 2003:28). Gledaju¢i na mehanizam trgovanja sa stajliSta odnosa
maloprodavaca i dobavljaca, elektronickim trgovanjem pokuSavaju se ukloniti neuc¢inkovitosti
koje su vezane za uspostavljenje suradnje izmedu dobavljaca i maloprodavaca.

Potrebno ulaganje za ulazak u "e-maloprodajno™ poslovanje znatno je manje nego u slucaju
ulaganja u fizicku infrastrukturu kod konvencionalnog nacina prodaje. Ovdje se ne radi samo
0 Internet prodaji i izradi sucelja web stranice za komunikaciju s krajnjim kupcem s jedne
strane, nego postoji potreba i za logistickim i informacijskim spletom s druge strane. Internet
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maloprodaju obiljezavaju ulaganja u izradu virtualnog sucelja i odrzavanje te sofisticirane
tehnologije. Informacije o narudzbi moraju se u Sto kraéem roku proslijediti u vlastito
skladiste ili skladiSte dobavljaca gdje bi se logistickim resursima trebalo osigurati isporuku u
Sto kra¢em vremenu 1 upravo ovaj segment maloprodajnog poslovanja za on-line
maloprodavace Cesto predstavlja teSko premostivu barijeru. Razvijenost logistickih mreza i
suvremenih logistickih usluga na trzistu kao Sto su 3PL (engl. "third party logistics™) ili 4PL
(engl. "fourth party logistics™) opcenito igraju vrlo vaznu ulogu u ucinkovitosti Citavog e-
commercea. Ovakvim na¢inom prodaje uz pomo¢ Interneta mogu se ostvariti prihodi na
ravnopravnoj razini kao i kod konvencionalnih maloprodavac¢a, medutim, po pitanju
koristenja obrtnog kapitala prednost je na strani on-line trgovine. Krajnji kupac placa u
trenutku narudzbe ili primitka robe dok on-line prodava¢ ima odgodu placanja te robe kod
svog dobavljaca $to dodatno bez potrebe drzanja zaliha, omoguéava poslovanje uz znacajno
manja stalna obrtna sredstva.

Kad se govori o promjenama potaknutim informacijskom tehnologijom treba spomenuti i
razvoj tri osnovna oblika informacijskih sustava pristunih na trzistu u svim djelatnostima:
planiranje poslovnim resursima (ERP) te dva nastala nesto kasnije - upravljanje odnosom s
kupcima (CRM) i upravljanje dobavnim lancem (engl. Supply Chain Management, SCM).
Pokus$avajuéi dati odgovor na vjec€ito pitanje: kako ovi osnovni informacijski sustavi utje¢u na
produktivnost poslovanja? Aral, Brynjolffson i Wu (2006) dokazali su na velikom skupu
empirijskih podataka da koristenje ERP (engl. Enterprise Resource Planning) sustava utjece
na postizanje produktivnosti poslovnog sustava te da oni koji ve¢ primjenjuju ERP u veéini
slucajeva krecu u investicije u CRM i SCM. Pored toga, zakljuéili su da postoji vrlo uska
korelacija izmedu vrijednosti ostvarene primjenom ERP sustava i kasnijeg daljnjeg
investiranja u CRM i SCM sustave. Ovi sustavi od osobite su vaznosti za funkcioniranje i
razvoj velikih maloprodavaca odnosno maloprodajnih lanaca.

Uvodenjem Interneta u maloprodajno poslovanja nastajali su s vremenom 1 brojni opéepoznati
pristupi elektroni¢kog poslovanja koji su se redom oznacavali kao "B-to-B", "B-to-C", "C-to-
C" i sl., a koji su predstavljali odnose u kojima jedna strana komunicira i nudi nesto drugoj
strani koristenjem on-line kanala. Tako su sa "B" oznacene tvrtke, a sa "C" potrosaci. "B-to-
C" konkretno znaci da tvrtke nude proizvode 1 informacije krajnjim korisnicima, medutim, u
novije se vrijeme javlja i novi pristup "C-to-B" kod kojeg koriStenjem napredne Internet
tehnologije kupci ili umrezene grupe nude on-line maloprodavac¢ima svoje stvari i usluge, a
ovi u ulozi posrednika nude to isto svojim kupcima. Sve to mijenja oblik tradicionalnog
poslovnog modela. Posrednici posjeduju potrebnu logisticku, financijsku i drugu tehnicku
podrsku koju individualni korisnici nemaju.

4. VRIJEDNOSNI LANAC U MALOPRODAJI

Stvaranje vrijednosti u kontekstu vodenja poslovanja vezano je za polaziSte Porterove
teorijske metodologije. Porterov (1998:37) koncept poslovnog sustava u obliku vrijednosnog
lanca pokazuje kretanje vrijednosti izvedbom serije funkcija i aktivnosti. Taj vazan model
poslovnog sustava tehnologiji i informacijskim sustavima dodijeluje ulogu sekundarnih
funkcija, odnosno onih koje prozimaju i podupiru izvrSavanje svih osnovnih aktivnosti
(nabavu, operacije, izlaznu logistiku, prodaju i marketing, servis). Porter istice da svaki oblik
tehnologije, ne samo informacijska tehnologija, moze imati utjecaj na produktivnost, rast i
konkurentnost ako se njezinom primjenom ostvari veéi u¢inak na stvorenu vrijednost.
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Model vrijednosnog lanca iznimno je koristan metodloski alat koji pomaze u analizi
troskovne prednosti, ali i opcenito postizanja konkurentne prednosti. S obzirom da je problem
rada ponasanje trgovine u razdoblju slabljenja gospodarskog rasta, vrijednosni lanac i tu moze
pomo¢i u znacajnoj mjeri. U lancu se isti¢e raspodjelu maloprodajnog poslovnog sustava na
kljucne funkcije i1 aktivnosti kojima treba posvetiti vaznost 1 koji ¢e biti nositelji napretka.
Takoder, model lanca posebno oblikovanog za odredenu djelatnost usmjerava donositelje
odluka na pravi put kako ne bi doSlo do disperzije njihovih napora ka postizanju cilja i o
kojim aspektima poslovanja trebaju voditi rauna. Posebno oblikovana struktura pokazuje da
napredak 1 stvaranje vrijednosti nije moguce posti¢i ukoliko se prethodno ne osiguraju
funkcije na visoj hijerarhijskoj razini. Na primjer, promatraju¢i model lanca na Slici 1, jasno
je da promjene u procesu nabave nece doprinijeti stvaranju vrijednosti ukoliko se ne osiguraju
potrebni ljudski resursi i tehnologija — korporativne funkcije smjestene na hijerarhijski visoj
razini u lancu on nabave. Sli¢an odnos vrijedi i za horizontalno postavljene funkcije.

Lynch (2006:201) u svom istrazivanju zakljucuje da je vrijednosni lanac postao uobicajen
model za analizu poslovnog sutava koji se primjenjuje kako u znanosti tako i praksi u
razli¢itim sektorima, a za primjer navodi automobilsku industriju, sektor pruzanja
zdravstvenih usluga i maloprodaju. Po uzoru na Porterov lanac mnogi su autori nudili rjeSenja
za razli¢ite sektore medu kojima treba istaknuti doprinos McGee (1987) koji je definirao
unutarnju strukturu vrijednosnog lanca u maloprodaji (Slika 1). U svom modelu prikazuje
strukturu kako korporativne funkcije djeluju primarne operativne aktivnosti. Uz to, naglasio je
vaznost pracenja i tijeka vrijednosti po skupinama aktivnosti koje su od primarne vaznosti za
vodenje maloprodaje:
e unutarnja distribucija i upravljanje zalihama: zaprimanje, skladiStenje i unutarnja
distribucija robe;
e izlaganje robe (engl. merchandising): izbor proizvoda i asortimana koji ¢e osigurati
vecu potraznju, postavljanje cijena;
e marketing: promocija, programi lojalnosti, vlastite kreditne kartice, trzisni ugled,
e operativne aktivnosti u prodavaonici: uredenje prodavaonice i popratnih sadrzaja kako
bi kupcu ponudili §to bolji dozivljaj i iskustvo kupnje, tehnika identifikacije robe na
izlasku.

Na Slici 1. prikazana je izvedba primarnih funkcija i pripadaju¢ih aktivnosti podrzana
ljudskim resursima, informacijskom tehnologijom, nabavom i funkcijom imovine. Prema
nacelu vrijednosnog lanca, dodavanje vrijednosti i stvaranje profitne marze maloprodavaca
ovisi o na¢inima kako korporativne funkcije podupiru izvedbu onih primarnih. Neuspje$no
planiranje i timing nabave robe od dobavljaca uzrokovat ¢e probleme u ponudi robe i time
negativno utjecati na konacnu dodanu vrijednost. Slijed kojim su poslozene korporativne
funkcije znaci da svaka gornja funkcija utjece na one ispod dok je istovremeno pod utjecajem
funkcije koja je smjeStena iznad. Vidi se da od funkcije informacijske tehnologije veéi znacaj
ima samo funkcija ljudskih resursa i upravljanja (infrastruktura tvrtke). Informacijska
tehnologija je ovdje prikazana u ulozi informacijskog sustava koji upravlja rukovanjem robe
na ulazu, zatim na kontroli stanja robe, prikupljanju i analizi trzi$nih informacija, a njezina
funkcija zavrSava pri samom okoncéanju kupovine tijekom naplate robe gdje ona ubrzava
identifikacije robe 1 automatizira tehniku placanja. Logistika kao prva primarna funkcija mora
osigurati brzo zaprimanje 1 slaganje kako bi odrzala kontinuitet brzine opskrbnog lanca
kojime se roba prethodno kretala. Ovdje je razvidno mjesto funkcije marketinga u
maloprodaji gdje je ona prili¢no suzena, a mogla bi obuhvacati i funkcije izlaganja robe —
proizvodni mix, upravljanje kategorijama proizvoda. Vrijednosni lanac maloprodaje treba biti
u srediStu promatranja kad se donosi maloprodajna politika 1 pronalaze rjeSenja ka postizanju
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konkurentnosti, posebice u otezanim uvjetima poslovanja kad prednosti i sposobnosti trebaju

najvise do¢i do izrazaja.

Slika 1. Vrijednosni lanac maloprodaje.

2 Infrastruktura subjekta
I o
< Ljudski | Trening Kvaliteta | Vjestine |Uslugeu
P resusl Trening | istraz. trzigta|prodavaonici
§ T Evidencija | Kontrola TrZiSne  [Brzinainacin
§ robe stanja informacije |okoncanja kupovine
o}
g Nabava | Planiranje | Kapaciteti Mediji
¥ Marke
l Imovina | Lokacija Ambijent Lokacija prodavaonice
zaliha | Dizajn. prod. 5
Marza
Unutarnja - Operativne aktivnosti
distribucijai | lzlaganje Marketing u prodavaonici
upravljanje robe
zalihama
Zaprimanje Izbor Promocija Uredenje
proizvoda

Primarne funkcije i operacije

Izvor: preuzeto i prilagodeno od McGee (1987).

Na trziStu ¢e pozitivno biti ocjenjena ona nastojanja gdje se ulaganjem u informacijsku
tehnologiju korisniku otvaraju nove mogucénosti samostalnog koristenja njezinih prednosti.
Korisnici pridodaju veéu vrijednost tehnologiji ako njezinom primjenom mogu dobiti na
raspolaganje integrirane podatke iz razlicith izvora koje ne¢e morati sami prikupljeti ili ako
im se primjerice osigura odgovarajuca zastita podataka i imovine koja postaje izloZena
koristenjem tehnologije. Interaktivan odnos izmedu korisnika i informacijskog sustava
takoder ¢e utjecati na dodatno zadovoljstvo korisnika. Ulaganje u informacijsku tehnologiju
koje bi trebalo osigurati neke od navedenih ciljeva biti ¢e isplativo samo ukoliko rezultati
budu na konkurentnoj razini. Ako konkurent ponudi bolju zastitu podataka ili ako u on-line
ponudi ima viSe proizvoda koje korisnik moZze prilagoditi svojim Zeljama, tada ¢e vrijednost
investicije u informacijski sustav poluciti vece rezultate jer ¢e u konaénici privuéi vise kupaca.
Popovi¢, Turk i1 Jakli¢ (2010:11) u svojoj analizi upravljackih informacijskih sustava
naglaSavaju da je troSkove koriStenja informacijske tehnologije jo§ 1 moguce utvrditi,
medutim, nije isti slu¢aj i sa kvantificiranjem koristi od primjene ove tehnologije.

Stavljaju¢i ova teorijska polaziSta u okvire praktine primjene moze se zakljuciti da
informacijska tehnologija igra vaznu ulogu u unutarnjem funkcioniranju organizacije te
uspostavljanju njezinih odnosa sa okruzenjem, odnosno dobavlja¢ima, kupcima i drugima.
Informaticka industrija u kontekstu razvoja poslovne informacijske tehnologije sve se vise,
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pored ostalog, bavi problematikom otvorenosti informacijskog sustava prema okruzenju.
Suvremeni oblici povezivanja vise informacijskih sustava od razlicitih subjekata uklanja
konvencionalne vrste barijera kao $to su vremenske ili prostorne, medutim, sa takvim
razvojem pojavile su se i nove drugacije barijere i "prijetnje" kao §to su neovlasteni upadi u
zasticene informacijske tijekove zatim nastanak racunalnih virusa, potreba za neprestanim
ulaganjem u nadogradnju racunalnog harwarea i softwarea i sl. Sve su to Cinitelji koji
odreduju kona¢nu marzu vrijednosnog lanca.

Vrijednost informacijske tehnologije dolazi do izrazaja ako postoje korisnici koji ¢e
razumijeti 1 ocjeniti pozitivnim njezin odgovarajuéi proizvod. Na primjer, kupac ¢e dati vecu
vrijednost ako kupi knjigu u klasi¢énom izdanju i uz to dobije digitalno izdanje, menadzer ¢e
biti zadovoljan informacijskim sustavom ako mu pruzi izvjestaj o prodaji sa sadrzajem koji on
zeli vidjeti, za klijente banke stvorit ¢e se dodatna vrijednost ako im se omoguci placanje
novcCanih transkacija putem Interneta, vozacima ¢e koriStenje elektronicke naplate cestarine
biti neSto Sto im je vrijednije nego klasi¢ni nadin placanja ili na primjer, Koristenje
elektronickih karata u javnom prijevozu olaksat ¢e putnicima svakodnevni prijevoz. U
danaS$njim trziSnim uvjetima viSe nije dovoljno samo staviti na raspolaganje tehnoloska
dostignuc¢a kupcima i ostalim korisnicma nego je neophodno pratiti razvoj tehnologije i
neprestano nadogradivati ili pak mijenjati postojeu tehnologiju kako bi zadrzali
konkurentnost.

5. NEKA OBILJEZJA DOMACE MALOPRODAJE I NJEZIN ODNOS PREMA
INFORMACIJSKOJ TEHNOLOGIJI

Trgovci se oduvijek bave premos¢ivanjem barijera i izgradnjom logistike uz pomo¢ koje ¢e
obavljati poslove vezane za nabavu, ¢uvanje i distribuciju proizvoda. Dio zarade od trgovanja
mora se odvajati za potrebe razvoja logistike. Financijski teret logistike bit ¢e veéi ukoliko
ona nedovoljno ucinkovito koristi raspoloZive ljudske, materijalne i druge resurse, odnosno
ako za isporuku proizvoda umjesto 24 sata treba dva ili viSe dana. Velikom koli¢inom
informacija koju stvaraju i kojima raspolazu suvremene logisticke mreze moze se hormalno
upravljati jedino putem racunala. PoboljSanja u produktivnosti i djelotvornosti logisticke
funkcije identificiraju se u brzini i troskovima pruzanja usluge. Upravo se razmjenom
informacija preko rac¢unalnih mreza skraéuje vrijeme izvrSavanja narudzbi i opéenito svih
drugih poslovnih zadataka za koje je vaZan prijenos informacija.

Domacu distributivnu trgovinu - trgovina na malo i trgovina na veliko - u razdoblju od 2000.
do 2008. godine obiljezio je stalan rast prometa, porast investicija u dugotrajnu imovinu, rast
vrijednosti zaliha i poveéanje udjela u dodanoj vrijednosi u bruto proizvodu. Kretanja domace
trgovine predvodi sektor maloprodaje, odnosno veliki maloprodavaci, kao §to je i za ocekivati
jer smo postali dio procesa globalizacije i internacionalizacije u kojima ovi subjekti imaju
istaknutu ulogu. Ostali sudionici distributivne trgovine i proizvoda¢i mogu razvijati i zapoceti
primjenjivati novu tehnologiju na trzistu, ali uspjesnost te tehnologije ovisit ¢e o suradnji s
velikim maloprodavac¢ima. Pored ostalih oblika tehnologije koje se pojavljuju u trgovini, kao
Sto je primjerice transportna tehnologija ili tehnologija izgradnje prodajnih objekata, ovdje
¢emo istaknuti vaznost informacijske tehnologije i pokusati analizirati njezine znacajke na
razvoj prije svega domace trgovine. Mo¢ velikih maloprodavaca neprestano raste bilo da se
radi o lokalnim, nacionalnim ili globalnim razmjerima, stoga je i za ocekivati da ¢e ovi
subjekti biti lideri po pitanju primjene informacijske tehnologije u poslovanju.

10
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Ponekad se ¢ini da komercijalizacija najnovije informacijske tehnologije u sektoru trgovine
ne ide oc¢ekivanim korakom, medutim, kao i sa svim drugim oblicima nove tehnologije, razlog
lezi u potrebnom vremenu prilagodbe, ali jo§ viSe ovisi o cijeni tehnologije jer njezina
masovna upotreba mora zadovoljiti troskovne okvire ekonomije obujma u maloprodaji.
Primjer za ovo je uvodenje RFID tehnologije koja je u skladiStenju robe prisutna ve¢ duze
vrijeme dok je jedini¢ni troSak RFID sklopa (0,70-1,00 EUR) prihvatljiv za sada jo$ uvijek
samo rijetkim maloprodavacima na trzistu razvijenih zemalja.

Vrijeme naglog ulaska stranih maloprodajnih lanaca na domace trziste moze se sagledati i
kao pocetak suvremenog razvoja maloprodajne strukture u Hrvatskoj. lzgradnja novih
drugacijih oblika maloprodajnih prodavanica nije bilo jedino obiljezje njihova ulaska nego bi
tu mogli pribrojiti i uvodenje popratnih tehnoloskih dostignu¢a. Njihov model maloprodajnog
poslovanja temeljio se na objektima velike prodajne povrSine gdje bi se u nekim sluc¢ajevima
pored srediSnje prodavaonice nalazili i drugi manji prodajni prostori namjenjeni krajnjim
kupcima. Upravljanje maloprodajnim poslovanjem velikog kapaciteta u kojem je rasporedeno
nekoliko tisuca artikala i gdje gotovo neprestano prolazi velik broj kupaca nije bilo moguce
bez ulaganja i primjene informacijske tehnologije. Velika koli¢ina informacija i transakcija u
kratkom vremenu zahtijevala je odgovarajuée racunalne resurse koji ¢e biti u stanju obradivati
nastale informacije. Maloprodajni lanci sa visokorazvijenih trzista nametnuli su svoja iskustva
I time izvrSili snazan utjecaj na postojece konkurentske odnose na domacem trzistu. Najveci
tehnoloski napredak predstavljalo je uvodenje POS uredaja, potpuno iskoristenje bar-kodova
te umrezavanje i centralizirano pra¢enje informacija o zalihama robe. Medu manje bitne alate
koji su takoder bili u funkciji postizanja konkurentne prednosti stranih lanaca u tim poc¢ecima
mogu se svrstati, na primjer, uvodenje sustava protiv otudenja robe sa skrivenim plocicama i
senzorima na izlasku, zatim digitalne samoposluzne vage za voce i povrée, umrezeni mobilni
uredaji za ispisivanje kartica s cijenama, zvu¢ne najave artikala u promotivnoj prodaji unutar
prodavaonica, uredaji za bezgotovinsko placanje robe i drugo. Od toga vremena, u proslih
desetak godina, nije se znacajno odmaklo od tog prvobitnog "tehnoloSkog booma™ na razini
prodavaonice osim $to su u meduvremenu mnogi mali i veliki maloprodavaci dosta napora
uloZili u razvoj viSekanalne prodaje proizvoda i pronalaZenje naina kako putem Interneta
ponuditi, naplatiti i isporuciti odabrane proizvode do krajnjih kupaca u §to kracem roku.

U stvaranju i razvijanju visekanalne prodaje primjenom Internet tehnologije, a s obzirom na
raSirenost, pokazalo se da su elektroni¢ka trgovina u kombinaciji sa promocijom putem
Interneta maloprodavaéima postali vrlo vazna tehnoloska odrednica u koju se isplati ulagati.
Wilson-Jeanselme i Reynolds (2006) smatraju da "bricks and clicks" maloprodavaci imaju
vece izglede na trziStu od dot.com konkurenata jer za razliku od virtualnih, konvencionalni
trgovci prilikom on-line prodaje koriste prednost ste¢enog trzisnog brenda i financijske moci.
Za brojne virtualne trgovce internetska trgovina postala je i jedini nac¢in komunikacije s
kupcima jer se to pokazalo kao racionalno rjesenje koje kupcima ne nudi dozivljaj, ali nudi
sve proizvode koje mogu nabaviti u konvencionalnim prodavaonicama. Na web stranici se na
jednom mjestu nalaze i brojne informcije koje bi kupcu bilo tesko prikupiti tijekom boravka u
prodavaonici dok je zauzet kopovanjem. Bez obzira na nisku barijeru ulaska u segment
prodaje putem on-line kanala u tom segmentu ne treba zanemariti vaznost neprestanog
ulaganja u oblikovanje i odrzavanje web stranice, zatim razvijanja tehnike zaprimanja
narudzbe i bezgotovinske naplate te ulaganja u logistiku distribucije proizvoda do krajnjeg
kupca ukoliko se ne koriste specijalizirane 3PL usluge. Autori Christensen i Tedlow (2000) te
Wilson-Jeanselme i Reynolds (2006) kazu da nastanak nekonvencionalnih nacina prodaje ne
predstavlja prijetnju tradicionalnim (“brick-and-mortar") maloprodava¢ima. Opstanak
alternativnih maloprodajanih kanala bit ¢e uvijek vezan za konvencionalne kanale $to znaci da
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¢e oni uvijek morati raditi u kombinaciji sa tradicionalnim maloprodava¢ima. 1z te ovisnosti
virtualnih kanala o konvencionalnim kanalima, odnosno ovisnosti virtualnih maloprodavaca o
konvencionalnima proizlazi da je i napredak maloprodaje ocito uvjetovan razvojem
konvencionalnog na¢ina maloproprodaje proizvoda.

Pojava recesije sredinom 2008. godine u Europi, a nesto kasnije i u Hrvatskoj, opcenito je
usporila razvoj maloprodajne strukture kroz smanjen obujam investicija u objekte, tehnologiju
I opremu. Problemi koji se javljaju uslijed nemogucnosti prac¢enja dostignuca na trziStu su
zaostajanje informacijske infrastrukture ¢iji sve dulji Zivotni vijek izaziva sve vece troskove
odrzavanja. Suvremeni operativni i upravljacki software povlaci sa sobom i zahtjeve za sve
modernijim 1 ve¢im racunalnim i mreznim resursima kao $to su brzina procesora, veliina
memorije, brzina prijenosa podataka i sl. Sirenje racunalnih kapaciteta podrazumijeva
kompatibilnost tehnologije na razini ¢itave organizacije. Nemoguénost integracije operativnih
i informacijskih sustava sa onima koji postoje u okruzenju S$teti i suradnji s poslovnim
partnerima jer je medusobna razmjena informacija otezana. Rast jaza izmedu postojecih
tehnoloSkih dostignuéa koja se nude na trziStu s jedne strane i mogucnosti usvajanja tih
dostignuéa s druge strane, otezava polozaj maloprodavac¢a u okruzenju koje je po prirodi
visoko konkurentno. Posljedice usporavanja ulaganja u investicije u informacijsku tehnologiju
postaje sve teze savladati i one postaju sve dublje ako se maloprodajno poslovanje u
meduvremenu Siri. Heterogeno funkcioniranje "stare" i "nove" tehnologije u jednoj
organizaciji izlaze informacijski sustav vecem riziku i nastanku greSaka stoga je za stabilnost
vazno izgraditi homogeni informacijski sustav na razini ¢itave organizacije.

Neki europski autori smatraju da je usvajanje ICT tehnologije u distribuciji i nastanak
popratnih usluga, kao posljedica primjene ICT-a tek zapocelo jer uslijed toga $to su pokazala
dosadasnja iskustva u iskoriStenju potencijala koje ova tehnologija nudi, tek se ocekuje njezin
jo$ snazniji utjecaj na razvoj distributivne trgovine, a posebno se to odnosi na prodaju
krajnjim kupcima (Straube, 2004; Gudehus i Kotzab, 2009:50). Mogu¢nosti informacijske
tehnologije 1 istodobno moguénosti primjene razli€itih oblika te tehnologije uvijek je vazan
¢imbenik razvoja i napretka trgovine za one koji si je mogu priustiti jer sasvim je sigurno da
svi oblici primjene ove tehnologije ovise o strategiji investiranja i izdasnosti investicijskih
mogucnosti. Upravo u tome i lezi problem ovog rada, gdje ¢e se pokusati identificirati koji Su
to oblici informacijske tehnologije koji bi bili odgovarajuéi i ¢ija bi primjena bila izazov u
ovom razdoblju recesije, a sve kako odgoda ulaganja u tehnologiju ne bi ostavila duboke
posljednice u djelatnosti trgovine.

6. NADOLAZECI OBLICI INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE KOJI MOGU
UTJECATI NA OPORAVAK DOMACE MALOPRODAJE

Gospodarski oporavak trgovine, odnosno maloprodaje, moguce je ocekivati u danasnjim
trZziSnim okolnostima ako se ispune neki od slijedeca tri osnovna uvjeta: poveca potroSnja
stanovniStva i time povec¢a promet u maloprodaji, zatim, ako se nastavi daljnje restrukturiranje
maloprodajnog trziSta u smislu okrupnjavanja i koncentracije velikih maloprodavaca i joS je
jedan bitan uvijet koji ne treba zanemariti, a to je uvodenje inovacija u maloprodaji koje ¢e
pozitivno utjecati na privlacnost maloprodajne strukture, produktivnost i brzinu poslovanja.
Ako u idu¢em razdoblju ne dode do océekivanog rasta kupovne moci potroSaca i osobne
potros$nje, maloprodavacima preostaje da stave naglasak na ispunjavanje preostala dva uvjeta.
S obzirom da problematika spajanja i koncentracije u trgovini nije ovdje razmatrana jer nije
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niti vezana za problem rada, preostaje nam predloZiti moguénosti uvodenja novih "stvari" u
maloprodaju.

Uvodenje nove tehnologije u maloprodaju treba osigurati vec¢u operativnu ucinkovitost koja
podrazumijeva izvrSavanje viSe operacija u jedinici vremena bez smanjenja u¢inka, zatim koja
treba dovesti do smanjenje potrebnih resursa i opcenito druge vrste optimalizacije. Porter
(2008:175) naglasava da prilikom odabira tehnologije koju treba razvijati treba izabrati onu
koja ¢e na najbolji nacin doprinijeti strategiji tvrtke. TehnoloSka strategija je potencijalno
mocéno sredstvo za postizanje konkurentne prednosti koja moze doprinijeti 1 strategiji
troSkovne prednosti i strategiji diferencijacije. Odrzavanje konkurentnosti u maloprodajnom
sektoru vazno je za gospodarski oporavak trgovine jer medusobno nadmetanje potice
investicije u nove "stvari". Corstjens i Corstjens (2002:71) kazu da je TESCO trzi$ni lider na
podru¢ju primjene informacijske tehnologije u maloprodajnom poslovanju koji je primjerice
prvi upotrijebio ¢lanske ili "loyalty"” kartice u Europi.

Da li se tehnoloske strategije maloprodavaca u Hrvatskoj trebaju voditi dostignuéima po
uzoru na one financijski mo¢ne maloprodavace kao $to je TESCO ili neki sli¢ni veliki
globalni maloprodajni lanac? Uloga vodec¢ih na trzistu podrazumijeva ulaganje u inovativne
oblike tehnologije ¢iji trosak u pocetku vjerojatno ne ispunjava uvjete rentabilnosti ali
zasigurno daje svoj doprinos u privlacenju kupaca i povecanju operativnih kapaciteta.
Domaca maloprodajna struktura nije razvijena u tolikoj mjeri da njezini maloprodavac¢i mogu
konkurirati vode¢ima u Europi na planu masovne primjene novih tehnologija stoga je za
njezin napredak u buduénosti vazan izbor odgovarajuceg oblika informacijske tehnologije ¢ija
su iskustva ve¢ poznata na Europskom trzistu, a koja bi bila primjerena za nase trziSne uvjete
1 oCekivanja kupaca.

Maloprodajna struktura ¢e vrlo vjerojatno izgledati znatno drugacije za deset godina nego §to
izgleda danas. Sasvim je sigurno da ¢e nove tehnologije i Internet tehnologija nastaviti
uzrokovati promjene u kanalima distribucije. Naglasak je na Internet tehnologiji 1 Sirokoj
primjeni osobnih racunala jer ova kombinacija ne samo da pobuduje promjene nego i1 utjece
na nastajanje novih kanala distribucije. Zajedno sa ulaskom stranih maloprodajnih lanaca na
domace trziste prije 10-ak godina dosao je i val "revolucionarnih" promjena. Kad se promatra
razvoj domace maloprodajne strukture u meduvremenu gotovo svi pristuni oblici
informacijske tehnologije postali su ustaljeni. Takav tijek razvoja, koji je uskratio kupce za
tehnoloska dostignuca kakva su videna na razvijenijim trzistima, mogao bi se pretvoriti u
prednost trziSta. Vrijeme je za drugi val promjena u razvoju domac¢e maloprodaje. Danas, u
vrijeme kada trazimo moguénosti izlaska iz recesije, revitalizacija na planu informacijske
tehnologije moze izazvati ucinak veée potrosnje i zadovoljstva kupaca. U Hrvatskoj ce
ulaganja u maloprodajne informacijske sustave u idu¢em razdoblju obiljeziti oni oblici Koji
doprinose operativnoj ucinkovitosti, zatim koji se odnose na komunikaciju s krajnjim
kupcima te oni za unutarnju i vanjsku komunikaciju s partnerima. Medu tim oblicima treba
istaknuti:

e samoposluzni sustavi naplate robe (engl.) "self-checking™ sustavi,

e bezicna (engl.) "pod" tehnologija prijenosnih ¢itac¢a za samostalno obavljanje

kupovine,
e uvodenje softwarea za upravljanje cijenama s obzirom na zivotni ciklus proizvoda
(engl.) "lifecycle pricing",

e RFID tehnologija identifikacije robe,

e clektronicke LCD plocice za oznacavanje cijene i podataka o proizvodu (ESL),

e samostojeci kiosci za on-line narudzbu i placanje robe,
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e daljni razvoj CRM programa lojalnosti kupaca putem Klupskih (engl) ili "loyalty"
kartica,

e razvoj virtualnih prodavaonica sa ve¢om ponudom informacija,

e zajednicka ulaganja s partnerima u internetsko povezivanje i druge on-line sustave za
prognoziranje i planiranje prodaje te upravljanje pravovremenom opskrbom robe
(CPFR),

e razvoj usluge najma podataka i softwarea koji se nalaze na internetskim posluziteljima
ili (engl.) "cloud computing” tehnologija.

lako se neka od ovih dostignu¢a u manjoj ili ve¢oj mjeri primjenjuju u domacoj maloprodaji
treba voditi racuna da se radi o sektoru kojeg prati jak trend globalizacije i
internacionalizacije i gdje su veliki maloprodavaci pod iznimnim pritiskom visoke razine
tehnoloske standardizacije i rasta trziSne moci krajnjih kupaca. Usvajanje ovih tehnologija ne
smije dovesti od povecanja kompleksnosti kupovine ¢ime bi se zbunili kupci i stvorilo jedno
kaoti¢no informacijsko okruzenje.

Slika 2. Samoposluzni uredaj za Slika 3. Prijenosni "pod" ureda;j S
naplatu robe ("self-checking™). interaktivnim funkcijama i ekranom
osjetljivim na dodir.

Svi nabrojani oblici tehnologije su u funkciji skra¢ivanja vremena te pruzanja mogucénosti
veceg izbora i pogodnosti za krajnje kupce. Automatizacijom operativnih aktivnosti radnika
na POS uredaju uvodenjem samoposluznog uredaja za naplatu robe dio ljudskih resursa
na drugim mjestima. Takvi uredaji postavljaju se pored konvencionalnih POS uredaja tako da
kupci sa popunjenim koSarama mogu odabrati jedan od ponudenih nacina identifikacije i
naplate robe. Kupci mogu samostalno i diskretno putem c¢itaca identificirati robu i na kraju
platiti gotovinom ili karticom bez pomo¢i prodajnog osoblja. Na takav nacin Se moze smanjiti
vrijeme ¢ekanja u redu i pri tome Cak i ubrzati ¢itav proces okoncanja kupovine. Sve to utjece
na lakoc¢u i brzinu kupovine, a time i porast zadovoljstva i lojalnosti kupaca. Rezultati
statistiCkog istrazivanja na globalnoj razini koje je proveo Gartner Inc. (2009) pokazuju da je
2006 godine 41% globalnih maloprodavaca raspolagalo "self-checking" tehnologijom.

Primjena prijenosnih C¢itata poznatih kao "pod" tehnologija (Slika 3.) pocela se
eksperimentalno primjenjivati prije nekoliko godina u Njemackoj i Italiji. To je ru¢ni skener
bezicno povezan sa sredisnjim serverom, a koji kupac preuzima nakon vlastite identifikacije
na ulazu u prodavaonicu. Identifikacija kupca se obavlja klupskom karticom. Uredaj ima
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operativni sustav i multimedijalne funkcije tako da se moze koristiti za zvucnu i slikovnu
komunikaciju sa korisnikom preko LCD ekrana i zvu¢nika. Ova tehnologija predstavlja uvod
u individualnu promociju o cijenama i akcijama na izravan na¢in s kupcem. Skeniranjem bar-
koda ili RFID sklopa proizvoda, uredaj upucuje zahtjev sredisnjem serveru koji povratno Salje
brojne podatke o proizvodu kao $to su cijena, tezina, sastojci, promotivne akcije, ucestalost
kupovine proizvoda zatim usporeduje proizvod sa slicnim kupljenim u nekim od prethodnih
kupovina itd. Svaki proizvod koji se namjerava kupiti skenira se uz pomo¢ uredaja i stavlja u
koSaricu. Svi potrebni podaci o korisniku i sadrzaju koSarice se pohranjuju u memoriju i
koriste za izradu racuna i placanje na samom kraju kupovine. Ovakvim oblikom prodaje robe
maloprodava¢ nudi vise zadovoljstva kupcu koji je sada izravan korisnik promotivnih najava i
drugih informativnih usluga o proizvodima tijekom kupovine. Marketinski splet ove i drugih
slicnih nacina prodaje znatno je slozeniji od onog konvencionalnog.

Software za upravljanje cijenama s obzirom na zivotni ciklus proizvoda ("lifecycle pricing")
zahtjeva od maloprodavaca ulaganje i obucavanje osoblja za primjenu visoko-sofisticiranog
racunalnog alata koji prati zivotni ciklus proizvoda na policama i sukladno pojedinoj fazi toga
ciklusa prilagodava maloprodajnu cijenu, a koja bi pri kraju zivotnog vijeka trebala osigurati
prodaju tog proizvoda unato¢ prisutnosti novog oblika u prodaji. Kako odrediti cijenu novog i
"starog" proizvoda koja ¢e osigurati prodaju zaliha “starog" oblika uz istovremeno poticanje
kupaca i na kupnju novog proizvoda? Kako najbolje reagirati sa maloprodajnim cijenama na
akcijske cijene dobavljaca? Ovi racunalni alati pokusavaju rjesiti ove i sli¢ne probleme oko
postavljanja maloprodajnih cijena. Radi se prije svega 0 promjenama pocetno postavljenih
cijena proizvoda uslijed promotivnih akcija, Klupskih i razli¢itih drugih snizenja. TeSko je
utvrditi koristi od odluka o postavljanju cijena u razli¢itim promotivnim aktivnostima i
snizenjima robe u ve¢im razmjerima. Primjena ovih suvremenih informacijskih sustava
upravljanja Zivotnim ciklusom utjeu na povecanje prihoda, povecanje marze i to¢nosti
prognoziranja prodaje, zatim pomaze u smanjenju koli¢ine zaliha robe i1 time troSkova
transporta. Prvi korak u postupku primjene odnosi se na slozZeni postupak postavljanje pocetne
"svakodnevne" maloprodajne cijene proizvoda. Doprinos tehnologije ovdje se odituje u
pracenju varijabli potraznje i ovisno o sezonskim kretanjima, demografskim i drugim
obiljezjima kupaca sustav vrsi regulaciju inicijalnih cijena. Drugi korak predstavlja pomo¢
informacijskih sustava u oblikovanju promotivnih aktivnosti kako bi se snizenjem cijena ili
kombiniranjem proizvoda povecala prodaja i prihodi. Ako se kupce navikne na sniZenja
cijena kao Cimbenika privlacnosti maloprodajne strukture tada je neophodno uz pomoc
racunala uspostaviti povoljan odnos cijena i marZe proizvoda koji se nalaze u skupini ucestalo
prodavanih proizvoda. U teskim vremenima za maloprodaju uz pomo¢ ovakvih racunalnih
alata moze se poboljsati lojalnost kupaca jer se prati njihov odgovor na promjene cijena,
odnosno, usporeduje se sadrzaj kosarice usllijed promjene cijena.

Lojalnost kupaca ima osobito vaznu ulogu u maloprodaji. Posti¢i dugoro¢nu privrzenost sa
kupcem je vrlina koju je najteze izgraditi jer takvi kupci donose mnogostruke Kkoristi.
Primjerice, za razliku od povremenih kupaca, lojalni kupci kupuju vise i imaju privilegije
kupovanja nekih artikala po snizenoj cijeni, ali ne treba zanemariti i to da oni svojim
preporukama utjeCu na dolazak novih kupaca. Kent i Omar (2003:478) kazu da je sustav
lojalnosti prihvatljiv na zrelim koncentriranim trzistima gdje je teSko voditi strategiju
diferencijacije i niskih troSkova. Klupske Kartice stvorene su kako bi pomogle
maloprodavacima da dodu u blizi kontakt sa kupcima 1 kako bi uspostavili bazu podataka za
izravni marketing, ali i u druge svrhe. Kartice koje su na domac¢em trzistu pristune ve¢ 10-ak
godina ne predstavljaju novu tehnologiju za kupce. Sluze za identifikaciju i povezivanje
kupaca sa sredisnjim racunalnim sustavom maloprodavaca. Sve radnje vezane za
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individualnog kupca registriraju se u bazi podataka pod uvjetom da je kupac verificirao
karticu u sustavu. Maloprodavaci razvijaju programe nagradivanja za kupce koji Kkoriste
kartice kako bi ih poticali na noSenje i koriStenje jer prac¢enjem svake kupovine oni dobivaju
zauzvrat dragocjene informacije o potraznji. Kartice su najces¢i oblik identifikacije kupca za
niz tehnologija koje se danas koriste. Razvija se sve viSe vrsta ovakvih kartica kao $to su
promotivne ili "poklon™ kartice. Cilj je unaprijediti zastitne mjeru u koristenju kartice kako bi
se uz pomo¢ digitalne tehnologije omogucila njihova slobodna primjena i za izvrSavanje
nov¢anih transakcija. Uvodenje kartica u maloprodaju potice lojalnost jer kupci nastoje
dostic¢i odredene granice potros$nje kako bi ostvarili popuste.

Ve¢ siroko primjenjiva RFID tehnologija koristi se za udaljeni prihvat podataka o zalihama
robe, a sastoji se od elektronickog sklopa u obliku RFID plocice koja je u funkciji odasiljaca
te RFID prijemnika koji sluzi za o€itavanje podataka na ratunalo. RFID plocica je mali objekt
koji moze biti smjeSten u sam proizvod, a sluzi za odasiljanje i primanje signala od RFID
prijemnika. Na plocici je ve¢ proizvodac pohranio osnovne podatke o proizvodu od kojih su
neki nepormjenjivi dok se drugi mogu mijenjati i dodavati novi. Tu se nalaze podaci o nazivu
proizvoda, tezini, porijeklu 1 dr. Ova tehnologija osigurava gotovo potpunu tocnost
identifikacije i brojanje velike koli¢ine proizvoda u vrlo kratkom vremenu. Primjena RFID-a
nametnula se ne samo u logistici nego i kao naprednija zamjena za bar kodove ¢ime
konvencionalne maloprodajne blagajne gube svrhu jer se ocitavanje robe u koSarici vrsi
bezi¢no 1 trenuta¢no pri ¢emu na ekranu racunala ispisuje sve podatke o sadrzaju koSarice.
Usvajanje ove inovacije u $irim razmjerima na domacéem trziStu ograni¢eno je jo$ uvijek zbog
visokog jedini¢nog troska RFID plocice, medutim, ona se ve¢ ponegdje koristi za skuplje
proizvode poput odjece.

Slika 4. Elektroni¢ka LCD plocica za oznacavanje cijene (ESL).

Kod maloprodavaca na domacem trzistu jo§ se uvijek susre¢emo sa konfuzijom na planu
upravljanja cijenama gdje kupci ocekuju savrseno jasnu sliku da svaki istaknuti proizvod ima
pridruZenu cijenu i da je ona to¢na. Informacije o promotivnoj cijeni proizvoda na policama
ponekad nisu uskladene s centralnim sustavom §to znaci da POS sustav nije u mogucnosti
obraCunati takvu umanjenu cijenu nego obracunava inicijalnu Sto ide na Stetu kupaca i
njihovog zadovoljstva. Nedostaci operativnog poslovanja ocituju se i u nedovoljno
pouzdanim 1 sporim komunikacijskim uredajima za provedbu placanja, kao i stabilnosti
mreznih uredaja. Na Slici 4. prikazana je elektronic¢ka plocica sa istaknutom cijenom na LCD
ekranu (engl. electronic shelf label, ESL) koje bi trebale postati alternativa plastificiranim
papirnatim listi¢ima s otisnutom cijenom i dodatnim podacima o proizvodu. Usvajanjem ove
digitalne tehnologije izbjegla bi se neuskladenost izmedu iskazane i obracunate cijene jer bi
cijene s jednog mjesta kontrolirao sredisnji informacijski sustav. Uz potrebu manjeg broja
prodajnog osoblja promjena cijena bila bi znatno brza i to¢nija kad se za to ukaZe potreba.
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Tehnologija kolaborativnog planiranja, prognoziranja i popunjavanja (CPFR) usko ¢e biti
vezana za tehnologiju najma podataka i softwarea na internetskim posluziteljima. CPFR je
raCunalni software preko kojeg partneri uz pomo¢ prethodno razmjenjenih elektronickih
informacija o prodaji zajednicki planiraju prodaju i isporuku proizvoda, prate kretanje prodaje
I prognoziraju potraznju. Palmer i Markus (2000:258), a takoder i Simchi-Levi et al.
(2007:141) pokazuju da uzajamna suradnja na planu razmjene podataka o prognoziranju
prodaje s drugim partnerima moZze znatno smanjiti greske u prognozi i smanjiti zalihe ¢ime
primjena CPFR sustava podize djelotvornost maloprodaje i opéenito ju dize na viSu
funkcionalnu razinu. Ovaj rac¢unalni software, kao i ostala programska rjeSenja za vodenje
poslovanja (ERP, CRM, SCM) maloprodavaci ¢e moci unajmiti i njima se operativno sluziti
koriste¢i Internet. Takav pristup KkoriStenja IT infrastrukture (“cloud computing”) oznacava
vanjsku uslugu za koju korisnik plac¢a naknadu davatelju ovisno o opsegu usluge, a ovaj mu
za to nudi i osigurava kapacitete za pohranu podataka, redovite nadogradnje programske
podrske i sve drugo kako bi korisnik preko Interneta mogao normalno obavljati posao na
racunalu. Usvajanjem "cloud computinga" investicije u software i hardware ¢e opadati, a rasti
¢e troSkovi najma ove tehnologije. Ovo je posljedica razvoja Interneta i nastale potrebe za
specijalizacijom u pruzanju usluga visoke tehnologije.

7. ZAKLJUCAK

Maloprodaja kao dio distributivne trgovine moze se opisati kao jedan od najvaznijih
pokretaca nacionalne ekonomije. Unutar ovog sektora postoji izazita konkurencija jer se za
kupce natjecu pored domacih i globalni maloprodajni lanci. Uslijed stagnacije gospodarske
aktivnosti opali su i prihodi u trgovini, nastale su poteSskoc¢e u novéanom tijeku, a doslo je i do
slabljenja investicijskih ulaganja. Unato¢ nastalim problemima, maloprodajnu strukturu treba
nastaviti razvijati i na nju treba racunati kad se gledaju mogucnosti izlaska gospodarstva iz
recesije. U radu je bio stavljen naglasak na informacijsku tehnologiju i njezin utjecaj na
promjene u trgovini i opcenito na odnose u kanalima distribucije. Zakljucak je da dosadasnji
razvoj trgovine privrZzen tehnologiji ne treba mijenjati. Maloprodavaci su odlu¢ni u usvajaju
informacijske tehnologije kako bi postigli konkurentnu prednost povecanjem operativne
ucinkovitosti i povecanjem vrijednosti koju nude krajnjim kupcima.

Domaca maloprodaja u posljednje vrijeme nije bila dovoljno uklju¢ena u trendove razvoja
informacijske tehnologije kakvi su postojali u okruzenju na razvijenijim trzistima. Tu se u
odredenoj mjeri otvaraju moguénosti za pojavu novog vala usvajanja tehnoloskih dostignuca
koja bi posluzila u povecanju operativne ucinkovitosti, promijeni uloge prodajnog osoblja,
smanjenju troskova i1 potacanju potrosnje. Domaca maloprodajna struktura nije razvijena u
tolikoj mjeri da njezini maloprodavaci mogu konkurirati vode¢ima u Europi na planu
masovne primjene novih tehnologija stoga je za njezin napredak u buduénosti vazan izbor
odgovarajuceg oblika informacijske tehnologije ¢ija su iskustva ve¢ poznata na Europskom
trzistu, a koja bi bila primjerena za nase trziSne uvjete i ocekivanja kupaca. Naglasili smo
razloge zbog Cega se na oblike iskoriStavanja informacijske, a posebno na oblike Internet
tehnologije, mora gledati kao na klju¢ne cCimbenike za oporavak i razvoj maloprodaje.
Nadolazec¢i novi oblici informacijske tehnologije mogu biti u funciji ekonomskog oporavka
jer nude upravo ona obiljezja koja maloprodava¢ima nedostaju kako bi se priblizili i privukli
kupce te uspostavili povezaniji odnos sa dobavlja¢ima.
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