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SAZETAK

Diplomski rad Last mile delivery u online maloprodaji koriste¢i teorijsku i empirijsku osnovu
testira hipotezu o tome u kojoj mjeri su online kupci svjesni utjecaja paketne dostave na
zagadenje okoliSa i jesu li spremni sudjelovati u smanjenju Stetnog djelovanja takvog nacina
transporta, kao i hipotezu hoce li zbog sve veée napuenosti gradskih sredista i sve stroZih
ekoloskih standarda proces paketne dostave odnosno transporta zadrZati svoj postojeci oblik ili

¢e pod tim utjecajima promijeniti cjelokupni svoj oblik.

U teorijskom dijelu navedeni su i obja$njeni osnovni elementi pojmova online trgovine —razlike
koje odvajaju takav na¢in od tradicionalnih oblika trgovine, povijest i nastanak pojma, razlike
izmedu B2B 1 B2C podru¢ja online trgovine. Isto tako obja$njeni su trendovi online
maloprodaje, kao i profil kupaca koji koriste takav oblik kupovine. U radu se uocavaju
prednosti, ali i odredene poteskoée koje razvoj online maloprodaje ima na cjelokupan proces
dostave i njezinu zavr$nu (last mile) etapu. Takoder, obradeno je istraZivanje zadovoljstva i
navika hrvatskih online kupaca te poslovanja tvrtki koje se bave paketnom distribucijom na
podru¢ju Republike Hrvatske. Istrazivanjem se takoder saznaje koliko dobro su ispitanici

upoznati s poymom last mile dostave i koji su njihovi stavovi vezano uz zastitu okolisa.

Kljuéne rijedi: Last mile dostava, online maloprodaja, paketna distribucija, logistika, elektri¢ni

automobili, autonomna dostavna vozila



ABSTRACT

Graduate thesis Last mile delivery in online retailing, using a theoretical and empirical basis,
tests the hypothesis of the extent to which online shoppers are aware of the impact of parcel
delivery on environmental pollution and whether they are willing to participate in reducing the
harmful effects of this mode of transport, as well as whether they will the greater population
density of urban centers and increasingly stringent environmental standards, the process of
batch delivery or transport will retain its existing shape or under these influences will change

its overall shape.

In the theoretical part, the basic elements of online commerce are explained - the differences
that separate this from traditional forms of commerce, the history and emergence of the term,
the differences between B2B and B2C areas of online commerce. The trends of online retailing
as well as the profile of customers using this form of shopping are also explained. The paper
recognizes the benefits, as well as some of the difficulties that the development of online
retailing has on the overall delivery process and its final (last mile) stage. Also, the survey on
satisfaction and habits of Croatian online customers and the business of packaged distribution
companies in the Republic of Croatia was analyzed. The survey also finds out how well

respondents are aware of the concept of last mile delivery and what their views are about

environmental protection.

Keywords: Last mile delivery, e-commerce, parcel delivery, logistics, electric cars,

autonomous vehicles
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1. UVOD

S obzirom na sve veéi broj ljudi koji Zive u gradovima, oni postaju sve gusée naseljenima i
ekoloski ugroZenijima. Takoder, uz nevjerojatno visoku stopu rasta online maloprodaje
dolazimo do zakljucka kako je danas, kao nikada dosad, vaZzno potpuno zadovoljstvo korisnika,
odnosno kupaca. Zbog toga, paketna distribucija jedna je od najizazovnijih i najkonkurentnijih
podrucja transportnog poslovanja. U ovom diplomskom radu, pokusat ¢e se objasniti danasnji
trendovi 1 utjecaji koji oblikuju suvremene informacijske/materijalne/financijske tokove unutar
opskrbnih lanaca. Takoder, upoznavanjem i istraZivanjem nacina rada hrvatskih tvrtki za
distribuciju paketa pokusSat ¢e se dati odgovori kako domace tvrtke odgovaraju suvremenim
trendovima i izazovima. Kao $to je ve¢ poznato, sve veca i opravdana Zelja za uspostavljanjem
visokih ekoloSkih standarda i sve veca zatita okoli$a koja se izravno odnosi na ispustanje
ugljikovog dioksida utjeCe na postupno izumiranje konvencionalnih pogonskih goriva. Zbog
toga, veliku ulogu u buduénosti prometa opcenito, a posebice transportnog poslovanja imat ¢e
alternativne pogonske ¢elije, vjerojatno dijelom kao autonomna vozila. Iz tog razloga, pokusat
¢e se objasniti §to transportni prijevoz moZe i na koje na¢ine ¢e u buduénosti pridonijeti zastiti

okolisa.



2. METODOLOGIJA RADA
2.1. Predmet istraZivanja

U ovom diplomskom radu autor upoznaje s osnovnim informacijama o konceptu online
maloprodaje opisujuéi ga kroz definicije te objasnjava ulogu takvoga koncepta u procesima
upravljanja opskrbnim lancima. Takoder nastoje se objasniti potrosacke navike kao i o¢ekivanja
modernog online maloprodajnog kupca kao i usporedba poslovanja online i tradicionalne
maloprodaje. Rad istrazuje problematiku dostave u gradskim srediStima kao i posebnosti te
jedinstvenosti takvog oblika transporta. Potom se govori o trendovima kao i o predvidanjima
buducih kretanja transporta i paketne dostave, posebice njegove posljednje etape, a koji su pod
velikim utjecajem ekoloskih propisa te novih tehnologija kao $to su elektri¢ni automobili 1

autonomna vozila.

2.2.Hipoteze istraZivanja

Polaze¢i od postavljenog problema last mile delivery-a u online maloprodaji postavljaju se

slijedece hipoteze:

H1: Online kupci nisu u dovoljnoj mjeri svjesni utjecaja paketne dostave na zagadenje okolisa

i nisu spremni sudjelovati u procesima smanjenja Stetnog djelovanja takvog nacina transporta

Prvom hipotezom kazuje se kako kupci koji svoje kupovine obavljaju online ne poznaju
cjelokupan proces dostave naru¢enih paketa koji u velikoj mjeri predstavlja optereéenje za
okoli§. Hipoteza pretpostavlja kako takav profil kupaca takoder nije spreman na odredene

ustupke koje mora pruZiti kako bi se $tetan utjecaj smanjio.

H2: Zbog sve vece napucenosti gradskih sredi$ta i sve stroZih ekoloskih standarda /ast mile

dostava (transport) mora i¢i ukorak s vremenom i mijenjati svoj postojeci oblik

Druga hipoteza izraZava misljenje kako upravo zbog sve vecih ekoloskih propisa koji na
odredeni nacin brane upotrebu konvencionalno pokretanih automobila (i dostavnih vozila)
postojeci oblik industrije paketne distribucije mora biti drugaciji. Sve veéi broj ljudi koji Zive
u gradovima koji postaju naseljeniji i zagadeniji uvjetuju promjenu tradicionalnih oblika

poslovanja promatrane industrije.
2.3.Metode istrazivanja

Znanstvene metode koristene tijekom istrazivanja:



e Sekundarno istrazivanje
e Primarno istraZivanje

¢ Metoda analize i sinteze
e Induktivna metoda

e Deduktivna metoda

e Metoda deskripcije

2.4. Izvori podataka i poteskoce

Izvori podataka koji se koriste u ovom diplomskom radu radu su stru¢na literatura na temu last
mile delivery problematike, internetski izvori vezani uz istraZivanu problematiku te informacije

primljene od profesora Dujaka i asistentice Franjkovié.

Najvazniji dio rada (studija sluc¢aja dostavnih tvrtki koje djeluju na podru¢ju Republike
Hrvatske) provedeno je primarno — anketnim upitnikom, kao i sekundarnim istraZivanjem

podataka vezanih za njihovo poslovanje.

Svi koriSteni izvori sekundarnih podataka navedeni su u dijelu Literatura.



3. ONLINE MALOPRODAJA

Kako je tema ovog diplomskog rada last mile delivery u online maloprodaji potrebno je prije
svega upoznati se s osnovnim pojmovima koji ¢e se koristiti u daljnjem pisanju. Internetska
(online) maloprodaja danas predstavlja jedan od naj¢e$c¢ih i najsigurnijih nacina trgovanja s

tendencijom daljnjega rasta.

S obzirom na sve vecu vaznost i znaCenje ovog oblika trgovine, ovom tematikom bavi se veliki
broj medunarodnih stru¢njaka. Jedna od opcenitih definicija online trgovine je slijedeca:
,Elektroni¢ka trgovina predstavlja razmjenu poslovnih informacija, odrZavanje poslovnih
odnosa i obavljanje poslovnih transakcija putem telekomunikacijskih mreZa. Nju ¢ine sve
komercijalne transakcije koje se odvijaju putem otvorenih mreZa. Ona uklju¢uje obradu i
razmjenu digitaliziranih podataka, ukljucujuéi tekst, zvuk i slike, izmedu pravnih osoba te

razmjenu izmedu poduzeca i krajnjih potrosaca‘“ (Bezi¢ i sur., 2009).

Takoder, jednu od definicija ponudio je i Panian (2000.) koji online, odnosno elektronicku
trgovinu definira kao ,,proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija
putem javno dostupne ra¢unalne mreZe, interneta, a nudi veliko smanjenje troskova i vremena

transakcija.*

Razlike koje odvajaju internetsku trgovinu od tradicionalnih oblika maloprodaje brojni su, a
jedna od glavnih prednosti upravo je brzina reakcije na trzi$ne promjene. Prema Babicu i
suradnicima (2011.) trgovacko Internet mjesto mora podrZavati raznolike oblike komunikacije,
pri ¢emu funkcionalnost takvog sustava treba biti takva da trgovac moZe brzo reagirati ne samo
na promjene na trzistu prodaje, nego i na trziStu nabave. Internet trgovac je posrednik izmedu
izvornog proizvodaca i krajnjeg kupca, pa je njegovo mjesto negdje u sredini lanca vrijednosti

kojega najceSce formira sam.

Poslovanje internetske trgovine nije ograni¢eno samo na transakcije izmedu krajnjih potroSaca
i poslovnih subjekata, prisutna je takoder trgovina izmedu poslovnih subjekata. ,Internet
trgovina se opcenito moZe podijeliti na dva osnovna podru¢ja: trgovinu izmedu poslovnih
subjekata — Business to Business trgovinu ili B2B, te trgovinu usmjerenu prema trZistu krajnjih
potroSac¢a svakodnevne (neposlovne) potroSnje — Business to Customer ili B2C.* (Babié,

Krajinovi¢, Pesa, 2011.)



U idué¢im poglavljima navedene su osnovne definicije i karakteristike B2B, a podaci su preuzeti

sa specijaliziranog internetskog portala investopedia.com’.

Business to Business, odnosno B2B Internet trgovina predstavlja vrstu trgovine u kojoj se
dogadaju transakcije izmedu dva poslovna subjekta, primjerice proizvodada i veletrgovca,
odnosno veletrgovca i trgovca na malo. Takoder, odnosi se na poslovanje u kojemu su uklju¢ena
samo poduzeca. Poslovanje ovakvog oblika sastoji se od vise transakcija, kao primjerice nabava
komponenata i sirovina koje se koriste u procesu proizvodnje. Gotov proizvod potom se prodaje

poduzeéima ili krajnjim korisnicima putem B2C Internet trgovine.

Transakcije izmedu poduzeéa uobicajene su u tipicnom opskrbnom lancu, buduci da tvrtke
kupuju komponente i proizvode kao §to su druge sirovine za upotrebu u proizvodnim
procesima. Gotovi proizvodi se nakon toga mogu prodavati pojedincima putem transakcija

izmedu poduzeca i1 potrosaca.

U kontekstu komunikacije, B2B poslovanje odnosi se na metode kojima se zaposlenici iz
razli¢itih tvrtki mogu medusobno povezivati (primjerice putem drustvenih mreza). Ova vrsta

komunikacije izmedu zaposlenika dvije ili vi$e tvrtki naziva se B2B komunikacija.

Prema istra¥ivanjima ameri¢kog istraZivatkog poduzeéa Forrester?, procijenjeno je da je u
2014. godini, ameri¢ka maloprodajna razmjena B2B poslovanja ¢inila oko polovice bruto
domaceg proizvoda ekonomije, a iznosila je viSe od 8 trilijuna dolara izraZzenih u robnoj

vrijednosti.

B2B transakcije’ izmedu velikog broja poduzeéa uobifajene su posebice za podrugje
proizvodnje. Samsung je tako, primjerice jedan od najveéih Appleovih dobavlja¢a u proizvodnji
iPhonea. Apple takoder, odrzava B2B odnose sa ostalim tvrtkama kao §to su Intel, Panasonic,

Micron Technology.

Elektroni¢ku trgovinu na malo ili B2C elektroni¢ku trgovinu, Panian (2000.), definira kao
ra¢unalnu trgovinu u kojoj poslovni potrosag cilja krajnjeg potrosaca, pri ¢emu veliki broj sitnih
potroSaca otkriva jedan potpuno novi svijet elektroni¢kih kupnji i plac¢anja, a prodavaci -
vlasnici posluZivanja na mreZi, otkrivaju beskrajno i nezasitno trZiste jer im internet omogucuje

pristup Sirokom rasponu demografskih segmenata.

! Business to Business (B2B), https://www.investopedia.com/terms/b/btob.asp (pristupljeno 12.05.2019.)
2 Maloprodajna razmjena B2B poslovanja, https://www.forrester.com/B2B-eCommerce (pristupljeno
12.05.2019.)

3 Povezanost B2B transakcija, https://www.investopedia.com/terms/b/btob.asp (pristupljeno 12.05.2019.)
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Elektronicku B2C trgovinu prema Babicu i suradnicima (2011.) predstavlja prodaja putem
elektroni¢kog kataloga i kao takva predstavlja specifi¢nu prodaju na malo te kako autori navode
takav oblik elektroniCke trgovine pripada skupini prodaje putem poste. Elektronic¢ki katalog
tako prema autorima postaje jedan od najpopularnijih oblika oglasavanja i prodaje na mrezi.
Tako posluje veliki broj novonastalih manjih tvrtki, koja na taj na¢in smanjuju troskove jer ne
moraju tiskati i distribuirati klasi¢ne kataloge. Kupac o proizvodu saznaje posredno, preko
slike, opisa, crteza i sl. B2C elektroni¢ka trgovina predstavlja aktivne oblike prodaje na
udaljenim trzZitima. Brzo se razvijala, sukladno tehni¢kom napretku u komunikaciji. (Babi¢,

Krajinovi¢, PeSa, 2011.)

Razvojem online okruzenja promijenili su se i osnovni principi potro$a¢kog ponaSanja i

razmi$ljanja. Karakteristike modernih online potrogaca su*:
e Internetsko okruZenje

Korisnici Interneta mogu pronaéi objektivne informacije kao i subjektivne ocjene pojedinih
proizvoda, usluga lak$e nego ikada dosad. Online platforme proizvodaca proizvoda i ponudaca
usluga osim $to su medusobno povezane, takoder se povezuju s potencijalnim online kupcima
(pozitivne i negativne reference, online zajednice, drustvene mreze, drustvene platforme itd.).
Drustvene online platforme omogucuju interaktivnost izmedu korisnika i ponudaéa proizvoda,

usluga, stoga se marketing aktivnosti takoder mijenjaju i prilagodavaju.
e Moderni oblici marketing aktivnosti

Tradicionalni nadini oglaSavanja nisu efikasni u online modernom okruZenju. Napretkom
online trgovine, potrebno je stvaranje suvremenih marketing aktivnosti, posebice se to odnosi
na marketing koji se koristi na internetski platformama koje imaju veliko znacenje. U to su
ukljuceni word-of-mouth marketing, buzz marketing, online zajednice potroSaca. Potencijalni
online potroSai uglavnom su zainteresirani samo za one ponude koje im nude dodatne

vrijednosti.

o Internetske zajednica

4 Svato¥ova, V (2013). Motivation of Online Buyer Behavior, Journal of Competitiveness, 5 (3), prema
https://www.researchgate.net/publication/272883417_Motivation of Online_Buyer Behavior (pristupljeno
12.4.2019.)




Uspostavljanjem zajednica potro$aca na online platformama, kupci i korisnici jednostavno
izmjenjuju svoja iskustva i informacije o odredenim proizvodima. Misljenja ve¢ postojecih

korisnika odredenog proizvoda uvelike utje¢u na krajnju kupéevu odluku — kupiti ili ne.
¢ Drugacija motivacija za online kupovinu

Glavni motivi zbog kojih se potro§aci okrecu online kupovini su nizi troskovi i ustede koje
ostvaruju, moguénost kupovine bilo gdje i bilo kada (uz pristup Internetu), usteda vremena,

kupovina proizvoda koja im nije dostupna u tradicionalnoj trgovini.

Internetskim razvojem i njegovim Kori$tenjem u gotovo svim sferama zivota nastaju novi oblici
prodaje izmedu razli¢itih entiteta. S jedne strane kupci postaju sve vi$e informirani s obzirom
da su im svi podaci lako dostupni, a s druge ponudaci koriste¢i prednosti interneta mogu bolje
prepoznati Zelje i zahtjeve korisnika pa im tako ponuditi upravo ono $to Zele. Sve to utjece na

formiranje nove generacije modernih kupaca o kojima ¢e se viSe saznati u daljnjem radu.
3.1. Profil modernog online maloprodajnog kupca

Online maloprodaja postaje sve vaZniji na¢in ne samo kupovine odredenih proizvoda i usluga
veé se namece kao na¢in modernog Zivota suvremenih potro$a¢a. S obzirom na takve okolnosti

u posljednje vrijeme pojavljuje se novi profil kupaca.

U slijedeéim odjeljcima daju se na uvid odredene informacije i rezultati dobiveni istraZivanjem
DPD grupe, a koji se odnose na profiliranje online europskih maloprodajnih kupaca u 2018.

godini’.

Takvi novi kupci, svoje kupovine obavljaju online tek manje od dvije godine. Ipak, gotovo
vedina tih kupaca tro$i velike koli¢ine novca na online maloprodaju (heavy buyers), i $to je
takoder vazno, 60 % takvih kupaca kupovine ostvaruje preko inozemnih stranica. Takvu
potro$acku skupinu ¢ine pretezno milenijalci, $to znaci kako veliku ulogu u odabiru stranica i
online prodavaonica koje ¢e posjetiti imaju drustvene mreZe, kao i preporuke ostalih korisnika,

odnosno word-of-mouth.

Takoder, ono po ¢emu je ova skupina vaZna jest ¢injenica kako je povrat robe kojom su

nezadovoljni sve izraZeniji i ¢esto upotrebljavaju takvu moguénost. Isto tako, ovakav profil

5 dpdGroup: E-shopper barometer report 2018, https://eshopperbarometer.dpd.com/content/home/corporate-
brochure-en-web.pdf (pristupljeno 5.4.2019.)




kupaca ima visoka o¢ekivanja od samoga iskustva procesa kupovine. To se posebno odnosi na

lakoc¢u 1 nesmetan tok cijelog dozivljaja kupovine.

Prema rezultatima istraZivanja 76% kupaca svoju posljednju online kupovinu ocijenilo je s
odli¢nim ili vrlo dobrim. 1z provedenog istrazivanja dolazi se do zaklju¢ka kako postotak
zadovoljnih kupaca (odlican, vrlo dobar) iznosi 79 %, §to je pad od 1% u odnosu na 2017.
godinu. Suvremeni kupac, takoder je zainteresiran za sigurnost svih svojih online placanja, te

zahtijeva dodatne provjere prilikom trenutka kupovine.

Kategorija proizvoda koja u 2018. godini predstavlja najpopularniju online shopping
kategoriju, s najviSom penetracijom, frekvencijom kupovine, kao i s najveim udjelom
kupljenih proizvoda jest kategorija modnih proizvoda. Nakon toga, kupci se najvise odlucuju
za kupovinu obuée, te proizvoda za ljepotu i zdravlje. Isto tako, veéina kategorija ostvaruje

pozitivne trendove rasta na europskom trzistu.

Jedna od najbrZe rastuéih kategorija, po stopi od 16% predstavlja kategorija svjeZe hrane i pica,
a koja je najzastupljenija u zemljama zapadne Europe, Francuskoj, Poljskoj, Belgiji, Njemackoj
kao i Poljskoj. Kategorije proizvoda koje pokazuju najveéi potencijal rasta su kategorija malog

kucanskog namjestaja, kuéanskih aparata i kategorija visokotehnoloskih proizvoda.

Razvojem cjelokupnih internetskih moguénosti, medu kojima je i moguénost online kupovine
potrosaci postaju sve vi$e informirani, samim time i zahtjevniji. Zbog toga, online trgovci sve
veéu pozornost posveéuju zadovoljavanju svih kupéevih Zelja i potreba, a isto tako i ire svoju
cjelokupnu ponudu. Na taj na€in, gotovo sve proizvode i usluge moguce je u odredenom obliku

kupiti koristeéi internetske stranice.

3.2. Potro$acke navike i ofekivanja potrosaca

Kako je i spomenuto u prethodnim dijelovima rada razvojem online maloprodaje usporedno se
razvija 1 odgaja nova generacija potro$aca. Generaciju odlikuje dobro razumijevanje
funkcioniranja principa rada online maloprodaje, a koja u velikoj mjeri koristi moguénosti koje
takav nacin kupovine omoguéava. Zbog toga, potroSacke navike takvih potrosaca u odredenoj

mjeri razlikuje se od navika onih potroSac¢a naviknutih na tradicionalne oblike maloprodaje.

Prema tome, veliki broj prodavaca odlucuje ulagati u suvremene online oblike maloprodaje.
Zbog mnogih prednosti koje takav oblik nudi, a koje se navode kasnije u radu, prisustvo
prodavaca na internetskim stranicama odraz je njihovog poznavanja trenutne situacije, kao 1

ulaganje u buduénost poslovanja. Takoder, zbog visokih zahtijeva online kupaca, ponudaci



ulaZu u modernizaciju, kao 1 stalno osuvremenjivanje online ponude, a ono §to je veoma vazno,
i $to na prvi pogled privlaéi kupca izgled je online web sjediSta. Prema tome, Mati¢ i Vojvodié
(2015.) navode kako vizualan dizajn internetskih stranica, njihova kvaliteta, jednostavnost
kori$tenja i dostupnost proizvoda izravno utjeCu na kognitivne i afektivne reakcije te mogu
djelovati poticajno za impulzivnu kupovinu. U nastavku isti autori (2015.) takoder navode kako
ponuda na internetskim stranicama takoder moze potaknuti na impulzivnu kupovinu, a postiZe
se razlifitim popustima, promotivnim aktivnostima te isticanjem preporuenih proizvoda te

davanjem ideja za kupovinu.

PotroSacke navike modernih online potro§aca uvelike ovise o moguénostima pristupa online
sadrZaju, odnosno o postojanju i kvaliteti suvremenih internetskih mreza. Online istraZivanje

internetske stranice sigurnatrgovina.com® provedeno tijekom prosinca 2016. godine i sije¢nja

2017. godine daje korisne informacije o potro$ackim navikama online potroSaca u Hrvatskoj.

Prema istraZivanju pristup Internetu u Hrvatskoj posjeduje gotovo 80 % gradana, $to zemlju
svrstava u svjetski vrh prema pristupa¢nosti globalnoj mreZi. Ipak, internetska trgovina na razini
zemlje ne pripada svjetskom vrhu. Tako se samo 28 % uzorka od 7.260 online ispitanika

izjasnilo kako vise kupuje online nego u tradicionalnim prodavaonicama.

72%

M vise kupujem online I Vise kupujem u tradicionalnim ducanima

Slika 1. Postotak potro$aca s obzirom na online i tradicionalnu maloprodaju (izvor: Portal

sigurnatrgovina.com) pristupljeno 23.04.2019.

S obzirom na mjesto sa kojega potrosaci obavljaju svoje online transakcije, 85 % ispitanika
izjasnilo se kako online kupovinu obavlja najéeS¢e od kuce, a njih 15 % izjavilo je kako

kupovinu obavljaju tijekom svog radnog vremena, odnosno sa posla.

6 Online istraZivanje: Navike online kupaca u Hrvatskoj; Sigumatgovina.com,
https://sigurnatrgovina.com/istrazivanje/navike-online-kupaca-u-hrvatskoj-2016-2017.pdf (pristupljeno
23.04.2019.)
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Slika 2. Postotak potrosaca s obzirom na mjesto obavljanja online transakcija (izvor: Portal

sigurnatrgovina.com) pristupljeno 23.04.2019.

Iako su za pristup Internetu mobilni uredaji dominantni u odnosu na racunala, proces online
maloprodaje odvija se uglavnom koriste¢i rac¢unala. Vise od 76 % online kupaca u Hrvatskoj

kupnju obavlja ratunalom, dok mobilnim uredajima to ¢ini 21 %.

ONLINE KUPNJU NAJCESCE OBAVLJAM

3%

21%

76 %

M Racunalo M Mobitel €% Tablet

Slika 3. Postotak koristenja odredenih uredaja prilikom online kupovine (izvor: Portal

sigurnatrgovina.com) pristupljeno 23.04.2019.

Web trgovine tvrtki koje takoder posjeduju i fizi€¢ke prodavaonice tako se uglavnom koriste za
istrazivanje cijena, a nakon toga kupovinu obavljaju u tradicionalnim prodavaonicama — tako
se izjasnilo 68 % ispitanika, dok s druge strane, 32 % ispitanika i istraZzivanje kao 1 kupovinu

obavlja online.
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ZA $T0O HRVAT! KORISTE WEB TRGOVINE?

68 %

B koristim za istraZivanje cijena za kupnju u tradicionalnim ducanima
M koristim za online kupovinu

Slika 4. Koristenje dostupnih web trgovina za pojedine svrhe (izvor: Portal

sigurnatrgovina.com) pristupljeno 23.04.2019.

S obzirom na ucestalost online transakcija, najveéi postotak online potroSaca u Hrvatskoj, 67
% kupuje jednom do dva puta mjese¢no. Njih 23 % izjavilo je da kupuje od tri do pet puta, 6 %

kupuje od Sest do deset puta mjesecno, a njih 4 % obavi vise od 10 online transakcija mjese€no.

KOLIKO CESTO HRVATI KUPUJU ONLINE?

4% .

23% T

T 67 %

M 1-2puta ME3-5puta . 6-10puta B vise od 10 puta

Slika 5. Ucestalost online transakcija (izvor: Portal sigurnatrgovina.com) pristupljeno

23.04.2019.
Na pitanje online potro$a¢ima, ¢ime najc¢esce placaju, 41 % ispitanika izjavilo je kako najc¢esce
placaju po preuzimanju robe, tj. pouzeéem. Njih 22 % izjavilo je kako preferiraju placanje
bankovnom transakcijom, a 20 % putem platforme PayPal. Plac¢anje kreditnim i debitnim

karticama najmanje se koristi — 15%.
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W8 Pouzecem Bl Bankovnom transakcijom ;< Kreditnom ili debithom karticom
#2 paypalom  £% Drugo

Slika 6. Nagin plaéanja prilikom obavljanja online transakcija (izvor: Portal sigurna

trgovina.com) pristupljeno 23.04.2019.

Online potroSa¢ima u Hrvatskoj najvaZnija je povoljna cijena, sigurnost web trgovine te
besplatna dostava. Tako je 47 % ispitanika izjavilo kako im je dobra cijena najvaznija stavka

prilikom online transakcija. Sigurnost trgovine vazna je za 35 % ispitanika, a besplatna dostava
za 16 % ispitanika. Promotivni kodovi, kao i programi vjernosti hrvatskim su online

potro$acima manje bitni.

$TO JE BITNO ONLINE KUPCIMA U HRVATSKOJ?

1% -

16 %

T 4T %

5%

M Dobra cijena Il Sigurnost web trgovine ¥ Besplatna dostava
B2 promotivni kodovi %% Program vjernosti

Slika 7. Najvazniji elementi prilikom odlu¢ivanja za online transakciju (izvor: Portal

sigurnatrgovina.com) pristupljeno 23.04.2019.

Sto se ti¢e robe koju kupuju, online potrosa¢i u Hrvatskoj najvise kupuju tehnitku robu i
raCunala (20%), odjecu i obucu (15%), knjige, glazbu, filmove, video igre (11%), sportsku
opremu (7%), kozmetiku (7%)
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Tehnitka roba i ratunala
Odjeca i obusta

Knjige. glazba, fimovi, i videoigre
Sportska oprema / Outdoor
Drugo

Kozmetika i zdravhe

Uradi sam potrepitne
Kutne potrepitme

Nakit | satovi

Igratke i proizvod za bebe
Prehrambeni proizvod

Oprema 2a automobile

Namjedta) | opremanje doma

Slika 8. Roba koja se kupuje prilikom online transakcija (izvor: Portal sigurnatrgovina.com)

pristupljeno 23.04.2019.

Na pitanje kome najvi$e vjerujete prilikom online kupovine, online potrosa¢i u Hrvatskoj
odgovorili su kako najvi$e vjeruju komentarima na drustvenim mreZama (30%) i forumima

(27%), kao i neovisnim organizacijama koje certificiraju web trgovine (27%).

/ Web trgovcima : 11 %

Komentarima na web trgovini : 5%

Ne ovisnim organizacijama : 27 %

.

Kome ntarima na forumima ; 27 %

7
Kome ntarima na drustve nim mreZama : 30 % ~

B web trgovcima 88 Komentarima na web trgovini 35 Komentarima na forumima
B Komentarima na druitvenim mrezama ¥ Neovisnim organizacijama

Slika 9. Kome potro$aci najvise vjeruju prilikom online transakcija (izvor: Portal

sigurnatrgovina.com) pristupljeno 23.04.2019.

Prema videnim rezultatima jasno je kako visoku razvijenost internetske mreZe u Republici
Hrvatskoj ne prati i visoka stopa koristenja online maloprodaje. lako su brojne prednosti koje
takav model omogucava, Hrvati i dalje ve¢inu svojih kupovina obavljaju u tradicionalnim,

fizi¢kim prodavaonicama. Za$to je to tako, vjerojatno bi se saznalo odredenim psiholo$kim i
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bihevioralnim istrazivanjima, ali odredeni rezultati daju moguce razloge. Prije svega ovdje se
misli na pla¢anje karticama, odnosno preko banke ili PayPal-om gdje i dalje vlada nepovjerenje

u takve oblike isplate.

Ipak, uz daljnji razvoj takvih oblika placanja, kao i sazrijevanje novih generacija koji ujedno i
bolje razumiju takve principe moguca je, odnosno, vjerojatna je promjena. Zbog toga, ali 1
ostalih ¢imbenika o¢ekuje se kako ¢e i online maloprodaja unutar Hrvatske dosegnuti puno veée

brojke nego $to su sada.

3.3. Cross — border online maloprodaja

Online maloprodaja predstavlja najbrze rastu¢e podrudje globalne ekonomije, smanjuje
udaljenost izmedu kupaca i prodavaca. Kada se online poslovanje i transakcije provode unutar
razli¢itih podrucja i zemalja koriste¢i informacijsku i komunikacijsku tehnologiju (/CT), to se
zove cross-border online maloprodaja (CBE — Cross-border e-commerce) (Wang, 2014,

Accenture, 2012.). U nastavku rada zbog lakSeg razumijevanja cross-border online

maloprodaje koristit ¢e se kratica CBE.
Prednosti i pokretaci razvoja CBE-a

e Napredna tehnologija

Razlozi napretka i sve veceg znac¢aja CBE-a prije svega napredna je tehnologija koja se koristi
u njezinom funkcioniranju. Globalizacija utjeCe na rastuéi opseg i raznovrsnost cross-border
transakcija proizvoda i usluga najvise zahvaljuju¢i rasprostranjenoj upotrebi tehnologije.
(Pounder, 2013). Napredne tehnologije koje se koriste u online maloprodaji smanjuju
marketinske troSkove, kao 1 tro§kove administracije, a s druge strane omoguéuju kompanijama
pristup udaljenim i raspr§enim trzi§tima. (Burinskiene, 2012.) Brzi razvoj Interneta dovodi do
sve veceg rasta online maloprodaje, te Siri i poveéava medunarodno poslovno trziste. Iz
potroSacke perspektive, napredna tehnologija omoguc¢ava im nadvladavanje nevidljivih granica
i lak3e koristenje online maloprodaje, a prije svega, to se odnosi na medunarodno pla¢anje (eng.
cross-border payment’ — odnosi se na transakcije koje ukljuuju osobe, kompanije, banke i
ostale institucije koje djeluju u najmanje dvije razli¢ite drzave. Unutar granica EU, subjekt su

Propisa (EC) Br 924/2009, koji nalaze bankama da cross-border transakcije jednako napla¢uju

7 Cross-border payments — definicija pojma, hitps://www kantox.com/en/glossary/cross-border-payment/
(pristupljeno 23.4.2019.)
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kao i domace, ukoliko su ostvarene u eurima), te sve ucestalije kori§tenje smartphone uredaja

u online maloprodaji (Marceux, 2015.)

¢ Rastucéa potraznja

U modernom dobu online maloprodaje i medunarodnog poslovanja, organizacijski model
poslovanja mora se temeljiti na potro$ackim zahtjevima (Lee, 2010.) Potrosaci u tranzicijskim
zemljama i zemljama u razvoju zbog proizvoda niske kvalitete, laZznih i piratskih proizvoda

zeljene proizvode sve vi$e naru€uju iz inozemstva.
e Povoljna politika i liberalizacija poslovanja

Prema istrazivanjima online maloprodaja na globalnoj razini 2014. godine iznosila je vise od
230 milijardi ameri¢kih dolara, a o¢ekuje se kako bi do 2020. godine trebala iznositi 1 bilijun
ameri¢kih dolara®. Zbog svoje razvijene prometne infrastrukture i blagih propisa koji se odnose
na online maloprodaju Europa je trenutno najrazvijenije podru¢ja CBE-a. Prema dostupnim
podacima Europske Komisije potro$a¢i unutar granica Europske Unije sve viSe svoje online
narudZzbe obavljaju na inozemnim internetskim stranicama. Glavni razlog tome je njihovo sve
vece povjerenje u online maloprodaju, posebice u granicama EU. Postotak online maloprodaje
obavljene na stranim internetskim stranicama u 2018. godini u Europskoj Uniji iznosi 19,1 %

ukupnog prometa u online maloprodaji.

Kao §to je vidljivo u tablici ispod Hrvatska, Irska, Latvija, Portugal i Slovenija vi$e od Cetvrtine

svih svojih online kupovina provode preko inozemnih internetskih stranica.

8 Erickson, Najberg: Cross-border e-commerce to reach $1 trillion in 2020 https://www.alizila.com/cross-
border-e-commerce-to-reach-1-trillion-in-2020/ (pristupljeno 8.4.2019.)
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29,60% »
28,60% 27,90% 27,60% 27,50%

Hrvatska Irska Latvija Portugal Stovenija

Grafikon 1. Postotak obavljenih online maloprodajnih narudzbi na inozemnim internetskim
stranicama u ukupnom maloprodajnom online prometu pojedine zemlje (Izvor: prilagodeno

prema https://eshopperbarometer.dpd.com/content/home/corporate-brochure-en-web.pdf)

Online kupci koji za svoje kupovine koriste inozemne internetske stranice u prosjeku su
mugkarci starosti 18-34 godine, a iskustvo takve vrste kupovine njih preko 75 % dozivjelo je
vi$e puta. To su kupci koji imaju visoka primanja, a na kupovine trose visoke svote novca. Isto
tako, ova skupina kupaca iskusni su online kupci, koji vise od 5 godina kupuju na takav nacin.
Glavna motivacija za poduzimanje kupnje u inozemstvu predstavlja moguénost ustede te izbor
povoljnijih ponuda, ali i nedostupnost pojedinih artikala u njihovim zemljama. Takoder, veoma

su osjetljivi na proces i brzinu dostave, kao i na njezine troS§kove.

IstraZivanje® Medunarodnog udruZenja nacionalnih posta (IPC — International Post
Corporation) o CBE navikama i procesima omogucuje spoznavanje glavnih karakteristika
procesa medunarodnog online paketnog poslovanja i daje vazne informacije. IstraZivanje je
provedeno na uzorku od 33.589 ispitanika iz 41 svjetske zemlje, a prema kojemu njih petina
(20%) kupuje online u prosjeku jednom tjedno. Potrosadi iz Azije i SAD-a viSe se koriste

takvim na¢inom kupovanja u odnosu na europske potrosace.

? International Post Corporation: Cross-border e-commerce shopper survey 2018 — Key Findings,
https://www.ipc.be/services/markets-and-regulations/cross-border-shopper-survey (pristupljeno 23.4.2019)
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Mobilni uredaji, odnosno smartphone-i najpopularniji su odabir preko kojih se odvija CBE, a

koristi ga 33% ispitanika. Slijede ga prijenosna i stolna ra¢unala sa 31% odnosno 27 % svaki.

Kina je najveéi izvoznik proizvoda kupljenih cross- border online maloprodajom (38%), a
slijede ju SAD (15%), Ujedinjeno Kraljevstvo (10%) i Njemacka (9%). Maloprodajni lanci
putem kojih se obavlja ve¢ina CBE-a (64%) su: Amazon, Alibaba/ AliExpress, eBay i Wish.
Prema kategorijama proizvoda koji su predmet CBE-a najzastupljenija je kategorija odjece,

obuce i opreme

CBE posjeduje veliki potencijal daljnjeg rasta iz nekoliko razloga. Prema podacima DPD
Grupe, 33 % online kupaca koji nikada nisu kupovali putem inozemnih internetskih stranica
ucinili bi to kako bi ostvarili bolje ustede i kako bi kupili proizvode koji nisu dostupni unutar
vlastitih zemalja. Prema tome jasno je kako postoji veliki broj mogucéih korisnika takve vrste
kupovine, a daljnjom liberalizacijom kao i ukidanjem carina (posebice unutar granica EU)

smatra se kako ovakav oblik posjeduje snaZan potencijal rasta poslovanja.
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4. ONLINE MALOPRODAJA I UPRAVLJANJE OPSKRBNIM LANCIMA

4.1. Informacijski i materijalni tokovi u online maloprodaji

Uzevsi u obzir Cinjenicu kako distribucija predstavlja jedan od vaznijih ¢imbenika u
funkcioniranju cjelokupnog procesa logisti¢kog sustava moguce je zakljuditi kako upravo
distribucija utje¢e na formiranje kona¢ne ocjene krajnjih korisnika vezano uz cjelokupni proces
isporuke dobara. Ukoliko je distribucija usmjerena na pravi nacin, odnosno planirana na

ispravnim nacelima, ona predstavlja mjerilo i temelj funkcioniranja ispravnog opskrbnog lanca.

IzraZeni rast online maloprodaje kao rezultat sve masovnijeg koritenja interneta opcenito
utjece na daljnji razvoj procesa u upravljanju opskrbnim lancima. Online maloprodaja ubrzala
je proces upravljanja opskrbnim lancima posebice onog dijela koji se odnosi na oCekivanja
potro$aCa, zbog Cega su izrazi poput potrosackog zadovoljstva te Internet inventory
managementa postali jedinstveni i od velike vaznosti (Chetty, 2019). Zbog toga potreban je
efikasan i efektivan logisti¢ki napredak koji ide ukorak s razvojem opskrbnih lanaca. Unutar
B2C modela, upravljanje opskrbnim lancima online maloprodaje prema Chetty (2019.)

eliminira distributere i proizvodace.

Upravljanje zalihama predstavlja vaZan element upravljanja opskrbnim lancima. Razvoj
interneta, a samim time i online maloprodaje utje¢e na promjenu tradicionalnog shvacanja
modela upravljanja zalihama. Tradicionalna metoda drZanja zaliha odnosi se na situaciju u kojoj
poduzeée koristi svoje vlastito skladiste kako bi pomocu njega svoje proizvode prodavali
izravno potroSacima (Kaykici, 2018). Prema postavljenoj definiciji, jasno je kako to nije
isplativo. Zbog toga, u novije vrijeme do izraZaja dolazi nova strategija online maloprodaje.
Prema njoj, poduzeca koja se bave online maloprodajom ne posjeduju vlastita skladista, ve¢
svoju robu drZe na skladiStima gdje se nalazi i roba ostalih poduzeca (Chetty, 2019). Na taj
nacdin profitiraju svi unutar opskrbnog lanca. Online maloprodavaci tako smanjuju rizik drZanja
zaliha na vlastitim skladistima, dok su trgovci na veliko u moguénosti naplaéivati ne§to vece
cijene drzanja zaliha i ujedno opskrbljivati vecu bazu korisnika (maloprodavada) (Patil,

Divekar, 2014).

Jedan od glavnih faktora ispravnog funkcioniranja odnosno djelovanja online maloprodaje
predstavlja potreba za ispravnim rjeSavanjem problema oSte¢ene robe, odnosno one koju kupci
Zele vratiti. Ona ujedno predstavlja i jedan od najvecih troskova poslovanja te ima sve vece i

vaznije znadenje. Fizicki tok kretanja proizvoda koji se vracaju od kupca naziva se obrnuta
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logistika (engl. reverse logistics). U tome slu€aju, prodava¢ uglavnom organizira povrat te

nakon procjene odreduje §to uiniti s njime.

S obzirom na sve izraZeniji rast online poslovanja usporedno raste i broj posiljaka koje krajnji
potro$aci vrac¢aju. Prema nekim istrazivanjima, 20% kupaca koji kupuju online od kuée vracaju
svoje posiljke unutar 3 mjeseca od kupovine (Wright, 2013). Isto tako, 79% ispitanika izjavilo
je kako, u slu¢aju naplate vracanja posiljke, nikad vise ne bi kupili robu kod tog potroSaca
(Wright, 2013). Razlozi vrac¢anja posiljaka ovise o vise faktora. Ipak, Chan, Chan i Jain (2011.)
isti¢u 5 glavnih faktora:

1. Neizbjezni povrati
Zeleni odnosno ekoloski prihvatljivi povrati
Prisilno zakonodavstvo

Financije

oA W N

Korporativno drZavljanstvo

Informacijski sustavi imaju vaZznu ulogu u procesu povratne logistike. Sharif, Irani, Love i
Kamal (2012.) isti€u kako informacijski sustavi (IS) izravno utjecu na performanse povratne
logistike u pogledu troskova, procesiranja informacija i efikasnosti operativnog djelovanja.
Autori takoder napominju kako su informacijski sustavi i opredijeljenost resursima najvazniji
faktori u razvoju efikasnosti i efektivnost procesa povratne logistike. Takoder je dokazano kako
informacijski sustavi imaju vaznu ulogu u procesu povratne logistike na nacin da povezuju
poslovne partnere informacijama o povratu koje oni medusobno dijele, a §to omoguéava brzo

donoSenje odluka i te promjene zacrtanih rokova isporuke (Sharifi sur., 2012.)

Postoje 2 glavna toka koja se uzimaju u obzir prilikom poslovanja kako cjelokupne online
maloprodaje, tako i u slu¢aju povratne logistike. Prvi je informacijski tok. Informacijski sistem
vaZan je za cjelokupan proces povrata kupljenih proizvoda. Tijek pocinje kupéevom reakcijom.
Kupac prije svega mora obavijestiti online maloprodavaca kako Zeli vratiti kupljeni proizvod,
a s druge strane maloprodavac Zeli znati kupCeve zahtjeve, Zeli li on povrat novca ili zamjenu
proizvoda (Harris, Bohley Martin, 2014). Ukoliko se utvrdi kako kupac Zeli zamijeniti
proizvode, tada online maloprodavaé o tome mora obavijestiti kako distribucijski centar, tako i
vjerojatno proizvodaca toga proizvoda. Razlog zbog kojega se mora obavijestiti distribucijski
centar jest taj kako bi se dostavila zamjena za taj proizvod, a s druge strane kako autori navode
proizvodaca je nuzno obavijestiti kako bi u skladu s tom informacijom planirao i nastavio

proizvodnju.
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Materijalni tijek dobara drugi je tok kretanja. Kako bi se proizvod zaista vratio, on se prije svega
mora vratiti na distribucijsku lokaciju najblizu krajnjem kupcu, nakon toga u distribucijski
centar gdje se pregledava i donosi odluka o tome hoée li se proizvod unistiti, reciklirati ili
prenamijeniti (Harris, Bohley Martin, 2014). Nakon toga, distribucijski centar proizvode Salje
dalje prema lokaciji koja je odredena. Prema svemu navedenom moguce je zakljuéiti kako je
proces rjeSavanja povratne logistike veoma slozena zadacda koja se isplati outsourcati nekoj

......

ukoliko se odredena tvrtka bavi samo povratnom logistikom to online maloprodavafima

olaksava poslovanje te ih oslobada neZeljenih troSkova (Harris, Bohley Martin, 2014). Sredisnji
distribucijski centar koji bi bio zaduZen samo za povratne posiljke i bio odvojen od sredisnjeg

distribucijskog centra nameée se prema Chawli (2007.) kao logi¢no rjeSenje. Dalje navodi kako
bi takav oblik centra pruzio bolju vidljivost inventara, smanjio vrijeme povratka proizvoda i

omogucio klasi¢énom distribucijskom centru fokus na isklju¢ivo razvoj ekonomije obujma koja

u krajnjem slu€aju omogucava smanjivanje troskova.

U situaciji postojanja takvoga distribucijskog centra Chawla (2007.) navodi kako online

maloprodavaé svu svoju pozornost moZe usmjeriti na glavni dio poslovanja, a brigu u povratnoj

logistici prepustiti specijaliziranoj tvrtki.

Izrazenim razvojem online maloprodaje, kao 1 njezinim prednostima u odnosu na tradicionalne
oblike, a koje se spominju u daljnjem tekstu, do izraZaja dolazi vaZnost pravilnog i uskladenog
funkcioniranja informacijskih i materijalnih tokova. Velika konkurencija i rast broja dostavnih
tvrtki utjeCu na sve veca ulaganja informacijskih sustava koji pomazu u uskladivanju tih
procesa. Zbog toga moguce je ocekivati jo§ kvalitetniju i sigurniju isporuku posiljaka, §to u

konacnici znadi vece zadovoljstvo za krajnje potrosace.
4.2.0dnos troskova u online i tradicionalnoj maloprodaji

S obzirom na eksponencijalan rast Interneta, priroda i struktura poslovanja mijenjaju se,
posebice se to odnosi na razliku u poslovanju izmedu tradicionalne i online maloprodaje.

Tradicionalan nacin utjecao je na poduzeéa tako da se ona bore i natje¢u unutar samo odredene
grane industrije te unutar odredenog geografskog prostora. Dolaskom interneta i razvojem

online maloprodaje takve zamis$ljene granice nestaju.

Tradicionalna maloprodaja temelji se na slijede¢im pravilima:
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e Potrebno je zaposliti prodajnog predstavnika, ra¢unovodu i ostalo osoblje kako bi se
posao pokrenuo

e Poslovanje je ograni¢eno satima u odredenom vremenskom razmaku

e Zahtijeva kupnju ili unajmljivanje prodajnog prostora, ogla$avanje, dostavu zaliha

¢ Ne postoji dijeljenje informacija izmedu konkurenata

e Temelj poslovanja je ucestalost postojecih i novih korisnika o &ijim kupovinama ovisi

cjelokupno poslovanje

Danasnji, ubrzani tempo Zivota, ali i trendovi poslovanja nalazu kako se ne smije gubiti vrijeme
i kako se ne prihvadaju neopravdani troskovi. Stoga je veoma vazno oduprijeti se
konvencionalnom razmis$ljanju i prihvatiti nove informacijske tehnologije. Internetska trgovina
pruza tako brojne prednosti prodavacima. Tvrtke putem Interneta imaju moguénost
komunikacije s potencijalnim i postoje¢im kupcima saznati njihove specifiéne Zelje i potrebe,
ali isto tako u moguénosti su ponuditi im dodanu vrijednost u vidu smanjenja tro§kova te
povecanja brzine i ufinkovitosti. Koriste¢i Internet za izravan kontakt s dobavljacima,
tvornicama, distributerima i klijentima tvrtke smanjuju tro$kove, $to u konaénici dovodi i do

usStede za kupce (Babi¢, Krajinovi¢, Radman Pesa, 2011.)

S obzirom da su klijenti u izravnom kontaktu s trgovcima, rezultati Internet marketinga su u
pravilu prema Babicu, Krajinovi¢ i Radman (2011.) niZi tro§kovi te poboljsana uc¢inkovitost
distribucijskih kanala i logistike, posebice kod obrada narudzbi, upravljanja zalihama, vrienja
isporuka i unapredenja trgovine. Takoder, autori napominju kako je elektroni¢ka komunikacija
Cesto jeftinija nego komunikacija putem poste jer su troskovi izrade digitalnih kataloga mnogo
niZi od troskova tiskanja i slanja papirnatih kataloga. Elektroni¢ki marketing takoder, nudi vecu
fleksibilnost, $to omogucava trgovcu da neprestano prilagodava svoju ponudu 1 programe. Uz
ove prednosti vazno je nabrojati i ostale prednosti za tvrtke koje se javljaju u elektronickoj

trgovini (Babié, Krajinovi¢, Radman Pesa, 2011.)

e Pruza tvrtkama moguénosti §irenja na nacionalna i medunarodna trZi§ta uz minimalna
kapitalna ulaganja, kako bi brZe pronaSla viSe potencijalnih kupaca, kvalitetnije
dobavljace, te poslove partnere Sirom svijeta,

o Omogucuje tvrtkama nabavu materijala i usluga od drugih poduzeéa, brZe i uz manje

troskove,
e Skracuje 1li ¢ak eliminira izdatke za marketinski kanal distribucije, §to proizvodnju ¢ini

jeftinijom,
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e Smanjuje za 90% cijene kreiranja, obrade, distribucije i skladiStenja proizvoda ili
usluga, te smanjuje vrijeme protoka informacija, zbog koriStenja digitalnog procesa
komunikacije,

e Omoguduje smanjenje razine zaliha u skladi$tima tvrtki, zahvaljujuéi sustavu digitalnog
upravljanja lancem opskrbe koji omogucava lak§i nadzor i smanjenje troskova
skladistenja,

e Snizava troskove usluge komunikacije jer je Internet mnogo jeftiniji, a u nekim
slu¢ajevima i besplatan, a jedinstven primjer je besplatan program Skype, globalna P2P
telefonska kompanija koja je izmijenila svijet telekomunikacija, omoguéivsi besplatno
komuniciranje superiorne kvalitete,

e Omoguéuje manjim poduze¢ima dostiéi konkurentsku prednost koju imaju velika

poduzeda,

¢ Omogucuje promidZbu proizvoda i usluga ciljanoj trzi$noj nisi

Pod pretpostavkom kako online i tradicionalna maloprodaja pruZaju isti proizvod, vazno je
shvatiti razli¢itu strukturu tro§kova u pojedinoj grani, §to se ti€e iznosa carine i PDV-a izraZenih

u kunama.

Primjerice, zastupnik nekog proizvoda u Republiku Hrvatsku uvozi proizvod iz Kine te na njega
placa iznos carine i PDV-a od 30%. Trgovacki lanac na veliko isti taj proizvod kupuje od
uvoznika za 20% vecu cijenu te ga stavlja na svoje police u trgovini. Trgovac na malo kupuje
taj proizvod za 20% vedi iznos te ga stavlja na police u svoju trgovinu na malo, gdje Ce isti taj
proizvod kupiti krajnji potroSa¢ za opet 20% vecu cijenu, koja u cijelom ovom procesu
predstavlja marZu. Hipotetski govore¢i, ako je cijena uvezenog proizvoda sa carinom 1 PDV-
om 10 kuna, njegova konaéna cijena koju Ce platiti krajnji potro$a¢ iznosit ¢e nevjerojatnih
17,28kn §to predstavlja povecanje od 72,80% koje placa potrosaca. Ako bi isti taj proizvod
krajnji potrosa¢ narucio putem elektronicke trgovine, iznos koji bi platio bio bi u ovom slucaju
11kn jer se uveéava za poStarinu koja prosjecno iznosi 10% cijene proizvoda. U ovom slucaju,
kupac putem elektronicke trgovine, isti proizvod platio bi 36,4% manje nego kupac u

tradicionalnoj trgovini.

S druge strane, takoder vaZzan element prilikom usporedbe tro$kova online i tradicionalnih

oblika maloprodaje predstavlja i tvorni¢ki trosak '°.

10 Comparison between Retail and e-commerce Cost structures, https://transportgeography.org/?page _id=4492
(pristuplieno 12.05.2019.)
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e Struktura tro§kova tradicionalnog trgovca na malo

Place (18%) i najam prostora (15%) su najznacajniji maloprodajni troskovi tradicionalne
maloprodaje koji su specifi¢ni za odredenu lokaciju i na njih se ne moZe utjecati. Ukoliko
trgovac na malo Zeli posjedovati atraktivnu lokaciju, tada mora ocekivati i visoke troSkove
najma, ali i rada, koji su povezani sa veli¢inom ostvarene prodaje. Ostali maloprodajni trodkovi
uglavnom se odnose na komunalne usluge i zalihe. Sto se ti¢e troskova transporta trgovca na

malo, ovisno o podrijetlu robe, prosjek takvog troska iznosi 3%.

Troak proizvodnje “ 300,00 kn -
Trodak placa _ 180,00 kn
Distribucija JiEEE 30,00 kn
Troak najma _ 150,00 kn
Ostali troskovi —80,00 kn
Marketing trokovi — 100,00 kn '
Profit _ 160,00 kn

0,00 kn 50,00 kn 100,00 kn 150,00 kn 200,00 kn 250,00 kn 300,00 kn 350,00 kn

Grafikon 2. Struktura tro§kova tradicionalnog trgovca na malo za proizvod vrijednosti

1.000,00 kn (prilagodeno prema Wall Street Journal and Onestop Internet Inc.)

e Struktura troskova online trgovca na malo

Operativni tro§kovi (20%) najvaZnija su komponenta tro§kova online trgovca na malo, a odnose
se na softversku platformu i platformu za transakcije, koje takoder zahtijevaju redovno
odrZavanje i aZuriranje. Nakon toga slijede troskovi transporta (7%, Cesto besplatni, ili s velikim
popustom), a veoma vaZna stavka uklju¢ena u tu cijenu jest i troSak povrata. S obzirom da su
mnogi distribucijski centri online trgovaca na malo smjesteni u podru¢jima s niskim tros§kovima

poslovanja, tro8kovi skladi$tenja iznose najvise 3% maloprodajne cijene.
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Tro$ak proizvodnje

Dostava i povrat

Skladistenje

Tro3ak poslovanja

"¢ 200,00 kn

' Marketing troskovi 100,00 kn-

Wi 7 300,00 kn:

0,00 kn 50,00 kn 100,00 kn 150,00 kn 200,00 kn 250,00 kn 300,00 kn 350,00 kn

Grafikon 3. Struktura tro$kova online trgovca na malo za proizvod vrijednosti 1.000,00 kn

(prilagodeno prema Wall Street Journal and Onestop Internet Inc.)

Prema tome, ukoliko se koristi ista maloprodajna cijena, online trgovac na malo u mogucénosti
je postiéi profitnu marzu od 30% u odnosu na 15% koju ostvaruje tradicionalni trgovac na malo.
Kako bi dodatno poboljiali svoj trzidni udio, online trgovci nude svoju robu po cijenama niZim
u odnosu na tradicionalne oblike. Stoga, online trgovac u moguénosti je smanjiti cijenu za 10
do 15% uz zadrZavanje sli¢ne profitne marze. Tako bi se primjerice odjevni predmet koji kod
tradicionalnog trgovca stoji 150 kn, mogao prodati online po cijeni od 130 kn, uz istu stopu

profita.

Iz navedenih primjera vidljiva je ocita prednost koriStenja online maloprodaje za trgovce koji
na taj nacin ostvaruju velike i vazne ustede. Isto tako, ubrzani nacin Zivota, sve manje vremena
i velika ovisnost kupaca o informatickoj tehnologiji jasan su znak kako je i za njih kupovanje
koristenjem interneta sve realnija opcija. Zbog toga vjerojatna su daljnja ulaganja, kao i fokus

svih trgovaca u razvoj svojth online prodavaonica.

4.3. VaZnost upravljanja opskrbnim lancima za online maloprodaju

Sve veca vaznost online trgovine, kao i njezin rastuéi opseg te svekanalna strategija utjeCu na
opskrbni lanac u smislu kako su pred njega postavljene sve zahtjevnije zadace i ciljevi koje

mora zadovoljiti.
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Isto tako stil Zivota koji njeguje brze promjene i raznolike zahtjeve kupaca poput moguénosti

t/! — nagin kupovanja odredenog proizvoda

kao $to su klikni i preuzmi (eng. Click and collec
gdje ga je moguce naruditi i platiti putem Interneta, a preuzeti u prodavaonici), odnosno
moguénost dostave naruéenih proizvoda iduéi dan predstavljaju nove izazove za sudionike

opskrbnog lanca online maloprodaje.

Kako bi se pronasli odgovori na rjeSenja takvih problema, odnosno izazova potrebno je vrsiti
preinake na svim razinama organizacije opskrbnih lanaca. Veliku ulogu u pronalasku rjeSenja
ima predvidanje potraznje, upravljanje zalihama i skladi§tima, nove tehnologije. Proizvodaci se
od tradicionalne opskrbe okre¢u opskrbi koja se temelji na potraznji i zahtjevima kupaca kako

bi uinkovito pratili i uskladili zahtjeve Internet trgovine sa opskrbnim lancem'2,

Kompanije koje se bave poslovanjem online maloprodaje susrecu se prije svega sa pitanjem u
vezi zaliha. Kao $to je poznato, cijeli proces online maloprodaje rezultira time da je tesko,
odnosno gotovo nemoguce posjedovati uvijek dovoljnu veli¢inu zaliha. Zbog toga velika ve¢ina
tvrtki koje se bave online maloprodajom procese poput upravljanja zalihama, dostave, povrata
daju vanjskom davatelju usluge (eng. Outsourcing — (eksternalizacija'®)-rezultira obavljanjem
neke funkcije opskrbnog lanca od strane trece strane — tvrtka unajmljuje vanjsku tvrtku da
umjesto nje obavi operaciju radije nego da izvrSi unutar tvrtke). Kako bi se opisala ispravna i
odrziva strategija opskrbnog lanca, vaZzno je uspostaviti i predstaviti osnovne pojmove vezane

uz opravljanje lancem opskrbe'?.

e Izvor proizvoda — odnosi se na pronalaZenje lokacije (izvora) proizvoda namijenjenog
prodaji, a koji tvrtka ne proizvodi sama

o Izravna distribucija — odnosi se na distribuciju narudZbe kupca drugoj tvrtki, koja potom
ispunjava tu narudzbu i potom $alje proizvod izravno kupcu

e Dobavljaci veleprodaje — pruzaju proizvode po veleprodajnim cijenama

W Click and Collect — zna&enje pojma, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/click-and-collect
(pristupljeno 12.4.2019.)

12 DuBois: The Ongoing Impact of E-commerce on the Supply Chain, https://blog kinaxis.com/2016/02/the-
ongoing-impact-of-e-commerce-on-the-supply-chain/ (pristupljeno 12.4.2019.)

13 https://loomen.camet.hr/pluginfile.php/364293/mod_resource/content/5/4 SCM_sourcing.pdf (predavanja
izv.prof.dr.sc. Davora Dujaka) pristupljeno 13.4.2019.

14 Khurana: Supply Chain Strategy Tips for E-Commerce, https.//www.thebalancesmb.com/supply-chain-
strategy-1141735 (pristupljeno 12.04.2019.)
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Ne postoji jedinstvena strategija koja se uklapa u svako poslovanje, posebice se to odnosi na
upravljanje lancem opskrbe. Ipak, kako bi se stvorilo nesto §to odgovara odredenom poduzecu

potrebno je znati odgovore na slijedeca pitanja'>:

e Hoce li se proizvodi proizvoditi ili preprodavati?

e Hode li se brinuti o zalihama ili nec¢e?

e Koja razina kontrole nad pakiranjem i slanjem po§iljaka se Zeli ostvariti?
e Koliko je vazna kontrola cijena odredenom poslovanju u odredenoj fazi

e S kakvim koli¢inama ¢e se poslovati?

Odgovorom nabrojanih pitanja mogude je odrediti kakav model upravljanja opskrbnim lancem
je najidealniji za odredeno poduzeée. Poslovanje online maloprodaje izravno je povezano s
pitanjima nabave. Kako bi se pronasla poduzeéa, odnosno kompanije koje se bave
proizvodnjom onih proizvoda koji su potrebni za poslovanje online maloprodaje potrebno je
poduzeti odredene postupke (sudjelovanje na specijaliziranim sajmovima, ¢itanje trgovackih
¢asopisa, struéne literature, pretraZivanje na Internetu). Isto tako, ukoliko je moguée, pozZeljno
je stupiti u kontakt sa lokalnim trgovcima, koji imaju interes prodavati svoje proizvode na Sirem
podru¢ju (koriste¢i online maloprodaju.) Nabava robe, izravno od proizvodata tesko je
ostvariva za online trgovce na malo, koji tek zapoc¢inju svoje poslovanje. Nekoliko je razloga
tome, ali najvazniji je taj $to proizvodaci radije posluju s trgovcima na veliko koji posjeduju
zna¢ajnu prodajnu mo¢, te distribuiraju proizvode velikim online maloprodajnim lancima koji

jamée da ée odredeni proizvod biti prodan. !¢

Upravo izravna distribucija predstavlja revoluciju online maloprodaje. Postoji veliki broj

prednosti i nedostatka koje izravna distribucija nudi. Prednosti su'’:

e Nepostojanje potrebe ¢uvanja zaliha,

¢ Nize veleprodajne cijene,

e Nepostojanje preuranjenih ulaganja u zalihe,

e Vedi izbor koli¢ine proizvoda bez ulaganja (rizika),

e Ustede u vremenu s obzirom na zalihe i dostavu

13Savjeti za upravljanje opskrbnim lancima unutar online maloprodaje, https://www.thebalancesmb.com/supply-
chain-strategy-1141735 (pristupljeno 12.4.2019.)

16 Khurana: Supply Chain Strategy Tips for E-Commerce https://www.thebalancesmb.com/supply-chain-
strategy-1141735 (pristupljeno 12.04.2019.)

17 Ibid.
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Nedostaci su'®:

e Odredeni distributeri mogu povisiti svoje cijene nakon $to shvate kako online trgovac
na malo ovisi 0 njima,

e Moguénost postojanja fiksnih i drugih troSkova, a koji nisu izravno povezani s
ispunjavanjem narudZbe,

e Odredeni distributeri mogu zahtijevati plac¢anje ¢lanarine,

e Odredeni distributeri mogu utjecati na smanjenje opsega poslovanje suradnjom s
nepouzdanim dostavnih poduzeéima,

e Neprikladne politike naplate,

Prema tome, core poslovanja svake online trgovine na malo jest posjedovanje proizvoda koji
¢e u nekom trenutku biti prodan. Stoga se nabava namece kao primarna aktivnost takvoga

poslovanja.

13 Ibid.
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5. PROBLEMATIKA DOSTAVE (TRANSPORTA) U GRADOVIMA
5.1. Paketna distribucija

Uzevsi u obzir ¢injenicu kako je trziste paketne distribucije posljednjih godina uslijed napretka
tehnologije proZivjelo znatne promjene, proces poslovanja uvelike se pojednostavnio. Tome su
takoder, u velikoj mjeri pridonijele zakonske promjene koje su na odredeni nacin liberalizirale
to trziSte. Isto tako, potrebno je reéi kako trZiSte paketne distribucije igra veliku ulogu na

drustvenom i gospodarskom razvoju velikog broja zemalja.

Prema Naletina i sur. ( 2019.) paketna distribucija moZe se opisati kao djelatnost koja se odnosi
na distribuciju roba u paketnom obliku. Takoder, autorice navode kako je njezina vaZnost u
stalnom porastu, a najviSe zahvaljujuéi kupovini putem interneta za koju se odlucuje sve veéi

broj korisnika.

Poslovanjem paketne distribucije u suvremenom svijetu bave se posebno specijalizirana
poduzeca koja svojom uslugom omogucuju isporuku robe i paketa diljem svijeta. Prema

Bendekovi¢ i Batarelo (2009.) paketna distribucija moZe se objasniti kao djelatnost koju su
specijalizirala poduzeca kojima je cilj u §to kra¢em roku, na $to efikasniji i brzi nacin, isporuciti
robu u paketnom obliku na bilo koji dio zemaljske kugle, te za takvu uslugu dobiti adekvatnu

naknadu i ostvariti odredenu dobit.

Sudionici u poslovanju medunarodne paketne distribucije su svi subjekti koji sudjeluju u

procesu medunarodne paketne distribucije od trenutka davanja naloga za slanje do isporuke

posiljke te razlikuju prema Bendekovi¢ i Batarelo (2009.):

¢ Direktne sudionike
e Poduzeca za paketnu distribuciju
e Transportne organizacije koje su dio procesa distribucije

o Drzavne institucije koje su vezane uz distribuciju i transport

Sam proces paketne distribucije, kao i broj njezinih sudionika prije svega ovise o tome koji
model distribucije promatrani poduzece koristi (ambulantna i centralna distribucija). Vazno je

napomenuti kako su usluge koje paketna distribucija omogucuje vaZne za zadovoljavanje

potreba brojnih industrija.

Prema Accenture Consultingu (2017.) postoje ¢etiri dimenzije koje su klju¢ne kako bi poduzece

koje djeluje na trZistu paketne distribucije bilo uspjesno:
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2
3.
4

Obrana svoje osnovne djelatnosti

. Poboljsanje usluge distribucije paketa

Selektivno preusmjeravanje

Posebnu pozornosti usmjeriti na digitalizaciju poslovanja u $to ve¢oj moguéoj mjeri

Kako bi se to ostvarilo nuzna je suradnja poduzeéa koja se bave paketnom distribucijom i online

maloprodavaca.

Kako bi se zadovoljili sve veéi zahtjevi klijenata, kao i sve veéi problem dostave u gradskim

srediStima, specijalizirani pruZatelji logisti¢kih usluga razvijaju razli¢ite modele paketne

dostave, odnosno distribucije. Tako prema McKinseyu (2016.) paketna dostava identificira

sedam glavnih modela koji se koriste u procesu dostave krajnjemu korisniku, a to su:

Y

2)

3)

4)

S)

6)

Postoje¢i model - dostavlja¢ kao osoba koja robu dostavlja na adresu prema unaprijed

dogovorenim uvjetima preuzimanja

Dronovi - autonomne letjelice koje dogovorenu rutu isporuke i preuzimanja robe prelaze

najizravnijim moguéim putem uz relativno visoku prosje¢nu brzinu

Crowdsourcing - korisnik koji se svojevoljno prijavljuje kao vozac i kao takav izabire
odredenu isporuku koja mu je na raspolaganju. Prednost takvog naina dostave jest

njegova fleksibilnost

Autonomna vozila (AGV — Autonomous ground vehicles) — takva vrsta vozila dostavu
ostvaruje bez ljudske intervencije. Potro$a¢i su na vrijeme informirani o to¢nom
vremenu dostave. Prilikom dostave paketa na kuénu adresu, kupci paketa uzimaju
naruceni proizvod iz pretinca koji se nalazi unutar autonomnog vozila. Naravno, takva

vrsta prijevoza ipak mora djelovati pod nadzorom ljudskog faktora.

Dostava na biciklu — dostavlja¢i koji su zaposleni kod odredenog pruZatelja logisticke
usluge pakete dostavljaju biciklom. Naj¢eS¢éa uporaba takve vrste transporta jest
prilikom dostavljanja B2B (eng. business to business) dokumenata i svjeZe pripremljene

gotove hrane

Poluatonomna vozila — zahtijevaju prisutnost ljudskog faktora, a u teoriji poboljsavaju
efikasnost [judskog faktora (dostavljaca) koji obavlja dodatne akcije (sortiranje artikala,
obavljanje administrativnih zadataka — skeniranje, najava skorog dolaska paketa
telefonom) dok vozilo samo upravlja. Prednosti koje omoguéavaju ovakve vrste

transporta moraju kompenzirati visoke inicijalne troskove razvoja ovakvih vozila.
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7) Droidi — mala autonomna vozila koja obavljaju proces dostave na kucnu adresu.
Relativno spor na¢in dostave (5-10 km/h) koji koristi plo¢nik, a ne prometnicu kako bi
do3ao do Zeljene adrese. Ovakva vrsta transporta mora se nadgledati od strane ljudskog
faktora, ali zbog svoje veliCine i niske brzine, procjena je kako jedna osoba moZe vrSiti

nadzor nad 50 do 100 droida.

S obzirom na visoko postavljene zahtjeve, kao i visoka ocekivanja specijalizirana usluzna
poduzeca moraju zadovoljiti specifi¢ne zahtjeve pojedinih narucitelja, a koji se posebice ticu
brzine isporuke. Napretkom tehnologije razvijaju se i promjene u ponasanju korisnika, isto tako
i njihova o¢ekivanja koja su vezana uz kvalitetu i brzinu usluge. Zbog toga, paketna distribucija

predstavlja vrlo sloZeni oblik industrije ¢iji je zapravo glavni cilj na optimalan nacin iskoristiti

postojece resurse koji su skupi, a istovremeno zadovoljiti vremensku komponentu.
5.1.1. Last mile delivery u gradovima

Pojmovi poput urban goods movement, urban freight transport, city logistics uglavnom se
koriste kao istozna¢nice kojima se opisuju transportni tokovi kroz urbana naselja. Prema
Langeu i suradnicima (2013.) razlika u teminologiji indicira razlike u porijeklu pojmova — gdje
pojam urban freight transport prevladava u anglosaksonskoj literaturi, dok se pojam city
logistics upotrebljava u ostatku svijeta, najvise i najéesée u njemackom govornom podrudju,
gdje je uostalom i nastao tijekom 1990.-ih godina. Pojam last mile delivery u urbanim
podru¢jima, kao neizostavni dio urban freight transport-a i city logistics-a opisan je kao (...)
krajnja faza isporuke naruditelju, bilo kao prodavaonica, posao, postrojenje, ili mjesto

prebivalita u slu¢aju dostave na kuénu adresu (Dablanc i sur., 2013.)."°

Zbog ograni¢enih podataka i informacija, kao i slabe dostupnosti stru¢ne literature na temu last
mile delivery - a, sama definicija do sada je zapravo slabo obja$njena ili kao Sto je vidljivo iz
prethodne, ima preSiroko znacenje. Ipak, jasno je kako se sve dostupne definicije last mile
delivery -a podudaraju s uobitajenim i prihvaéenim shvaéanjem kako se last mile delivery

odnosi na posljednji dio procesa isporuke (distribucije).

19 Slabinac, M. (2015.) : Innovative solutions for a ,, last-mile delivery- a European experience, 15th
international scientific conference Business Logistics in Modern Management, prema http:/blmm-
conference.com/wp-content/uploads/blimm1508.pdf (pristupljeno 12.05.2019.)
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Uzimajuéi u obzir kako veéina stanovnistva Europske Unije Zivi u gradovima®’, a &iji stanovnici
generiraju preko 85 % bruto drustvenog proizvoda unutar EU dolazi se do zakljucka kako su
urbane sredine ujedno i najveéi potrosadi. S druge strane, gradska sredi$ta su prema odredenim
talijanskim istraZivanjima?! odgovorna za 70 % potrosnje ukupne energije, kao i za generiranje

80% emisije Stetnih plinova.

Velika koncentracija stanovni§tva na uglavnom malome prostoru, brojne urbane funkcije i
dogadanja, razli¢iti na¢ini poslovanja, veliki broj davatelja logistickih usluga utje¢u na
kompleksnost poslovanja u urbanim sredinama. Kompleksni robno-transportni tokovi imaju
obiljeZja parcijalnosti, prostorne disperzije generatora, raznolikosti u pogledu strukture
logisti¢kih lanaca, u€estalosti veéeg broja manjih isporuka, dinamiénosti, itd. (Russo, Comi,
2012.)

Nabrojani razlozi, kao i ¢injenica kako se 6-18 % svih putovanja u urbanim sredinama realizira
teretnim vozilima (Figliozzi, 2010.) koji su ujedno i najveéi zagadivaci dolazimo do osnovnih
problema s kojima se prema (Lindholm, 2012.) susre¢u pruZatelji paketne dostave u urbanim

sredinama;

e Problemi transportnih tokova, zagu$enja - koji su izazvani intenzitetom prometa
nedovoljno razvijenom prometnom infrastrukturom i slabom pripremom

e Problemi transportne politike — ogranicenja pristupa vozilima utemeljena na vremenu
i/ili veli€ini i teZini vozila

e Problemi parkiranja i utovarno-istovarnih zona — ograni¢enja i naplata parkiranja,
nedostatak pretovarnih zona i problemi rukovanja robom

e Problemi vezani uz generatore, primatelje robe — ¢ekanje na isporuku i prijem robe,
problemi pristupa i prilagodavanje zahtjevima primatelja u vezi uvjeta isporuke i
prijema robe

e Problemi s pruZateljima logisti¢kih usluga

e Ostali problemi

Buduénost u kojoj su potrosaci sve zahtjevniji i informiraniji, kao i ekolo$ki osvjesteniji lako
je predvidljiva. Zbog toga trgovci i prijevoznici moraju zajedni¢kim snagama koristeéi

tehnoloska pomagala smanjiti jaz izmedu performansi dostava na kuénu adresu i o¢ekivanja

20 Statisti¢ki podaci o stanovni§tvu na regionalnoj razini, https://ec.europa.ew/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Population_statistics at_regional level/hr&oldid=268226 (pristupljeno 24.4.2019.)
2L ISPRA. Qualita dell’ambiente urbano — V rapporto ISPRA — Edizione 2008. Istituto Superiore per la
Protezione e la Ricerca Ambientale (ISPRA), Rome, Italy, 2009.
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potro3aca. Strategiju za dostavu u gradskim sredinama tesko je provesti, jer kao $to je poznato,
ona zahtijeva najvecée troSkove cjelokupnog procesa. Ipak prema Knezoviéu i Zrilicu (2016.)
strategije koje se mogu provesti u logistici unutar gradskih sredina, a kako bi se smanjili

problemi teretne distribucije, mogu se podijeliti u tri dijela:
1. Informacijska tehnologija

Tehnologija upravljanja gradskom distribucijom veoma je razvijena, pa stoga samo o
kompanijama ovisi koji ¢e se alati u kojoj mjeri koristiti. Tehnologije koje se najviSe koriste
odnose se na rutiranje (izrada optimalnih ruta koje sluZe za distribuciju robe). Takvi sustavi

znacajno smanjuju troSkove goriva, a omogucavaju brzu dostavu i efikasniju uporabu vozila
2. Logisti¢ki prijateljski objekti

Engleski termin logistics friendly predstavlja koliko je jednostavno za robu, da ulazi i izlazi iz
trgovackih centara, iz perspektive prilaza te izlaza, kao i krajnje dostave. Dva logisti¢ka aspekta

od vazZnosti su kod isporuke u trgovacke centre. Prvi se odnosi na samu isporuku kamiona u, i

iz cjelovitog kompleksa trgovackih centara, §to je efikasnije moguce i sa §to manje ¢ekanja.

Drugi aspekt odnosi se na distribuciju unutar trgovackih centara. Kako bi proces dostave od
utovarno/istovarne platforme do samih vrata pojedine prodavaonice bio $to efikasniji potreban

je temeljiti redizajn izgleda trgovackih centara.
3. Prilagodba voznog parka

Ovdje se prije svega misli na koristenje prilagodenih vozila za distribuciju paketa unutar
gradskih sredina. Kako su u toj prilici bolja manja vozila s manjim teretnim kapacitetom, nuzno
je prilagoditi se i pronaci ravnoteZu u smislu njihova kapaciteta i isplativosti. VoZnja gradskim
sredi$tima i povijesnim jezgrama uglavnom je zakonski regulirana. Zbog toga namecu se neka
nova tehnoloSka ostvarenja poput manjih elektri¢nih vozila, teretnih bicikala i tricikala, te ona
predstavljaju potencijal za prilagodbu u gradskim sredinama. Takoder, elektri¢ni kamioni
potencijalno su obecavajuca tehnologija jer uvaju okolis, smanjuju buku, kao i emisije $tetnih

plinova.

Last mile delivery u gradovima opravdano prema nabrojanim razlozima predstavlja najskuplju
i najkompliciraniju etapu dostave. U posljednje vrijeme to predstavlja poseban razlog za brigu,
posebice zbog sve brojnijih i stroZih pravila koja se ti¢u ekoloskih propisa. Kako bi se takav
problem rijesio, specijalizirani logisti¢ki pruzatelji usluga u posljednje vrijeme sve vise rade na
razvoju novih, alternativnih na¢ina dostave, a koji su objasnjeni u daljnjemu radu.
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5.1.2. Utjecaj pouzdanosti dostave na stvaranje lojalnosti korisnika

Suvremeno poslovanje u svim podru¢jima slobodnog gospodarstva karakterizira prije svega
visoka razina konkurentnosti. S obzirom na to tvrtke se Zele diferencirati svojim proizvodima
1/ili uslugama koje omogucavaju krajnjim klijentima. Iz toga razloga kao jedna od glavnih
prednosti istie se lojalnost korisnika. S obzirom na pravilo koje nalaze kako je jednostavnije,
yjedno i jeftinije za svaku tvrtku zadrZati postojeéeg kupca, nego osvojiti novoga, velika se

pozornosti posvecuje upravo razvoju odnosa izmedu tvrtki i klijenta.

Zbog toga upravo lojalnost predstavlja iznimno vaZnu kategoriju razvoja svakoga poslovanja.
Upravo razvojem internetske tehnologije i rastom online maloprodaje lojalnost potrosaca jo§
vi$e dolazi do izraZaja, pa tako Ramanathan (2010.) navodi kako je odnos izmedu logisti¢ke
izvedbe i lojalnosti kupaca koji kupuju putem online maloprodaje najbolji u odnosu prema bilo
kojoj drugoj industriji.

Dalje, vaZno je napomenuti kako mnoga istraZivanja pokazuju da korisnici smatraju transportnu

izvedbu kao vazan ¢imbenik online maloprodaje, posebice last mile delivery (Esper, Jensen i

sur., 2003; Agatz, Fleischmann i sur. 2008).

Prema tome, logisti¢ka ucinkovitost koju odredena tvrtka moze ponuditi svojim korisnicima,
odnosno krajnjim klijentima ima veliku ulogu u stvaranju lojalnosti. Isto tako Joong-Kun Cho,
Ozment i suradnici (2008.) navode kako logisti¢ka sposobnost tvrtke ima znacajnu ulogu i

pozitivne u¢inke na logisticku u¢inkovitost u online maloprodaji.

Kako bi se detaljnije pojasnio utjecaj lojalnosti na poslovanje na uvid su dani neki od rezultata
istrazivanja francuske multinacionalne konzultantske tvrtke Capgemini SE*2, a gdje su navedeni

glavni razlozi 1 na€ini poslovanja, kao i to kako pouzdana dostava utjece na korisnike.

Vrhunska usluga, posebice last mile etapa, kao $to je vidljivo u tablici ispod utje¢e na visoko
zadovoljstvo korisnika, koji ¢e se prema istraZivanju u velikom broju (82%) podijeliti svoje

pozitivno iskustvo sa poznanicima i ostatkom obitelji.

22 Capgemini Research Institute: The last-mile delivery challenge, htips://www.capgemini.com/wp-
content/uploads/2019/01/Report-Digital-%E2%80%93-Last-Mile-Delivery-Challenge 1 .pdf (pristupljeno
02.05.2019.)
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53%

" Korisnici koji su izradili
korisnicki ra¢un kako bi
* imali besplatnu dostavu

58%

Korisnici koji dijele
pozitivan feedback na
drustvenim mreZama

82%

73% 74%

Korisnici koji su spremni  Korisnici koji poveéavaju  Korisnici koji dijele svoje
isprobati (kupiti) ostatak  troSenje kod trgovca pozitivno iskustvo sa
ponude trgovca rodbinom i prijateljima

Grafikon 4. Koristi koje ostvaruje trgovac zbog korisnickog zadovoljstva uslugom

(prilagodeno prema https://www.capgemini.com/wp-content/uploads/2019/01/Report-Digital-

%E2%80%93-Last-Mile-Delivery-Challengel.pdf) pristupljeno 03.05.2019.)

Koristi koje trgovci ostvaruju nisu ograni¢ene samo na trenutne, veé postavljaju dobre temelje

za buduéu suradnju i veée troSenje korisnika.

Zadovoljni korisnici

Nezadovoljni korisnici

e 74% korisnika planira povecati svoje e 48% korisnika planira prestati
kupovine za 12% kod trgovca ¢ijom kupovati kod trgovca ¢ijom

je dostavom zadovoljno

dostavom je nezadovoljna

e 53% korisnika spremno je izraditi e Oni koji nastave kupovinu kod toga
korisni¢ki ra¢un kako bi imalo

uslugu besplatne dostave

trgovca planiraju smanjiti svoju

potros$nju za 45%

Tablica 1. Analiza ponasanja zadovoljnih i nezadovoljnih korisnika vezano uz dostavu paketa

(Prilagodeno prema https://www.capgemini.com/wp-content/uploads/2019/01/Report-Digital-

%E2%80%93-Last-Mile-Delivery-Challengel.pdf) pristupljeno 02.05.2019.)
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Detaljnom analizom potro$aca zadovoljnih last mile dostavom trgovac stjee Sirok raspon

prednosti u odnosu na konkurenciju (Capgemini, 2019.):

1. Brza dostava predstavlja temelj izgradnje lojalnosti

2. Zadovoljni korisnici spremni su platiti viSu cijenu ukoliko to znac¢i brzu dostavu

3. Zadovoljni korisnici izdvajaju vi§e mjese¢nih prihoda za online maloprodaju

4. Korisnici zadovoljni dostavom ce$¢e se odlu¢uju za kupovinu putem online

maloprodajnih kanala
U slijede¢im poglavljima detaljnije ¢e se objasniti svaka od nabrojanih prednosti.
Brza dostava kao temelj na kojemu je moguce izgraditi lojalnost

Kako je vidljivo u grafikonu ispod, ukoliko trgovac, odnosno distribucijska tvrtka moze
ponuditi brzu dostavu svojim korisnicima, tada ¢e oni biti lojalniji. Primjerice, 55% ispitanika
reklo je kako bi moguénost dostave u roku od 2 sata, poveéalo njihovu lojalnost, a njih 61%
reklo je kako bi se lojalnost povecala i s moguénoscu isporuke istoga dana. S druge strane,

ukoliko dostava traje dulje od 3 dana, tada bi samo 30% potrosaca osjecalo vecu lojalnost.

98%

- 100% 95%

90%
80%

80%
70%
61%

60% - s55%
50%
40%
30%

19%
20% :
0% -

59%

37%

30%

Dostava u roku od 2 Dostava istoga dana Dostava iduceg dana  Dostava 1-3 dana Dostava nakon 3 dana
sata

& Vremenski raspon dostave koji povecava lojalnost (%) # Postotak trgovaca koji nude takav raspon dostave

Grafikon 5. Povezanost razli¢itih ponuda brzine dostave i lojalnosti kupaca (prilagodeno

prema https:// www.capgemini.com/wp-content/uploads/2019/01/Report-Digital-
%E2%80%93-Last-Mile-Delivery-Challengel.pdf pristupljeno 02.05.2019.)
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Prema tome, korisnici su naviknuti na mogucnosti brze dostave i to smatraju uobicajenim
nacinom poslovanja. lako dostava u roku od 2 sata omoguéava ogroman potencijal, i moguénost
razvoja visoke stope lojalnosti, takvu opciju nudi samo 19% poduzeca. Stoga, ubrzanje procesa

dostave predstavlja jednu od najvec¢ih prilika razvijanja boljih odnosa sa potroSa¢ima
Zadovoljni korisnici spremni su platiti visu cijenu ukoliko to znaci briu dostavu

Zadovoljni potro$aci spremni su platiti visoku cijenu ukoliko im to jam¢i brzu isporuku, koja
se smatra dodanom vrijednost (engl. Value added service.). Prema istraZivanju tako se saznaje
kako su kupci spremni izdvojiti dodatnih 4,9% novca od ukupne vrijednosti narudzbe kako bi
paket primili u roku od 2 sata. Isto tako, urbani potros$a¢i voljni su pla¢ati puno veéu cijenu

paketne dostave ukoliko je dostavljena u vremenskom roku koji se njima ¢ini prihvatljiv.
Zadovoljni korisnici izdvajaju vise mjesecnih prihoda za online maloprodaju

Rezultati istrazivanja takoder pokazuju kako potro$aci koji su zadovoljni uslugom dostave na
kuénu adresu veéi postotak mjeseénih prihoda izdvajaju za online kupovinu. Posebice se to
odnosi na kategorije svjeze hrane, gdje ¢e potrosaci izdvojiti vise prihoda, ukoliko im se ponudi
opcija brze i kvalitetne dostave. Prema tome, dodatni izdaci koje potro$aci trose mogu se s
druge strane investirati u jo§ kvalitetniju dostavu. VaZno je napomenuti kako je razlika
potro$nje izmedu vrlo zadovoljnih i manje zadovoljnih potro§aca znac¢ajna. Prema tome nuZna
su ulaganja u obrazovanje 1 trening, te ostale procese kojim se poboljsava kvaliteta dostavljaca
i zaposlenika uklju€enih u taj proces kako bi se stvorila lojalna klijentela koja jaméi visoke

visoku potro$nju.

Korisnici zadovoljni dostavom Cesce se odlucuju za kupovinu putem online maloprodajnih
kanala

Prema istrazivanju, oéekuje se kako ¢e do 2021.godine 35% potrosaca prakticirati online
kupovinu najmanje jednom tjedno. Sto se ti¢e potrosada koji su zadovoljni dostavom, taj
postotak je visi (37%), a postotak onih koji nisu zadovoljni manji (28%). Razlika izmedu
zadovoljnih i nezadovoljnih potro$aCa bit ¢e izraZenija u urbanim, gradskim sredinama.
Ukoliko se u obzir uzmu samo projekcije takvih stanovnika, odnosno potro$aca tada je postotak

zadovoljnih koji ¢e obavljati tjedne online narudzbe jo§ visi i iznosi 51%.

Prema navedenim primjerima vidljivo je kako usluga dostave na kuénu adresu predstavlja
mogucu vaznu konkurentsku prednosti. Potrosaci koji su sveukupno zadovoljni cjelokupnim

iskustvom narudzbe i primitka paketa prije ¢e prihvatiti nove naéine usluge. Visoko
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zadovoljstvo klijenata rezultira njihovom viSom potro$njom, kao i ¢e§¢om kupovinom. Prema
tome, visoka kvaliteta usluge last mile dostave bit ¢e klju¢ razvoja pozitivnih dugoro¢nih

odnosa.
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6. TRENDOVI I PREDVIDANJA BUDUCIH KRETANJA TRANSPORTA 1
PAKETNE DOSTAVE

6.1. Ekologija i ekoloski standardi — sve veéa kontrola zagadenja ispuSnih plinova

Razvoj online maloprodaje koji izravno utjece na sve ¢esce intervale dostave usko je povezan
i u velikoj mjeri utjece na prirodnu okolinu i njezino zagadenje. Kao $to je re¢eno u prethodnom
tekstu, glavnu znacajka online maloprodaje predstavlja moguénost dostave paketa na kuéni

prag.

Izrazeni trend razvoja online maloprodaje (vidljiv u prethodnim dijelovima rada) utjeCe na rast
broja svakodnevnih voZnji dostavnih vozila. Opéenito govoreci, prema Edwardsu i sur. (2010.)
te Visseru i sur. (2014.), online maloprodaja povecava koli¢inu dostavljenih paketa, uz
istodobno smanjenje njihove teZine, $to kao za posljedicu ima rast frekvencije pojedinacnih
dostava. Iz navedenog zakljucka proizlazi kako razvoj online maloprodaje izravno utjece na sve
vete zagadenje okoliSa zbog veceg i CeSéeg koriStenja vozila (uz pretpostavku kako vozila
koriste fosilna goriva). S druge strane, postoje i pozitivni efekti na okolis koji su rezultat razvoja

online maloprodaje, a to su prema Visseru i suradnicima (2014.)

e Zamjena individualnih putovanja radi obavljanja shoppinga paketnom distribucijom
e Potencijal smanjenja ukupnog prometa konsolidacijom paketne distribucije te
uspostavljanjem efikasnih pojedina¢nih dostava kojim se maksimalno iskoristavaju

mogucénosti dostavnih vozila

Najveci problem cijelog logistickog procesa paketne dostave je kao §to je navedeno posljednja
etapa dostave, odnosno last mile delivery. Geografska raSirenost, odnosno disperzija
pojedinacnih naruditelja paketa zahtijeva organizaciju dostave i zaliha za svako mjesto u
kojemu se narucitelj nalazi. Logistickom operateru to predstavlja izazov u pogledu optimizacije
mjesta dostave, na€inu te vremenskom odredenju dostave kao i u pogledu prosje¢nog troska
pojedinacne dostave (Madlberger, 2005; de Souza i sur. 2014.). Uzimajuéi u obzir sve veca
o¢ekivanja primatelja, odnosno narucitelja paketa na vrijeme dostave s jedne, te ekonomske i
logisticke probleme logisti¢kih operatera s druge strane, zaklju¢uje se kako upravo optimizacija

last mile dostave predstavlja najveci problem logisti¢kim tvrtkama.

Last mile problem odraZava se tako i na okoli§, odnosno na njegovo zagadenje. Ulestale dostave
male vrijednosti koje su karakteristi¢ne na online maloprodaju u praksi zahtijevaju dulje rute

koje ostvaruju logisti¢ke tvrtke. Takoder, veoma vaZan element predstavljaju i ponovljene
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narudzbe. S obzirom kako u odredenim situacijama, primatelji paketa nisu u mogucénosti u
dogovoreno vrijeme preuzeti naru¢eno, dostave se ponavljaju. Problem ponovljenih narudzbi
povezan je sa 20-30 % svih online maloprodajnih narucitelja (Boyer, Prud'homme, Chung,
2009; de Souza i sur. 2014.) Tijekom proces ponovljene narudzbe povecava se kilometraza
dostavnih vozila, i naravno emisija Stetnih plinova koje takva vozila emitiraju. Prema tome,
Gevaers, Van de Voorde i Vanelslander (2011.) zaklju€uju kako je last mile dostava trenutno
jedan od najskupljih i najneefikasnijih dijelova cijeloga opskrbnog lanca, te napominju kako taj

proces ima najgore posljedice po okolis.

Povetanje prometa koje je rezultat poveéanja opsega online maloprodaje utjee na
komplikaciju ionako komplicirane situacije u gradovima koji su veé optereceni zagadenim
zrakom (COz, NOy). Isto tako, dostave utjeCu i na povecanje buke kao i na ve¢i rizik prometnih
nesreca. Tradicionalan na¢in dostave na kuénu adresu pokazuje se kao nedovoljno efikasan i
prihvatljiv — kako za kupce tako i za dostavljace. Stoga, potrebno je pronaéi na¢ine kako bi se
minimizirali §tetni u€inci za koje je odgovoran rast online maloprodaje. Kao jedno od rjeSenja
predlaze se KkoriStenje tzv. collection points-a (hrv.- sabirno mjesto). Logika na kojoj
funkcionira ovaj proces temelji se prema Morozu i Polkowskom (2016.) na pretpostavci kako
je primatelj onaj koji dolazi preuzeti svoj paket na dogovorenom mjesto (prodavaonica,

paketomat).

Takav nacin rezultira smanjenjem kilometraZe koje dostavno vozilo mora prevesti, samim time
i smanjenjem emisije $tetnih plinova. Dostavna tvrtka takoder smanjuje svoj tro$ak po
pojedina¢noj dostavi, a primatelj nije ovisan o vremenu dostave paketa (ne mora paket ¢ekati

kod kuce) veé¢ ga preuzima kada god Zeli.
6.2. Rast vaznosti EV (Electric Vehicle) prijevoznih/transportnih sredstava

Urbanizacija na globalnoj razini utjeCe na rast transportnih aktivnosti i distribucije, kao i na
ostale usluge koje omogucavaju logisti¢ke tvrtke. Isto tako, prema McKinnonu i suradnicima
(2015.) kako fenomen urbanizacije generira drustvene i ekonomske promjene, tako utjece i na
okolis — prometno zagadenje i buka, poveéanje emisije stakleniCkih plinova, te rast rizika od
prometnih nesrec¢a. Kako bi se ublazili takvi Stetni utjecaji, gradovi moraju prema Bjorklundu i
Gustafssonu (2015.) unaprijediti svoju transformaciju i omogucéiti razvijanje inovativnih na¢ina

gradskog prometovanja, $to je u izravnoj vezi sa koristenjem modernih tehnologija.

Posljedica nabrojanih problema najizraZenija je prilikom podrobnijeg istrazivanja utjecaja last

mile dostave. Kao $to je ve¢ upozoreno u prethodnom tekstu, ova etapa distribucije, zauzima
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najve¢i udio u ukupnim logistiCkim tro$kovima, a prema Joerssu i suradnicima (2016.)
logisti¢ki troSak last mile dostave u 2015. godini iznosio je 70 milijardi Eura te raste po
godis$njoj stopi od 10%. Stoga, logisti¢ke tvrtke i njihovi vlasnici nastoje minimizirati
transportne tro§kove, kao i smanjiti negativne drustvene i ekoloske posljedice svojih operacija,
ali uz zadrzavanje visokog stupnja zadovoljstva svojih korisnika. Kako bi pronasli rjesenje i
pomirili suprotstavljene ciljeve svoje poslovanja tvrtke moraju ulagati u razvoj i primjenu

novih, modernih tehnologija.

Jedan od pristupa koristenja novih tehnologija jest upotreba modela transporta koji u manjoj
mjeri zagaduju okoli§, a to su plug-in hibridna vozila i elektri¢na vozila (eng.- EV-electric
vehicle). Prije svega to se odnosi na koriStenje elektri¢nih vozila koja u manjoj mjeri imaju
negativne posljedice za okoli§ od hibridnih. Stoga, gradske vlasti poti¢u koristenje flota
elektri¢énih vozila kako bi unaprijedili kvalitetu zraka i utjecali na smanjenje emisije

stakleni¢kih plinova. Postoji nekoliko faktora koji opravdavaju upotrebu takvih vozila?’:

a) Tvrtke koje posjeduju flotu elektri¢nih dostavnih vozila primaju poticaje kako bi se
smanjila emisija ispu$nih plinova

b) Dugoro¢ni troskovni rizik vezan uz ovisnost tradicionalnih pogonskih goriva o
neobnovljivim izvorima energije

¢) Dostupnost drzavnih subvencija kojima poti¢u upotrebu elektri¢nih vozila

d) Napredak elektri¢nih pogonskih tehnologija koji posjeduju potencijal zastite okolisa uz

sve konkurentniju cijenu

Prema tome, upotreba elektri¢nih predstavlja jedan od glavnih prioriteta na temelju kojeg se
moZe utjecati na povecanje brige o okoliSu sa stajaliSta modernog transporta i distribucije. S
druge strane, postoje i moguce negativnosti vezane uz koristenje takvih pogonskih tehnologija,

najvise glede efikasnosti i fleksibilnosti?*:

a) Nedovoljna snaga (energija) baterija koje pokrecu elektri¢na vozila u usporedbi sa
tradicionalnim pogonskim gorivima
b) Dugo vrijeme punjenja kapaciteta baterije u usporedbi sa relativno brzim procesom

nadopunjavanja goriva tradicionalnih pogonskih tehnologija

3 Juan i sur.: Electric Vehicles in Logistics and Transportation: A Survey on Emerging Environmental,
Strategiv, and Operational Challenges, prema
file:///C:/Users/Mislav/Downloads/Electric_Vehicles_in_Logistics and Transportation .pdf (pristupljeno
6.5.2019.)

24 Tbid.
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¢) Oskudan broj javnih postaja za punjenje baterija elektri¢nih vozila

Do prije samo nekoliko godina elektri¢na vozila nisu se mogla usporedivati sa tradicionalnim
pogonima, najvise zbog visokih cijena baterija te vrlo niskog dometa izrazenog u kilometrima
odnosno miljama. S obzirom kako podru¢je takvih vrsta vozila postaje glavnim sektorom
istrazivanja u automobilskoj industriji, i sve veéim ulaganjima posljednjih godina elektri¢na
vozila brzo se razvijaju. lako zamjena vozila pokretanih konvencionalnim pogonima
elektricnim vozilima i dalje u veéini slu¢ajeva ne predstavlja profitabilnost, dostupnost
razvijenijih i dugotrajnijih baterija, kao i rast cijena goriva utjeCe prema Davisu i Figliozziu

(2013.) na sve vece i vaZnije znacenje elektriénih vozila.

Gotovo sve kompanije koje proizvode elektricne automobile usporedno razvijaju i ostala
podrucja, pa tako i moguénosti elektriénih automobila u paketnoj dostavi. Tako je u travnju
2019. godine globalni francuski proizvoda¢ Renault predstavio svoj model EZ-FLEX?’, kojim

tvrtka daje smjernice kako vidi buduénost urbanog transporta.

Automobil je dizajniran posebno za last mile gradsku dostavu stoga je kompaktnih dimenzija,

s malim krugom okretanja od 4,5 m, i dometom od 150 km s jednim punjenjem baterija.

Slika 10 . Elektri¢no dostavno vozilo ,,RENAULT EZ FLEX* (izvor:
http://novosti.renault.hr/wp-content/uploads/2019/04/21224551 2019_-_Renault EZ-
FLEX.jpg) pristupljeno 12.05.2019.)

Prema rije¢ima dizajnera, napravljen je kako bi u potpunosti zadovoljio potrebe dostavljata
(vozaca): Sirok pristup ulasku u vozilo koji olakSava svakodnevni posao (ulazak, izlazak iz

automobila), vidljiva sredi§nja konzola za brzi pristup informacijama o trenutnoj voZnji, dobra

25 Kane: Renault Announces Experimental Last-Mile Delivery Van EZ-FLEX, prema
https://insideevs.com/news/345833/renault-announces-experimental-last-mile-delivery-van-ez-flex/ (pristupljeno
12.05.2019.)
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vidljivost pjeSaka, i urbane okoline. Takoder, potpuno je mrezno povezan i opremljen
senzorima pomocu kojih se dobivaju informacije za bolje razumijevanje dostavljacevih potreba.

Isto tako, automobil prikuplja veliki broj informacija: geolokacija, kilometraza, domet, brzina.
Analizom skupljenih podataka, i uz iskustva dostavljaa, omogucuje se jo$ bolji razvoj ovakvih

vrsta automobila te omogucuje novi pristup razumijevanju problema last mile delivery-a.

6.3. Autonomna vozila kao buduénost paketne dostave

Buduénost paketne distribucije mogla bi se veoma promijeniti ukoliko tehnologija autonomnih
vozila bude prihvacena. Zbog sve veceg ulaganja, a samim time i napretka velikog broja
tehnologija (robotika, umjetna inteligencija, visoko inteligentna racunala) autonomna vozila
mogla bi u potpunosti promijeniti nacin prometovanja. Ve¢ spomenutim ulaganjima na trzistu
su dostupni automobili, odnosno vozila koja su u moguénosti pomo¢i voza¢ima (1. i II. razina
automatizacije). Razine autonomije mogucnosti voZnje svakoga vozila mogu se podijeliti u 5

razina (Pavli¢ Ravser, 2016.):
e Razina 0

Odnosi se na neautonomnu razinu, gdje jedino voza¢ posjeduje moguénost kontroliranja
primarnih upravljackih jedinica vozila: ko¢nice, upravljata, davanja gasa i pogonske snage u

svakome trenutku upravljanja vozilom

e Razinal

Autonomija specifiénih funkcija koja ukljucuje jednu ili nekoliko specifi¢nih funkcija
upravljanja kao Sto su: elektronska kontrola stabilnosti ili primjerice pomo¢ni elektronski

sustavi pomo¢i pri kocenju
e Razina2

Autonomija kombiniranih funkcija odnosi se na ukljuivanje autonomije za barem dvije
primarne kontrolne moguénosti vozila. One tada rade kooperativno s misijom oslobadanja
vozaca od upravljanja tim funkcijama. Neki od naj¢e$ée koristenih primjera su tempomat te
adaptivna prilagodba brzine voZnje u kombinaciji sa sustavom pracenja (neprelaska) bijele

kolni¢ke trake

e Razina 3
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Odnosi se na razinu limitirane autonomije, odnosno, vozila sa ovom razinom autonomije u
moguénosti su u potpunosti od vozaca preuzeti kontrolu nad svim sigurnosnim funkcijama
vozila u nekim kritiénim situacijama, a gdje se od vozafa olekuje gotovo u potpunosti
oslanjanje na moguénosti, odnosno umjetnu inteligenciju autonomnog vozila. Primjer je

Google-ovo poluatonomno vozilo.
e Razina4

Potpuno autonomno vozilo koje je dizajnirano i izradeno kako bi provelo sve kriti¢ne operacije,
te koje prati uvjete na prometnici tijekom ¢itave voZnje. Voza¢ mora unijeti Zeljenu rutu,
odnosno destinaciju, ali nakon toga, on ni u jednom trenutku ne sudjeluje u procesu upravljanja

vozilom. Takva vozila u moguénosti su prometovati bez prisustva ljudi.

Svi vodedi proizvodaci automobila i ostalih prometnih sredstava fokusirani su na razvoj takvih
oblika prometovanja. Zbog toga ve¢ postoje i trziSta gdje se takvi oblici koriste 1 za zadatke

paketne distribucije.

Prema istrazivanju konzultantske tvrtke McKinsey&Company (2016.), postoji sedam modela
paketne distribucije, a od toga je njih &etiri koji se izdvajaju od ostalih prije svega zbog
isplativosti troskova kao i po tome S$to zadovoljavaju oCekivanja kupaca (normalni paketi,
paketi od velike vaZnosti, paketi koji moraju biti isporuceni isti dan, te ekspresna dostava za

podrucja izvan gradskih sredista)

e autonomna zemaljska vozila s paketnim ormarima (eng. Autonomous ground vehicles —
AGV),
e dronovi,

e droidi

¢ dostavljaci koji koriste bicikle.

AGYV predstavljaju vozila koja su namijenjena za dostavu paketa, a bez potrebe za ljudima koji

moraju njima upravljati.

Prema izratunima McKinsey & Company (2016.), autonomna vozila koja posjeduju moguénost
dostave paketa zamijenit ¢e tradicionalne oblike dostave paketa na kuénu adresu. Ponajvise
zbog niskih troskova rada (40% manji u odnosu na konvencionalnu dostavu) /ast mile dostave
— posebice u urbanim, ali i ruralnim sredinama. Prema njihovim istraZivanjima 40% us$tede u
tro§kovima dostave pretvorit ée se u 15% do 20% povecanja dohotka odnosno za toliko manje

¢e biti potrebno ulagati.
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Slika 11. Autonomno vozilo (AGV) namijenjeno za paketnu dostavu (izvor:
https://www.npr.org/sections/alltechconsidered/2017/03/23/520848983/hungry-call-your-
neighborhood-delivery-robot) (pristupljeno 02.05.2019.)

Osim redovitih paketnih dostava, autonomna dostavna vozila u buduénosti ¢e prema njihovim
prognozama imati vaZznu ulogu za isporuke istoga dana (same-day delivery) i kontrolu te
zadovoljavanje vremena dostave (ftime-window). Kao kljuan preduvjet moguénosti
ispunjavanja dostave paketa naru¢enog istoga dana je brzi proces nadopunjavanja, ali i blizina
logisti¢kog centra (skladista) krajnjem potro$acu (narucitelju). Takoder, glavna prepreka
zadovoljenju takvih zahtijeva u urbanim sredinama predstavlja upravo brzina nadopunjavanja.
Proizvodi i paketi koji se dostavljaju istoga dana zahtijevaju postojanje odvojenog postrojenja
1 distribucijske mreze od regularnih paketa koji tradicionalno imaju dulji vremenski rok

dostave.

Ukoliko poduzeéa koja se odluce na koristenje autonomnih vozila u svome poslovanju Zele
uspjeti, prije svega one moraju osigurati visoku pokrivenost mreZe paketne distribucije kako bi
zadovoljile potrebe krajnjih kupaca. Takoder, veoma vaZzno, nemogucée je uspje$no pruZati
usluge distribucije paketa ukoliko ne postoji informacijska odnosno komunikacijska

infrastruktura koja na odredeni nacin podrZava takav nacin poslovanja.
AGV-ovi sa paketnim ormarima omogucuju (McKinsey, 2016.):

e Isporuku nocu. Omoguéuju dostavljanje i distribuciju onih paketa koji nisu bili u
moguénosti isporuceni tijekom dana. Isto tako, takva autonomna vozila mogu biti
parkirana na odredenom mjestu gdje je krajnji korisnik u moguénosti pokupiti naru¢eni

paket (sli¢no kao paketomat, prodavaonica)
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o Isporuka nedjeljom. Autonomna vozila posjeduju moguénost isporuke i nedjeljom $to

je vazno jer postoje odredene zemlje koje radnicima brane rad nedjeljom.

Prema odredenim predvidanjima stru¢njaka (Van Pelt, 2018.) u sljedeéih 10 godina, autonomna
vozila drasti¢no ¢e promijeniti procese /ast mile dostave. Toliko, da se o¢ekuje kako ée gotovo
100% svih paketnih dostava biti izvrSeno takvim vozilima, koji ¢e se javljati u razliitim
oblicima. Takoder, gotovo sve kompanije koje proizvode autonomne, samovozec¢e automobile
usporedno razvijaju i podru¢ja, odnosno modele autonomne dostave. Pitanje je zbog Cega je
potrebno usmyjeriti snage na razvoj autonomnih vozila. Prema Van Peltu (2018.) autonomna
vozila nude veéi stupanj fleksibilnosti i pouzdanosti, uz niZu cijenu u usporedbi s transportnim
modulima gdje je potrebna ljudska intervencija. Takoder, tros$kovi rada (zaposlenika,
dostavljaca) jako su visoki — u Nizozemskoj ¢ine 80% tro$ka po dostavi paketa. Ukoliko stoga
jedan zaposlenik u buduénosti bude istovremeno odgovoran za nesmetano funkcioniranje i
kontrolu nekoliko autonomnih vozila, tada ¢e se ujedno i znatno smanjiti troSak po dostavi
paketa. Nizozemska konzultantska tvrtka m3consultancy’s razvila je last mile delivery model
koji se temelji na postojecoj gustoéi mreZe nacionalne poste (PostNL). Trenutni troskovi

dostave po paketu iznose 1,20 eura, a struktura je slijedeca:

e 0,96 eura iznose troskovi rada zaposlenoga
e 0,04 eura su tro8kovi konvencionalnih pogonskih agregata (gorivo)
e 0,09 eura predstavljaju kapitalni troskovi

e 0,11 eura odnosi se na sve preostale troskove

Pod pretpostavkom kako gustoca mreZe i kapitalni troSkovi ostanu na jednakoj razini, model
pretpostavlja kako upotreba autonomnog vozila za dostavu pojedinatnog paketa smanjuje
troSak dostave za 40% (koji tada iznosi 0,70 eura) u slu¢aju kada je jedan operator (zaposlenik)

odgovoran za kontrolu 2 autonomna vozila.

U situaciji kada je jedan zaposlenik odgovoran za 10 autonomnih vozila, troSak dostave po
paketu manji je za 75% i iznosi 0,30 eura. U tome slu€aju, znacajno smanjenje tro§kova rada

nudi prostor za rast kapitalnih ulaganja i povecéanja tro$enja na ostale elemente poslovanja.

Prema ovome modelu, upotreba dronova, koji su se u jednom trenutku ¢&inili kao najbolje

rjeSenje buduénosti last mile dostave, nije isplativa kao upotreba autonomnih vozila. Dronovi

% Van Pelt: Not drones, but AGVs will forever change last-mile parcel delivery,
https://m3consultancy.nl/blog/not-drones-but-agvs-will-forever-change-last-mile-parcel-delivery (pristupljeno
02.05.2019.)
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osim svoje ograni¢ene primjenjivosti kao i tehni¢kih te pravnih ograniCenja, trose relativno

predugo vremena za dostavu po paketu.

S obzirom kako je tro$ak zaposlenika, ali i svi ostali tro$kovi u izravnoj vezi sa vremenom
dostave, troSak dostave paketa dronom puno je veéi od usporedivog autonomnim vozilima.
Model uzima u obzir kako moguénost smanjenja kapitalnih troskova dostave dronovima za

50% i dalje ne predstavlja isplativiji na¢in poslovanja.

Zakljucak je kako ¢e autonomna vozila dominirati buduénos$éu paketne dostave, za $to je nuzna

suradnja tehnologije, zakonskih propisa te potrosaca.
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7. STUDIJA SLUCAJA DOSTAVNIH TVRTKI KOJE POSLUJU NA PODRUCJU
REPUBLIKE HRVATSKE

Logisti¢ke usluge, u dana$njem svijetu koji karakterizira $iroki razvoj svih drustvenih i
gospodarskih sfera Zivota i poslovanja, sve vi§e dobivaju na vaznosti i znacaju, kao i na to da
logistika predstavlja sve vazniju granu u gotov svim gospodarskim djelatnostima. Pri tome treba
naravno obratiti pozornost na takoder sve izrazeniji trend outsourcinga, odnosno prepustanja
odredenih ili svih logisti¢kih aktivnosti specijaliziranim logisti¢kim tvrtkama, ¢iji je to ujedno
glavni cilj poslovanja. Prema tome, razvojem i sve veé¢im zahtjevima krajnjih korisnika vidljivo

je formiranje raznih logisti¢kih (specijaliziranih) tvrtki koji su podijeljeni prema stupnju

aktivnosti koje obavljaju (1PL, 2PL, 3PL, 4PL, &ak i SPL, 6PL, 7PL).

Takve logisti¢ke, specijalizirane tvrtke, odnosno prema (Pavli¢ Skender i Gr¢&i¢ Fabi¢, 2015.)
logisti¢ko $pediterski operatori funkcioniraju unutar sloZenih logisti¢kih lanaca te pokrivaju sve
usluge i aktivnosti u organizaciji i koordinaciji sve sloZenijih logisti¢ko transportnih usluga po
principu outsourcinga. Kao §to je vidljivo, trend outsourcinga, gotovo je neizbjeZan u svim
podrugjima modernog poslovanja, i upravo on, omogucava sve snazniji razvoj specijaliziranih
logistickih tvrtki, koje postupno samo jacaju svoju ulogu na medunarodnom odnosno
globalnom trZi§tu. Autorice stoga zaklju€uju kako ponajvise zaslugom outsourcinga, logisticki
operatori postaju fizicke odnosno pravne osobe koje uz pomoé svojih kako interdisciplinarnih
tako i multidisciplinarnih znanja, ali i svojih misaonih sposobnosti u velikoj mjeri utjecu na
uspjesnost poslovanja kao i njegovo vaznije znacenje, ulogu i integraciju u logistickom lancu.

(Gr¢i¢ Fabi¢, Pavli¢ Skender, 2015.)

Prema definiciji koju daju Bendekovi¢, Vuleti¢ i Gotovac (2013.) Speditersko logisticki
operator je registrirana i ovlastena, fizicka ili pravna osoba koja redovito u svoje ime i za svoj
ratun, obavlja ili organizira brojne logisti¢ke aktivnosti u vezi s: manipuliranjem, prijevozom,
prijenosom, premjestanjem, distribucijom sirovina, poluproizvoda, repromaterijala, gotovih
proizvoda, robe, stvari, tvari, Zivih Zivotinja... od toCke isporuke, tj. sirovinske baze,
(polu)proizvodaca, skladista, terminala, prodavatelja, izvoznika..., preko toCaka razdiobe i
toCaka koncentracije - do to¢ke primitka, tj. (polu)proizvodaca, skladista, terminala, kupca,

uvoznika, korisnika, potrosaca.

Prema tome, tvrtke koje se odluCe odredene aktivnosti prepustiti specijaliziranim logisti¢kim

ponudacima usluga o¢ekuju kako ¢e sve ili gotovo sve logisti¢ke, odnosno transportne zadace

i zadatke obaviti upravo to poduzece. Isto tako, vidljivo je kako specijalizirano poduzece mora
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posjedovati znanja, tehnologiju, infrastrukturu, kao i iskustvo u vodenju takvih poslova kako bi

zadovoljilo sve zahtjevnije usluge i zahtjeve naruditelja
7.1. Hrvatske tvrtke i paketna distribucija

S obzirom na sve odrednice o suvremenoj logisticko-Spediterskoj djelatnosti unutar granica
Republike Hrvatske, dolazi se do odredenog zakljucka kako je sama uloga, ali i znacenje koje
ona ima na postizanje i ostvarivanje rezultata, kako unutarnje, a posebice vanjske trgovine,

puno veca te uvelike zahtjevnija s obzirom na sluZbeni status.

Naime, prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti Republike Hrvatske iz 2007. godine?’,
Spedicija je razvrstana u Podrucje H - Prijevoz i skladistenje, Odjeljak 49 - Kopneni prijevoz i
cjevovodni transport, u Skupinu 52.2. - Pratece djelatnosti u prijevozu, u Razred 52.29. - Ostale

pratece djelatnosti u prijevozu.

S obzirom kako suvremeni pruZatelji logisti¢kih usluga, kako bi obavljali svoju djelatnost,
moraju zadovoljavati razli¢ite kompleksne i specifi¢ne zadaée te zahtjeve, te optimizirati i
zadovoljavati razli¢ite usluge vezane uz logistiku, odnosno transport Tomi¢ i Poletan Jugovi¢
(2015.) zakljuéuju kako takav opis djelatnosti nije razvrstan na odgovarajuci naéin prateci
sluzbenu klasifikaciju djelatnosti Republike Hrvatske iz 2007. godine. Nadalje, autori
zakljuéuju kako niti europska klasifikaciji takoder nije u potpunosti to¢na, odnosno precizna,

niti je u skladu sa suvremenim trendovima pruZatelja specijaliziranih logisti¢kih usluga.

Usprkos neuredenim pravnim i zakonskim osnovama funkcioniranja i poslovanja logisti¢kih
specijaliziranih tvrtki, kao i ostalih §pediterskih poduzeca, hrvatske tvrtke sve su brojnije, kao
i strane tvrtke koje ulaze na naSe trziste. Povoljan prometni poloZaj, koji garantira povezanost
zapadne i srednje s jugoistoénom Europom poznata je prednost geografskog smjestaja
Republike Hrvatske. Takoder, od 2013. godine i ulaska Hrvatske u Europsku Uniju olak$an je
ulaz strane konkurencije koja puno jeftinije nego dotada moze slobodno iskori§tava razvijenu
logisti¢ku infrastrukturu koju Hrvatska posjeduje. Prema tome, ulaskom Hrvatske u europske
integracije zna¢i prije svega kvalitetniju logisti¢ku uslugu za krajnje potrosace, ali i veéu i

kvalitetniju konkurenciju za domace tvrtke.

27 Odluka o Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti 2007 (Narodne Novine)
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GLS Prijevoz

GLS (General Logistics Systems) je britansko — nizozemsko poduzece sa sjediStem u
Amsterdamu. Tvrtka nudi usluge slanja nacionalnih i medunarodnih posiljki diljem Europe i
svijeta, s naglaskom na europsko trziste koje je definirano kao glavno. Njezina podruZnica,

tvrtka GLS Croatia prisutna je u slijede¢im hrvatskim gradovima, s tim da je sjediSte u Zagrebu:

e Rijeka
s Split

e Osijek
o Zadar

e Varazdin

e Pazin

e Ploce

e Slavonski Brod

e Karlovac

Kao standardno vrijeme isporuke paketa na nacionalnoj razini tvrtka nudi za manje od 24 sata,
dok paketi u najbliZim zemljama (Madarska, Slovenija) na svoje odrediste dolaze izmedu 24 i
48 sati. Putem svojih dnevnih linija Hrvatska podruZnica povezana je u smjeru zapada s
Ljubljanom u Sloveniji, Ansfeldenom u Austriji, dok je sredi$nje ¢voriSte u Neuensteinu u
Njemackoj. U smjeru istoka veze su usmjerene prema glavnom ¢voristu u madarskoj

Budimpesti.
e Dostava paketa

Tvrtka nudi usluge standardne dostave paketa gdje se naruc¢ena poSiljka dostavlja na kuénu
adresu, a zakljucuje se potpisom klijenta. Ukoliko nitko nije nazo¢an postoji moguénost dostave
paketa najblizem susjedu koji tada moze preuzeti posiljku. Ukoliko ne postoji mogucnost
preuzimanja paketa, GLS tada posiljku vraca u svoje skladiste, odnosno distribucijski centar.
Ukoliko posiljka ne moZe u nekom slu¢aju biti isporuc¢ena na dogovorenu i specificiranu adresu,
tada dostavlja¢ ostavlja obavijest o prispijecu. Obavijest sadrzi klju¢ne podatke o paketu kao i
telefonski broj GLS-a, odnosno adresu ili ime susjeda koji je u odredenom slu¢aju preuzeo
posiljku.

Postoji i moguénost, odnosno opcija preusmjeravanja gdje ukoliko poSiljatelj paketa aktivira

FlexDeliveryService uslugu, tada narucitelj ima moguénost putem GLS Delivery Managera
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(GLS upravitelj dostave) utjecati na dostavu paketa odabirom izmedu nekoliko ponudenih

opcija isporuke.

Moguce je odabrati datum dostave unutar Cetiri radna dana od prvog pokusaja dostave. Isto tako
postoji opcija odabira nove adrese gdje naruditelj moze zahtijevati novu, razli¢itu adresu od one
koja je zadana prilikom naru¢ivanja robe. GLS u tome sluc¢aju paket preusmjerava na novu
adresu. Tvrtka nudi moguénost dostave i odlaganja paketa na prethodno odredenom mjestu bez
potvrde o isporuci, §to znaci kako je paket moguce odloZiti u neposrednoj blizini naruiteljeve
adrese (terasa, postanski sanduéi¢). Tada dostavlja¢ ostavlja paket na oznacenom mjestu, ali
bez potvrde o isporuci i bez potpisa preuzimatelja. Takoder, postoji i opcija osobnog
preuzimanja paketa u nekom od podruénih GLS-ovih skladi§ta (depo-a). U tom slucaju
narucena po§iljka skladi$ti se na GLS-ovom podru¢nom skladistu, koje je nadlezno za odredeno

podrudje, a naruditelj ga moze podici u slijedeca Cetiri radna dana.
DPD Paketna dostava

DPD grupa medunarodno je transportno poduzeée sa sjediStem u Francuskoj. Grupa broji 75000
¢lanova, a dnevno isporuci vise od 5,2 milijuna paketa u vise od 230 zemalja diljem svijeta. U
Hrvatskoj djeluje putem nacionalne podruznice. Uz standardne usluge dostave, u Hrvatskoj
trenutno postoji vise od 420 Pickup lokacija za preuzimanje paketa, a pakete je takoder moguce
preuzeti na Ina maloprodajnim mjestima, te Eurom Denis prodavaonicama diljem Hrvatske.
Klijenti SMS i e-mail porukom obavjeStavaju se o datumu dostave, a putem linka koji se nalaze
u poruci moguce je pristupiti na Follow My Parcel (vidljivo na slici 13.) portal gdje je moguée
izmijeniti datum/adresu dostave ili odabrati dostavu na Zeljenu Pickup lokaciju. Jedan dan prije
same dostave (kao $to je vidljivo na slici ispod), primatelj paketa dobiva SMS/e-mail obavijesti

da je njegov paket na putu te da ée biti isporucen slijedeéeg dana.
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< DPD_Croatia OBRISI

srijeda, 8. svibnja 2019.

Q) Paket 17502003763303

 dostavljamo 09-05-2019.

- lzmjena dostave http:// |
dpdpaket.hr/hashlink-auth?ccp
-secure=ZFR6ZT1MyQ1NzRTFu
Z25zQzFoQXM2d3ZWZmRSa2!

- KbW15bWhHejRMYOhmNDO="

' DPD - 16:24

Slika 12. SMS poruka s detaljima dostave naru¢enog paketa (Autorova privatna arhiva)

U slu¢aju da primatelju paketa odgovara navedeni datum i vrijeme dostave kao §to se navedeno
vidi na slici ispod, naru€itelj ne treba uciniti niSta viSe nakon primitka poruke. Ukoliko
primatelju poSiljke ne odgovara predvideni datum dostave, postoje alternativne opcije koje je u

mogu¢énosti koristiti.

e (dabir susjeda — paket se dostavlja susjedu kojeg narucitelj odabire

e Davanje punomodi — DPD paket ostavlja na dogovorenom, sigurnom mjestu

e QOdabir Pickup Paketnog Duéana — paket se nalazi u odabranom Pickup Paketnom
Ducanu 7 kalendarskih dana, a zatim se vraca posiljatelju. U Hrvatskoj trenutno postoji
420 Pickup Paketnih du¢ana (20 Eurom Denis poslovnica 1 400 INA-inih maloprodaja)

e Promjena adrese dostave — paket se dostavlja na drugu dogovorenu adresu (primjerice
adresu prijatelja ili adresu gdje je primatelj posiljke zaposlen)

¢ Promjena datuma dostave — dostavu je moguée odgoditi do 5 radnih dana
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Predict ﬁ dpd

L Predict:Bild -

. Postovani,
Va$ paket/i br. 17502003763303 poslan/i od strane Shooster Westgate bit ¢e dostavijen/i

danas izmedu 09:49 i 10:49

na sljedecu adresu:
. Mislav Venus
' Ljudevita Jonkea 19
33520 Slatina

! 1znos otkupnine: 498.08 kn
Status Vasih paketa moZete pratiti putem naseg tracking-a.

Hvala na razumijevanju.

Niste u moguénosti preuzeti svoj paket?

Prije svega, ljubazno Vas molimo da provjerite gore navedene podatke. U slutaju da neki od

. podataka nije ispravan ili zelite ugovoriti alternativnu dostavu, to mozZete uginiti putem
portala Follow My Parcel. Mozete cdabrati dostavu u DPD Pickup, izmijeniti datum ili adresu
dostave

" Ako placate pouzecem, rmozete platiti gotovinom i molimo Vas da u tom stuc¢aju pripremite
tocan iznos otkupnine.

Va5 DPD

dpd.hr | Posjetite nas i na Facebooku.

Slika 13. E-mail poruka s detaljima dostave naru¢enog paketa (Autorova privatna arhiva)

Isto tako, postoji opcija prac¢enja naruc¢ene posiljke (slika 14.), odnosno njegova stanja pomocu

trackinga.
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ﬁ dpd Pracenje statusa paketa

~Informacije o paketu informacije O primatelju

/

Broj paketa 1750 20037633030
Broj posilike i Prikaii broj podilike >

Status dostave  Vas paket je isporucen 2019-05-09, u K:48.

Status dostave - !nformé\eija'o cop” - -

Datum Wrijgme Grad Status paketa
. Dostavijeno.
09052019 - 10:48 - Pakrac (HR) vieno
s B 1 . dokaz )
0905201 0610 Pakrac(HR) . Nadostavi. -
10905200 0600 . Pakrac{HR) 7L U dostavnom centru paketa.
08052019 46012 i Zagreb - Sesvete . Utranzity,
08052018 1058 Zagreb - Sesvete .. “Prikupljeno od strane DPD-a od posi yateya.
07052019 1934 T pep podatkovii centar’ informacije 0 narua2bi postane su u DPD.

Slika 14. Pradenje statusa naru¢enog paketa (Autorova privatna arhiva)

Sto se ti¢e placanja, a s obzirom na trend online kupovine koja je u velikom porastu, jedna od
najtraZenijih usluga koju tvrtka DPD nudi je Cash On Delivery (C.0.D.), odnosno plac¢anje
pouzeéem. Uz moguénost placanja pouzec¢em u gotovini, moguce je i online plac¢anje putem

sigurnog sustava za online autorizaciju kreditnih kartica u realnom vremenu, WSpay.

Overseas Express

Overseas Express hrvatska je podruZnica Austrijske Po$te koja se bavi dostavom posiljaka
putem 180 vozila i pomoc¢u 350 zaposlenika i kooperanata. Tvrtka posjeduje regionalne centre

u Zagrebu, Splitu, Rijeci 1 Osijeku. Kao i sliéni konkurenti putem SMS, odnosno e-mail poruka
obavjestavaju klijente o detaljima dostave. Takoder tvrtka svojim klijentima nudi moguénost

izmjene adrese dostave (na adresu gdje je narucitelj zaposlen, ili isporuka kod susjeda). Moguée
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je isto tako zatraziti da dostavlja¢ obavezno prije isporuke nazove klijenta, te mu se mogu dati

dodatne upute.

Usluga Track & Trace omogucuje primanje besplatnih SMS i e-mail poruka o stanju naru¢enog
paketa. Ukoliko u dogovoreno vrijeme dostave nije bilo nikoga na adresi, dostavljal ostavlja
obavijesti i/ili tvrtka $alje poruku u kojoj opisuje daljnje postupanje. Na taj na¢in moguce je

dogovoriti novi termin isporuke posiljke koristenjem nekih od slijedeéih nacina:

e Online dogovor o dostavi putem usluge Primanje paketa
o Kontakt sa Sluzbom za korisnike
¢ Slanje e-mail poruke s brojem posiljke

o Kontakt s dostavljac¢em ili dispeerom ¢iji se broj nalazi na primljenoj obavijesti
Hrvatska Posta (HPeskpres)

Zbog nuzne potrebe prilagodavanju novim uvjetima u okruZenju, Hrvatska Posta redefinirala
je svoje komunikacijske usluge te pocela razvijati kombinirane usluge s dodatnom vrijednoscu.
Tomu u prilog isla je i direktiva Europske unije kojom se postansko trZiste liberalizira ¢ime se
postavljaju jedinstveni uvjeti i nacini funkcioniranja za sve sudionike (Ministarstvo pomorstva,

prometa i infrastrukture, 2014.)

Vazan korak u poslovanju paketne distribucije, Hrvatska Posta ostvarila je 2017. godine, kada
je potpisan sporazum o udruZenju Hrvatske Poste i svjetski poznatog logistickog poduzeca iz
Njemacke DHL-a o suradnji u dostavi paketa. Kako bi pratili svjetske trendove, Strategijom
razvoja postanskih usluga u Republici Hrvatskoj do 2020. godine odredeni su glavni segmenti

razvoja poStanskog sektora (Ministarstvo pomorstva, prometa i infrastrukture, 2014.)

1. Utinkovitije koriStenje prijevoznih sredstava, edukacija djelatnika o ekoloski
prihvatljivoj vozZnji i ulaganje u ekoloski prihvatljivija prijevozna sredstva.

2. Poboljsanje energetske u€inkovitosti jedinica poStanske mreZe.

3. Ekolosko zbrinjavanje otpada kroz mjere razdvajanja otpada, upotrebu materijala koji
su u potpunosti razgradivi te razvoj aplikacija za unapredenje ekoloSkog aspekta

poslovanja.

Sto se tite same politike dostave paketa ona je sli¢na ostalim politikama konkurentskih tvrtki.
Iako se paketi ne dostavljaju na kuénu adresu u svim mjestima u Republici Hrvatskoj, za ona
mjesta koja ne podrZavaju tu mogucnost, dostavlja¢ primatelju ostavlja obavijest u kojem

poStanskom uredu, i u kojem roku moze preuzeti paket.
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Takoder, postoji mogucnost uru¢enja posiljke zakonskom zastupniku ili opunomoceniku. Kao
i ostale tvrtke ukoliko prilikom dostave paketa, primatelj nije na adresi, dobiva obavijest o
prispijecu posiljke gdje je naznaceno u kojem postanskom uredu moZe preuzeti paket, i to u

roku od 5 dana.

Jedna od razlika, kojom se usluga Hrvatske Poste razlikuje od ostalih je usluga Postanskog
pretinca koja omogucuje besplatno uru¢ivanje postanskih posiljaka u odabranom postanskom
uredu. Sklapanjem ugovora o uruenju poSiljaka putem poStanskog pretinca, primatelj
posjeduje moguénost urucenja posiljaka u postanski pretinca u odredenom postanskom uredu.

Takva politika nudi se uglavnom primateljima kojim Cesto primaju viSe postanskih poSiljaka.

Pracenje naru¢enih paketa (Track& Trace) standard je kojeg omogucéuju i Hrvatske Poste, gdje
se pomoc¢u prijamnog broja posiljke dobiva povratna informacija o statusu po$iljke (kada je

zaprimljena, kada je spremna za isporuku primatelju, ili kada je primatelju uru€ena).

Jedna od usluga takoder je i moguénost zadrZavanja naru¢enih paketa u postanskom uredu ili
sortirnici. Kako bi ovakva usluga bila mogucéa potrebno je predati pisani zahtjev, a zadrZavanje
posiljaka ne moZe biti dulje od 30 dana. Usluga koja se nadovezuje na prethodnu je i usluga
nadoslanja postanskih paketa na drugu adresu. Ukoliko je primatelj morao preseliti, ili

otputovati, njegove posiljke dostavljaju se na novu adresu. Rok do kojeg se pruza usluga moze

biti do 90 dana.

Kako bi se §to bolje upoznalo s radom hrvatskih dostavnih tvrtki, kao i navike hrvatskih online
potroSaca provedeno je primarno istraZivanje. Njime je takoder cilj bio saznati i stavove
hrvatskih potrosaa o ekoloskim posljedicama dostava, odnosno o njihovoj spremnosti na
odredene ustupke kojim bi se smanjio $tetni utjecaj kojeg uzrokuju Ceste paketne dostave na

kuénu adresu.
7.1.1. Metodologija istraZivanja

Kako bi se prikupili potrebni empirijski podaci za istrazivanje promatrane teme koristila se

metoda ispitivanja provedena koristenjem istraZivackog alata — upitnika, u digitalnom obliku.

Upitnik je koristen kako bi se ispitivalo potro$ace, odnosno kupce koji su barem jednom obavili
svoju kupovinu koristeé¢i internetske servise (online kupovina), na podru¢ju Republike
Hrvatske, s naglaskom na Slavoniju. Upitnik je sastavljen od 3 dijela, 2 koja su vezana za
istrazivanje problema, uz dodatak demografskog dijela. Prva skupina pitanja odnosi se na

potroSacke navike hrvatskih online kupaca, te njihovo iskustvo cjelokupnog procesa dostave
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hrvatskih distribucijskih tvrtki. Drugi dio pitanja odnosi se na sam pojam /ast mile dostave,
odnosno koliko su ispitanici s njime upoznati te koliko su spremni u¢initi ne$to po pitanju
zastite okoli$a, a vezano uz distribucijske procese. Sva navedena pitanja kreirana su na temelju

odredenih internetskih upitnika distribucijskih tvrtki, te na temelju autorovih ideja.

Cjelokupno istrazivanje usmjereno je kako bi se saznale i bolje razumjele potro$acke navike i
ponasanja hrvatskih online kupaca, ali i njthovo poznavanje ekoloskih utjecaja paketne dostave,
kao 1 stavovi koje oni imaju prema naprednim tehnologijama koje se ve¢ koriste u procesu
paketne distribucije. Takoder, Zeljelo se saznati kako hrvatske distribucijske tvrtke posluju u
odnosu na konkurenciju, i na koji na¢in one omogucuju svojim klijentima usluge koje su od
velikog znacaja. Takoder nastojalo se utvrditi koja je najkvalitetnija dostavna tvrtka koja djeluje

na podru¢ju Republike Hrvatske.

7.1.2. Uzorak istraZivanja, prikupljanje i analiza podataka

Populaciju uzorka ¢inile su osobe (pojedinci) s podru¢ja Republike Hrvatske ¢iji je ukupan broj
4,154 milijuna (Statisti¢ki ured Europskih Zajednica, 2017.) Ciljana grupa ljudi, a koji su u
istrazivanju sudjelovali kao ispitanici jesu osobe koje su barem jednom obavile svoju kupovinu
putem Interneta, odnosno online kupci. Cilj navedenog istrazivanja jest saznati njihovo iskustvo
i zadovoljstvo kupovinom kao i uslugu hrvatskih dostavnih tvrtki, te njihove stavove u vezi

buduénosti paketne distribucije.

Istrazivanjem, koje je provedeno izmedu 26. kolovoza i 5. rujna 2019. godine, prikupljeno je
127 ispunjenih upitnika. Od toga ukupnog broja 2 upitnika su ocijenjena nepravilnim zbog Cega

su izostavljeni iz daljnje obrade. Kona¢an uzorak istrazivanja prema tome je 125 ispitanika.
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U nastavku se, tablica 2, prikazuju demografska obiljezja ispitanika.

Tablica 2. Demografska obiljeZja ispitanika

N %
Spol Ukupno 125 100
Muski 64 51,2
Zenski 61 48,8
Dob Ukupno 125 100
<18 13 10,4
18-25 49 39,2
26-35 31 24.8
36-45 10 8
-~ 46-55 18 14,4
>55 4 32
Status zaposlenja Ukupno 125 100
Ucenik/ica 14 11,2
Student/ica 47 37,6
Zaposlen/a 56 44,8
Nezaposlen/a 6 4,8
Umirovljenik/ica 2 1,6
Razina obrazovanja Ukupno 125 100
Osnovna Skola 14 11,2
Srednja skola 49 39,2
— Prvostupnik 32 25,6
Magisterij 29 23,2
Doktorat 1 0,8
B Osobni mjese¢ni prihodi | Ukupno 125 100
Bez prihoda 60 48
do 3.000,00 kn 7 5,6
3.000,01 — 5.500, 00
kn 16 12,8
. 5.501,00 . 7.000, 00 kn 11 8,8
Vise od 7.000,00 kn 31 24,8

U istrazivanju omjer muskih i Zenskih ispitanika iznosi 51 %, u odnosu na 49 %. Ne postoji
velika razlika izmedu spolova zbog toga §to i muskarci i Zene podjednako sudjeluju u procesu
online kupovine, $to je prije ispitivanja bilo i za ocekivati, odnosno predvidjeti. Postoji

opravdana vjerojatnost kako bi u sluc¢aju kupovine unutar fizi¢kih prodavaonica postotak

osoba koje kupuju u prodavaonicama. S obzirom kako kupovina u vecini slu¢ajeva ovisi o

financijskim moguénostima, promotren je i utjecaj elemenata razmotrenih istraZivanjem s

Izvor: Izrada autora
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obzirom na status zaposlenja, razinu obrazovanja, te odredeni raspon prihoda ispitanika.
Prikupljeni podaci analizirali su se skupno, ratunalnom analizom, koristenjem alata Google

Obrasci. Samoj obradi podataka prethodilo je kodiranje odgovora iz upitnika.
7.1.3. Rezultati istraZivanja

S obzirom kako je cilj istrazivanja utvrditi iskustvo i zadovoljstvo hrvatskih online kupaca
cjelokupnim procesom narudivanja kao i kvalitetom usluge hrvatskih distribucijskih tvrtki s
jedne, te njihove stavove o buduénosti paketne dostave koja je usko povezana s koristenjem
novih, ekoloski prihvatljivih rjeSenja s druge strane, rezultati istraZivanja usmjereni su
dokazivanju, odnosno odbijanju hipoteze za navedeno podrudje promatranja. Rezultati dobiveni
istraZzivanjem ukazuju kako su hrvatski online kupci itekako svjesni okruzenja u kojemu se
nalaze, te otvoreni prema odredenim promjenama u buduénosti vezanih uz politiku distribucije

paketa.

U nastavku se graficki prikazuju i objaSnjavaju glavni rezultati provedenog empirijskog

istraZivanja.

S obzirom na podatke i informacije koje se traze provedenim upitnikom, jedini uvjet rjeSavanja
bio je da je osoba (ispitanik) barem jednom obavila online kupovinu. Najveéi postotak
ispitanika (40,8%) kao $to je vidljivo na Grafikonu 6. izjasnio se kako online kupovinu obavlja

samo jednom u Sest mjeseci. S obzirom na fenomen online maloprodaje, i njezin izniman
brojcani rast te njezino sve vece koristenje ova brojka neoéekivana je, prije svega zbog ¢injenice

kako je vecina ispitanika starosti izmedu 18 i 25 godina, odnosno oni koji su odrasli uz raéunala.
Grafikon 6. Broj ispitanika i u¢estalost online kupovine
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i
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Izvor: Izrada autora

S druge strane 19,2% ispitanika izjavilo je kako vise od jednom mjese¢no koristi usluge online
maloprodaje, a njih 24,8% kupuje na mjese¢noj bazi. Ispitanici koji su barem jednom obavili
online transakciju u pravilu nastavljaju takav naéin kupovine, bilo to barem jednom godiSnje
(14,4%), a jako mali postotak (0,8%) nakon toga nije obavio viSe nijednu online transakciju.
Zakljucak je kako ispitanici koji obavljaju online kupovinu u pravilu nastavljaju koristiti takav

oblik kupovine jednom kada isprobaju.

Ispitanici koji su barem jednom obavili online kupovinu, a za dostavu paketa koriStene su
hrvatske dostavne tvrtke izjasnili su se u velikom omjeru (85,6%), a kako je prikazano na
grafikonu ispod, kako im je ponudena usluga slanja dodatnih informacija u vezi naru¢enog

paketa.

Grafikon 7. U koliko slu¢ajeva ispitanicima je ponudena usluga slanja dodatnih informacija o

paketu

= DA » NE

Izvor: Izrada autora

Njih samo 14,4% izjavilo je kako im takva usluga nije ponudena, $to se moZe okarakterizirati
raznim situacijama (E-mail poruka s informacijama zavrSila je u smecu ili zbog odredenih
smetnji na mreZi nisu bili u moguénosti primiti SMS poruku.) Ipak zakljudak je kako hrvatski
distributeri. prate razvijenu stranu konkurenciju te u pravilu nude dodatne usluge slanja

informacija o stanju narucenih paketa.
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S obzirom na stanje na trZi$tu gdje svi ponudaci usluga paketne distribucije omogucéavaju opciju

pracenja paketa, dobiveni rezultati govore kako su kupci s time upoznati, i preteZno je koriste.

Grafikon 8. Koriste li ispitanici opciju pracenja (tracking-a) paketa

e DA = NE

Izvor: Izrada autora

Tako na grafikonu iznad, vidljivo je kako veéina ispitanika, njih 62,4% koristi tu opciju, a njih
37,6% ne koristi. Tome u prilog ide i ¢injenica kako gotovo sve tvrtke jasno do znanja daju

kako nude tu moguénosti koja je razvojem internetskih stranica postala lako dostupna.

Takoder, opcija koju nude istraZivane hrvatske dostavne tvrtke jest i promjena adrese dostave
(na posao, kod prijatelja, tijekom odmora, kod susjeda). Iako takva mogucnost nije tako dobro

predstavljena kao primjerice moguénost pracenja paketa, ona je kod hrvatskih tvrtki moguca.

Grafikon 9. Koriste li ispitanici opciju promjene adrese dostave
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e DA = NE

Izvor: Izrada autora

Prema ispitanicima, njih veéina (64,8%) nije imala potrebu kao $to je vidljivo na grafikonu

iznad. S druge strane 35,2% ispitanika koristilo je takvu opciju.

Takoder, jedna od opcija koje hrvatske dostavne tvrtke nude svojim korisnicima jest 1
mogucénost podizanja naruenog paketa s odredenog mjesta (prodavaonica, paketomat, kiosk.)
Takav na¢in omoguéava korisnicima situaciju da ne ovise o vremenu dostave, ve¢ mogu paket

preuzeti kada za to imaju vremena, odnosno kada im je za to najbolje vrijeme.

Grafikon 10. Upotrebljavaju li ispitanici opciju podizanja paketa s odredenog mjesta

(prodavaonica, paketomat, kiosk)

m DA = NE

Izvor: Izrada autora
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Iz gornjeg grafikona vidljivo je kako su dobiveni rezultati veoma sli¢ni. Prema tome, 50,4%
ispitanika nije koristilo takvu mogucénost, a 49,6% jest. U daljnjem radu spominje se pozitivan
utjecaj ovakvog nacina preuzimanja paketa zbog vece ekoloSke osvijeStenosti i manjeg

zagadenja koje prouzrokuje.

Jedan od problema koji izaziva dostava izravno do vrata, a ¢ije je rjeSenje preuzimanje paketa

na za to odredenom mjestu, predstavlja i vjerojatnost propustanja dostave.

Grafikon 11. Jesu li ispitanici u posljednjih 12 mjeseci propustili dostavu

e DA = NE

Izvor: Izrada autora

Kao $to je vidljivo u grafikonu iznad, ¢ak 63,2% ispitanika propustilo je dostavu u posljednjih

12 mjeseci.

Kako bi se nakon toga, problem propustene dostave paketa rijeSio nuzna je suradnja krajnjeg

kupca i dostavne tvrtke, te njihova medusobna komunikacija.

Grafikon 12. Jesu li korisnici izrazili zadovoljstvo komunikacijom dostavne tvrtke nakon

propustanja dostave
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u DA » NE

Izvor: Izrada autora

Kako je vidljivo (Grafikon 12.) gotovo 74% ispitanika zadovoljno je na¢inom komunikacije s

dostavnim tvrtkama nakon propustene dostave.

Jedan od sli¢nih problema predstavlja i situacija kada kupci zbog nekog razloga nisu zadovoljni
primljenim paketom, ili im je dostavljen neispravan. Tada pocinje proces povratne logistike,

odnosno situacija gdje kupci vracaju paket nazad prema proizvodacu.

Grafikon 13. Koriste li ispitanici uslugu vrac¢anja paketa (proces povratne logistike)

= DA = NE

Izvor; Izrada autora
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Kako je vidljivo u gornjem grafikonu 41,6% ispitanika koristilo je tu moguénosti, od ¢ega njih

78,7% (grafikon 14.) iskazalo je pozitivno iskustvo takvim procesom.

Grafikon 14. Zadovoljstvo iskustvom vezano za proces povratne logistike

® Pozitivno = Negativno

Izvor: Izrada autora

Sto se tie opcenitog zadovoljstva politikom cijena tvrtki paketne distribucije dobiveni su
slijedeéi rezultati. Sto se ti¢e opéenitog zadovoljstva politikom cijena tvrtki paketne distribucije

dobiveni su slijededi rezultati. Veéina ispitanika (68%) kao $to se vidi na grafikonu ispod slaze

se sa postojecom politikom, dok njih 32% se ne slaze.

Grafikon 15. Slazu li se ispitanici s op¢enitom politikom cijena dostave paketa

m DA = NE
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Izvor: Izrada autora

Prema tome, uzevsi u obzir kvalitetu usluge i cijenu koju hrvatske dostavne tvrtke odreduju

dolazi se do zaklju¢ka kako su krajnji potro$aci zadovoljni onime §to im se nudi na trZistu.

S obzirom na napredak tehnologije, kao i razmjerno veliki broj mladih ispitanika na¢ini pla¢anja

online kupljenih proizvoda drugaciji su nego je to bilo do prije nekoliko godina.

Grafikon 16. Nacin plaé¢anja proizvoda kupljenih online

0,8%

® Pouzeéem  w Kreditnim i debitnim karticama = PayPal-om  : Ostalo

Izvor: 1zrada autora

Kao §to je vidljivo na grafikonu 16. identi¢an postotak ispitanika (42,4%) proizvode kupljene
online pla¢a pouzecem. odnosno kreditnim ili debitnim karticama, a nezanemariv dio (14,4%)
koristeci PayPal. Rezultat govori kako potrosaci osjecaju sve veée povjerenje prema modernim
naCinima placanja, te kako gotovinsko placanje predstavlja sve manje atraktivan nacin

razmjene.

Istrazivanje je Zeljelo ocijeniti zadovoljstvo ispitanika ukupnom kvalitetom usluge dostave
paketa u Hrvatskoj. S obzirom na relativno velik broj pruZatelja takvih usluga, a gdje ispitanici
¢esto mogu i birati kojega pruZatelja usluge Zele rezultati su slijede¢i. Najveéi postotak, njih
¢ak 65,6% izjasnilo se kako su zadovoljni doZivljenom uslugom, a 13,6% njih izjasnio se kako
je jako zadovoljan uslugom. Prema tome 79,2% ispitanika pozitivno je ocijenilo usluge dostave

paketa na hrvatskom trZi$tu. Rezultati su vidljivi na grafikonu 17.
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Grafikon 17. Zadovoljstvo ispitanika kvalitetom usluge dostave paketa u Hrvatskoj

~ 65,6%

. 17,6%

3,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
m 5 Jako sam zadovoljan/na
#: 4 Zadovoljan/na sam

® 3 Niti sam zadovoljan/na niti sam nezadovoljan/na
& 2 Nisam zadovoljan/na

m 1 Uopce nisam zadovoljan/na

Izvor: Izrada autora

S druge strane samo 3,2% ispitanika nije zadovoljno uslugom koju im omoguéuju hrvatske
dostavne tvrtke, dok ih je 17,6% rezervirano, odnosno niti su zadovoljni niti nezadovoljni.
Stoga se namece zakljuak kako su klijenti zadovoljni iako postoji prostor za jo§ veéi rast

kvalitete dostavne usluge.

S obzirom na €injenicu kako na podrucju Republike Hrvatske djeluje veliki broj dostavnih
tvrtki, koje su kako u stranom, tako i u domacem vlasniStvu, istrazivanjem se nastoji saznati

misljenje ispitanika o tome koja je prema njihovom dosada$njem iskustvu najbolja dostavna

tvrtka.
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Grafikon 18. Najbolja dostavna tvrtka u Hrvatskoj prema dosada$njem iskustvu ispitanika
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Izvor: Izrada autora

Dobiveni rezultati veoma su izjednaceni. Prema ispitanicima najbolju uslugu pruza tvrtka GLS,
odnosno hrvatska podruznica jedne od najvecih globalnih logistickih tvrtki. Drugim
najkvalitetnijim ponudacem usluga paketne distribucije ispitanici su (njih 21,6%) ocijenili DHL
— hrvatsku podruznicu jedne od najpoznatijih i najkvalitetnijih logisti¢kih tvrtki na svijetu. DPD
grupa, Hrvatska posta i Overseas imaju identi¢ne rezultate (17,6%), i ne zaostaju previse za
vodeéima. Izjednaceni rezultati prema tome govore kako je trZiste bogato velikim brojem,
uglavnom sli¢nih ili ¢ak jednakih usluga, a koje ispitanici kao $to je vidljivo iz prijasnjih

podataka smatraju visoko kvalitetnima.

U drugome dijelu upitnika, odnosno istraZivanja cilj je saznati koliko su ispitanici opcenito
upoznati s pojmom last mile delivery (dostave), te kakvo je njihovo misljenje vezano uz

napredne tehnologije, koje se ve¢ koriste, a pomocu kojih se nastoji smanjiti zagadenje okolisa.

S obzirom kako je tema diplomskog rada last mile dostava, a taj pojam dosta nepoznat, posebice
u hrvatskom govornom podrudju istraZivanjem se Zeljelo doznati koliko su sami ispitanici

upoznati s njime, $to je to last mile dostava i $to ona predstavlja.
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Grafikon 19. Jesu li ispitanici upoznati s pojmom Last mile delivery (dostave) 1 njegovim

znacenjem

x DA ® NE & Cuo/la sam za pojam, ali ne znam njegovo znagenje

Izvor: Izrada autora

Dobiveni su ocekivani rezultati gdje 64% ispitanika (vidljivo na grafikonu iznad) dosad nije
upoznato s tim pojmom. Njih 36% s druge strane ¢ulo je za taj pojam, od ¢ega 21,6% zna §to
pojam i predstavlja. S obzirom da niti na svjetskoj razini dosad ne postoji najjasnija definicija
pojma i s obzirom kako ta etapa posjeduje dosad neistraZeni, a veliki potencijal, rezultati su
ocCekivani. Ipak, daljnjim istraZivanjima, ali i edukacijom krajnjih potrosaca, o velikoj vaznosti
posljednje etape dostave (velika zagadenja, skup proces), o¢ekuje se kako ¢e u buduénosti veci

postotak ljudi biti bolje upoznat.

Kako bi se saznalo posjeduju li ispitanici svijest o tome koliko kompleksno izgleda cjelokupan
proces dostave od same tvornice preko distribucijskih, sabirmih i ostalih centara pa sve do
njihove adrese istraZivanjem je postavljeno pitanje razmisljaju li oni o putu dostave njihova

narucenog paketa.
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Grafikon 20. Razmisljaju li ispitanici o procesu i na¢inu dostavljanja naru¢enog paketa do

njihove adrese

u DA = NE

Izvor: Izrada autora

Odgovori su veoma ujednaceni, kao §to je vidljivo na grafikonu iznad. lako veéina ne razmislja
o tome (52%), dosta visok broj ispitanika (48%) zaista razmislja o tome, te $to sve mora proéi
paket kako bi dosao do njihove adrese. To je veoma vazno zbog slijedeceg pitanja u kojem se
od ispitanika Zeljelo saznati u kojoj mjeri oni mare oneéi§¢enje, odnosno zagadenje koje je

izravan rezultat kori$tenja prometnih sredstava za paketnu distribuciju.

Grafikon 21. U kojoj mjeri ispitanici mare za oneci$¢enje okolisa koji je rezultat Cestih

paketnih dostava

3,2%

® Brine me i pokuSavam to promijeniti
& Brine me, ali ne mogu nista uciniti po tom pitanju
& Ne razmisljam o tome

s Ne brine me
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Izvor: Izrada autora

Kao §to je vidljivo na grafikonu 21. ispitanici uglavnom ne razmisljaju (55,6%) na koji nacin
put njihovih paketa utje€e na okolis, ali relativno visok postotak (njih 41,3%) zabrinut je zbog
toga te uz to, njih ¢ak 15,9 % poduzima odredene akcije kako bi se zagadenje sprijecilo. Samo
3,2% ispitanika izjavilo je kako ne brine o zagadenju koje uzrokuju &este paketne dostave.
Tome u prilog idu i rezultati slijedeceg pitanja gdje je 70,6% ispitanika spremno sudjelovati

samostalno u preuzimanju paketa.

Grafikon 22. Jesu li ispitanici spremni odustati od dostave izravno do vrata kako bi sami

preuzimali pakete zbog o€uvanja okolisa

= DA = NE

Izvor: Izrada autora

Prema grafikonu iznad, 29,4% ispitanika ipak jo$ uvijek nije spremno odustati od usluge
dostave izravno do njihovih vrata. Ipak, kada bi se potroSaci educirali, te saznali kako
samostalnim preuzimanjem paketa ne ovise o vremenu dostave, kako pakete mogu preuzeti
kada Zele, i u koje vrijeme, mogude je utjecati na njih i na taj na¢in takoder smanjiti broj izravnih

dostava.

Jedan od najvaZnijih pravaca u povijesti automobilske industrije prelazak je sa konvencionalnih
pogonskih sredstava (motori sa unutarnjim izgaranjem) na potpuno elektri¢no pokretane
automobile. Taj prelazak bit ¢e dug, ali ve¢ se dogada, a kako smo u prethodnom dijelu rada

saznali, koristi se sve vi$e i u industriji paketne distribucije.
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Grafikon 23. Misljenje ispitanika o automobilima pokretanim elektri¢énim motorima

» Pozdravljam njihovu upotrebu, klasi¢ni automobili previse zagaduju
= Ne volim takve automobile, skupi su i neprakticni

# Ne zanima me

Izvor; Izrada autora

Stoga se istrazivanjem Zeljelo saznati koliko su ispitanici na podru¢ju Republike Hrvatske
spremni prihvatiti nove, moderne tehnologije. Kao $to je vidljivo na grafikonu iznad, veéina se
izjasnila pozitivno (66,7%), a koji su svjesni koliko konvencionalni automobili zagaduju.
Najmanje njih ne podrZava takav nacin prijevoza i transporta (15,1%) §to znaci kako su
ispitanici svjesni vaznosti o€uvanja okoli$a 1 spremni su prihvatiti, nove, nekonvencionalne
tehnologije. Na tragu toga, i iduée je pitanje, gdje se od ispitanika Zeljelo doznati kakvo je
njihovo misljenje u vezi autonomnih, odnosno samovozecih dostavnih vozila. Takoder nova
tehnologija koja se u odredenoj mjeri ve¢ upotrebljava na razvijenim trZistima i koja takoder

predstavlja jedan od najvaznijih pravaca razvoja buduc¢nosti automobilske industrije.
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Grafikon 24. U kojoj mjeri ispitanici odobravaju koristenje autonomnih (samovozecih) vozila

u svrhu dostave paketa

& Odobravam
¥ Odobravam, ali smatram kako su potrebna daljnja testiranja radi sigurnosti

® Ne odobravam

Izvor: Izrada autora

Dobiveni rezultati (vidljivi na grafikonu 24.) idu u prilog ranije dobivenim rezultatima, a
potvrduju okrenutost ispitanika ka novim tehnologijama. Tako njih ¢ak 91,5 % odobrava takva
vozila, od ¢ega njih 44,4% smatra kako prije kona¢nog pustanja u promet takvih vozila, ona

ipak moraju pro¢i daljnja testiranja.
7.2.Zakljulci istraZivanja poslovanja hrvatskih tvrtki

Navedenim istrazivanjem, kako primarnim tako i sekundarnim doslo se do odredenih saznanja
poslovanja hrvatskih tvrtki koje se bave paketnom distribucijom. Opceniti zakljucak koji se
namece jest kako navedene tvrtke uglavnom posjeduju jednake usluge, te svojim korisnicima
omogucuju Siroku paletu usluga, a koje su u trendu s medunarodnim uslugama. Takoder, ve¢ina
distribucijskih tvrtki u vlasni$tvu je stranih kompanija (velikih logisti¢kih tvrtki) pa stoga
posjeduju know-how i poznaju zahtjeve poslovanja. Hrvatske Poste zbog izrazene potrebe
prilagodavanja novim zahtjevima okruZenja transformirale su svoje komunikacijske usluge te
sve viSe razvijaju ostale usluge kojima nude dodatnu vrijednost. Takoder, suradnjom sa
njemackim DHL-om pojacale su svoju ulogu na trZistu paketne distribucije unutar Republike

Hrvatske.

Istrazivanjem se takoder doslo do rezultata kako su korisnici usluga tvrtki paketne distribucije

na podruc¢ju Republike Hrvatske veéinom zadovoljni uslugom koja im se pruza. Iako prema
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rezultatima i dalje postoji odredeni prostor kako bi zadovoljstvo bilo jo§ vece, odnosno postoji

nacin kojim tvrtke mogu poboljsati svoje usluge krajnjim kupcima.

Isto tako, ispitanici su bili pitani kojom su hrvatskom distribucijskom tvrtkom, odnosno
uslugom distribucijske tvrtke najvise zadovoljni. Rezultati su bili izjednaceni, §to znaci kako je

1 njthova usluga takoder ujednacena. Vecina njih nudi sli€énu uslugu s time da su ispitanici

najvise zadovoljni GLS paketnom dostavom.

73



8. RASPRAVA

Last mile delivery odnosno zadnja etapa distribucije kao relativno nepoznat pojam nesumnjivo
predstavlja najveci izazov u vidu zadovoljenja potrosackih zahtjeva kako za trgovce, tako i za
distributere. Na njegov buduci razvoj veliku ée ulogu imati sve vazniji propisi u vezi ekologije,
¢ija zaStita postaje jedna od najvaznijih stvari u proizvodnji automobila, ali i opéenito. Zbog
toga, izrazen je rast koriStenja elektri¢nih automobila, &ija mala emisija §tetnih plinova i
smanjena buka predstavljaju koristi u odnosu na automobile, odnosno dostavna vozila s
konvencionalnim pogonima. Takoder, potrebno je spomenuti i autonomna vozila koje ne
zahtijevaju klasi¢nog vozaca, a koja ve¢ obavljaju paketne distribucije na razvijenijim trZi§tima.

U buduénosti oekuje se sve znatniji rast kako elektriénih tako i autonomnih vozila.
8.1. Testiranje hipoteza

H1: Online kupci nisu u dovoljnoj mjeri svjesni utjecaja paketne dostave na zagadenje okolisa

i nisu spremni sudjelovati u procesima smanjenja Stetnog djelovanja takvog nacina transporta

Hipotezom 1 nastojalo se ispitati jesu li online kupci doista svjesni na koji nacin njihova
narudzba utjece na zagadenje okolisa. Veliki broj Cestih dostava paketa malih obujma, a koji su
i male vrijednosti karakteristi¢ni su za online maloprodaju. Takve dostave zahtijevaju duge,
ucestale te ¢esto ekonomski neisplative rute. One u velikoj mjeri predstavljaju problem u vidu
dodatnog zagadenja zraka od strane dostavnih vozila. Uz njih, veliki ekoloski problem stvaraju
i ponovljene narudzbe, odnosno povratna logistika. Prema tome, takvim procesima, dodatno se
povecava kilometraza vozila za distribuciju paketa ¢ime oni jo§ vise ispustaju Stetne plinove u

atmosferu.

Razmatrajuéi rezultate dobivene istrazivanjem 41,3 % ispitanika zabrinuti su zbog oneci$¢enja
okolisa, a koji je rezultat ¢estih paketnih dostava. Od toga, 15,9% poku$ava ne$to uciniti po
tome pitanju kako bi se one¢i§¢enje smanjilo. Vecina ispitanika (njih 55,6%) ne razmislja o
utjecaju paketne distribucije na prirodni sustav.

Takoder, kada su ispitanici upitani jesu li spremni odustati od dostave izravno do vlastitih vrata

kako bi sami preuzeli pakete (na paketomatu, kiosku, prodavaonici), a ¢ime bi pomogli zastiti

ocuvanja okoliSa veéina (njih 70,6%) je izrazila spremnost na takav potez.

Prema tome, prva hipoteza djelomicno se prihvaca jer iako vecina ispitanika i dalje ne razmis$lja
o utjecaju Cestih dostava na prirodu, oni su ipak spremni uciniti odredene ustupke kojim bi

pripomogli njezinoj zastiti.
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H2: Zbog sve vece napucenosti gradskih sredista i sve strozih ekolo$kih standarda last mile

dostava (transport) mora i¢i ukorak s vremenom i mijenjati svoj postojeci oblik

Hipotezom 2 nastojalo se utvrditi koliki utjecaj na oblik suvremene paketne distribucije imaju
ekoloski propisi i hoée li zbog njih industrija morati mijenjati dosadasnji na¢in poslovanja.
Uzevsi u obzir ¢injenicu kako stanovnici Europske Unije, ali i opcenito stanovnici na globalnom
trzi$tu vedinom Zive u gradovima, a koji takoder generiraju najvece zarade i profite dolazi se
do jednostavnog zakljucka kako su upravo gradska sredi§ta i njihovi stanovnici najvedi
potrosaci. NeizbjeZna posljedica takve situacije jest kako gradovi tada predstavljaju mjesta u
kojim se tro$i najviSe energije, koja su zagadenija, a Cesto i prenapuéena. Visoka koncentracija
velikog broja ljudi na relativno malom mjestu utje€u na stvaranje visokih emisija $tetnih plinova

i ostalih zagadenja. Tome u prilog ide i ¢injenica kako se ¢ak do 18% svih putovanja unutar
gradova ostvaruje koriStenjem teretnih, odnosno dostavnih vozila, a zna se, kako upravo oni

predstavljaju najvece zagadivace.

Razmatrajuéi rezultate dobivene sekundarnim istrazivanjem dolazi se do rezultat kako se
industrija paketne distribucije, u skladu sa trendovima automobilske industrije, nalazi na
prekretnici. Opéeniti pravac cjelokupne autoindustrije okrece se prema koriStenju automobila
pokretanih potpuno elektriénim motorima, a koji uz to posjeduju i odredeni stupanj
autonomnosti prometovanja. S obzirom na visoka ulaganja, ¢ija je posljedica sve brzi rast i
razvoj modernih tehnologija takvi automobili (i dostavna vozila) ve¢ se polako Koriste u
svakodnevnoj praksi. Ovdje do velikog izrazaja dolazi i pravna regulativa, koja jo§ uvijek nije

u potpunosti uskladena s razvojem novih tehnologija, posebice autonomnih vozila.

S druge strane, razmatrajuci rezultate istraZivanja ispitanici su takoder otvoreni prema novim
tehnologijama, pa tako 66,7% njih je za primjenu elektri¢nih automobila (i dostavnih vozila).
Takoder, ¢ak 91,5% njih odobrava kori$tenje autonomnih vozila u svrhu dostave paketa, ali od

toga 44,4 % njih smatra kako su potrebna daljnja testiranja radi sigurnosti.

Zbog svega navedenog, prva hipoteza se u potpunosti prihvaca s obzirom da industrija paketne

distribucije ve¢ mijenja postojeci oblik (posebice na razvijenim trZistima s liberalnom pravnog

rjeSenjima.

75



8.2. Sugestije, misljenja, kritike, prijedlozi

Last mile dostava u stalnom je porastu, a prema svim predvidanjima i s obzirom na trendove
takav rast oekuje se i u buducnosti. Prema tome do 2025. godine smatra se kako ce se
udvostruditi ukupni volumen dostavljenih paketa unutar granica Europske Unije, §to znaci kako

¢e se godis$nje Sirom Europe, a najvise u europske gradove dostavljati oko 15 milijardi paketa.

Uz sve navedeno potrebno je obratiti pozornost na ¢injenice koje govore kako se velika ve¢ina

(2/3) suvremenog prometa dogada na cestama od velike je vaZnosti takav nacin prijevoza uciniti

za dostavu prijedloga kojim bi se financirala prometna infrastruktura, odnosno kojim bi se
Europa jo$ bolje i kvalitetnije povezala. Vaznu stavku ima i apel za prelazak na automobile koji

emitiraju nisku emisiju $tetnih plinova.

Takav trend sve vece ekoloske svijesti postaje sve viSe pravilo kojega se svi sudionici
gospodarskih procesa moraju pridrzavati, a §to ¢e posebno do izrazaja dolaziti ve¢ u bliskoj

buduénosti. Zbog toga, grana paketne distribucije mijenja svoj na¢in poslovanja.

Sve nabrojano utjece na to da zadnja etapa dostave (last mile) predstavlja najskuplji dio
cjelokupnog procesa distribucije, a njezina cijena raste po godiSnjoj stopi od 10%. Stoga je
jasno kako takav nacin poslovanja dugoro¢no predstavlja vrlo visoko opterecenje za pruzatelje
usluga, odnosno kako ga je potrebno mijenjati. Kako bi se takvi tro§kovi smanjili potrebno je
prije svega ulaganje u moderne tehnologije koje se svakim trenutkom razvijaju i postaju
jednostavnije te dostupnije za komercijalno djelovanje. Jedna od tehnologija koja je ve¢ $iroko
prihvacena jest primjena elektriénih, odnosno hibridnih vozila, kako u osobne tako i u dostavne
svrhe. Tome u prilog ide i ¢injenica kako vlasti na gotovo svim razinama, kako drzavnim tako
i gradskim, posebice u razvijenim zemljama poti¢u uporabu prijevoznih sredstava s takvim

tehnologijama.

Trend koristenja takvog oblika prijevoza vidljiv je u posljednje vrijeme, ali do prije samo
nekoliko godina bilo je teSko o¢ekivati njegov tako izrazen rast. Razlog tomu su izrazito visoka
ulaganja u nove tehnologije koje su sve jednostavnije za koridtenje, a isto tako sve jeftinija.
Daljnja ulaganja u takve tehnologije, samim time i njihova sve ¢e§¢a primjena neminovno ¢e
promijeniti nacin, ali i oblik dostave i dostavnih vozila te se pretpostavlja kako ¢e elektriéna

vozila imati prevladavajuéu ulogu u buduénosti distribucije.
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Jedna od tehnologija koja ¢e jo§ snaznije promijeniti odnose u paketnoj distribuciju, s posebnim
naglaskom na dostavu posljednje etape jesu autonomna vozila. Ona posjeduju potencijal postati
tehnologijom koja ¢e u znacajnoj mjeri utjecati na promjenu cjelokupne strukture poslovanja
(ljude, infrastrukturu). Ipak, postoje mnogi ograni¢avajuéi faktori kako bi takva tehnologija
dosla do izraZaja. Prije svega ovdje se misli na zakonsku regulativu koja ¢ak niti u razvijenijim
zemljama nije do kraja uskladena s rastom takvih oblika tehnologija. Zatim, nepovjerenje ljudi,
odnosno korisnika koji smatraju da takav na¢in dostave nije mogu¢, kao i njithovo nepovjerenje,
odnosno briga za ostale sudionike u prometu. S obzirom kako takva vozila sama upravljaju
postoje mnoga pitanja koja se moraju objasniti kako bi $ira publika shvatila principe na kojima

takve tehnologije djeluju.

Prije svega, daljnjim napretkom logisti¢kih procesa last mile dostave, do izrazaja ¢e doci
suradnja krajnjih kupaca s proizvodacima i distribucijskim tvrtkama kako bi se s jedne strane
zadovoljile sve ukljuéene strane, a s druge sprijecilo ekolosko zagadenje. Kao §to je istrazivanje
provedeno u diplomskom radu zakljuc€ilo, krajnji kupci djelomi¢no su spremni prihvatiti svoju
novu ulogu u kojoj nisu samo pasivni promatraci, ve¢ aktivno djeluju u procesima dostave
naruCenih paketa. Zbog toga postoji odredeni prostor gdje se jo§ viSe moZe napredovati u

procesima vezanima za zastitu okoli$a, uz ve¢ poznato koristenje naprednih tehnologija.
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9. ZAKLJUCAK

Last mile dostava kao jedan $iroj publici relativno nepoznat pojam od velikog je znacaja za
poslovanje tvrtki koje se bave paketnom distribucijom. Predstavlja posljednju etapu, ujedno
najskuplju i najsloZeniju. Zahtijeva pomno osmi$ljenu organizaciju, suradnju kako s
proizvodadima i prodava¢ima tako i s krajnjim potroSa¢ima. Jedan od velikih izazova s kojim
se distribucijske tvrtke moraju suociti predstavlja sve glasniji i ozbiljniji apeli vlada velikog
broj zemalja gdje se polako postupno ograni¢ava, a negdje i u potpunosti zabranjuje
prometovanje automobilima (medu njima se smatra i dostavna vozila) gradskim sredistima. S

obzirom kako se vefina paketne distribucije odvija u velikim gradovima koji generiraju i

najvece profite jasno je kako se distribucijske tvrtke tome moraju prilagoditi.

Prakti¢nim istrazivanjem rada distribucijskih tvrtki koje djeluju na podru¢ju Republike
Hrvatske saznalo se kako su njihove usluge veoma sli¢ne i kako su u trendu s globalnim
kretanjima. Takoder doslo se do zakljucka kako hrvatski potro$aci u odredenoj mjeri razumiju
nuzZnost prilagodavanja i prihvaéanja novih nac¢ina dostave kako bi se u $to vecoj mjeri postigla
mjera smanjena zagadenja okoliSa. Vidljiv je i njihov optimizam u vezi alternativnih
tehnologija dostave koje su izravno vezane s zabranom prometovanja unutar gradskih sredista.
Tako vecina pozdravlja primjenu kako elektriénih dostavnih vozila, tako i autonomnih vozila

za posao distribucije.

Velika ulaganja koja utjecu na brzi razvoj takvih tehnologija omogucit ée u bliskoj buduénosti
jos bolje prihvacanje takvih modela dostave. Oni kriju mnoge prednosti koje ée jo§ vise dolaziti
do izraZaja.

Takoder, vaZzno je naglasiti kako i dalje ne postoji to¢no odredena definicija pojma last mile
dostave 1 kako cijelo podrucje, odnosno cijela problematika nije dovoljno istraZzena. Promjenom
toga potrebno je ocekivati jo§ veéa ulaganja u rjeSavanju problema vezanih uz posljednju etapu
dostave, a samim time ocekivati jo§ prakti¢nija rjeSenja kojima ¢e krajnji potrosaci biti

zadovoljni.
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U sklopu istrazivanja za diplomski rad na temu "Last mile delivery u online maloprodaji",
provedi se istraZivanje vezano uz potro$acke navike i ponasanje online kupaca, kao i njihovo
poznavanje ekoloskih utjecaja koje ima dostava. Uvjet za ispunjavanje upitnika je da su

ispitanici barem jednom ostvarili online kupovinu.

Istrazivanjem se Zeli saznati koje sve mogucnosti ispitanici koriste tijekom procesa online
kupovine, kao i njihovo zadovoljstvo cjelokupnim procesom. Isto tako, cilj istraZivanja je
odrediti najkvalitetnije dostavne tvrtke na podru¢ju Hrvatske, ali i saznati misljenje ispitanika

vezano uz utjecaj koji este dostave ostvaruju na okolis.

Upitnik je u potpunosti anoniman te ¢e se prikupljeni rezultati koristiti iskljuivo za potrebe

navedenog istraZivanja.
Predvideno vrijeme rjeSavanja upitnika je 5 minuta.

Hvala Vam na vremenu koje ¢ete utroSiti rjeSavajudi upitnik

1. Spol
a) M
b) Z

2. Mjesto prebivalista

3. Dob
a) Manje od 18 godina
b) Od 18 do 25 godina
¢) Od 26 do 35 godina
d) Od 36 do 45 godina
e) Od 46 do 55 godina
f) Stariji od 55 godina

4. Status zaposlenja
a) Ucenik/ca
b) Student/ica
¢) Zaposlen/a
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d) Nezaposlen/a

e) Umirovljenik/ica

. Razina obrazovanja

a) ZavrSena osnovna §kola
b) ZavrSena srednja $kola
¢) Sveudilisni prvostupnik
d) Sveucilisni magisteriji

€) Sveucili$ni doktorat

. Osobni mjese¢ni prihodi

a) Bez prihoda (ucenik/ica, student/ica, nezaposlen/a)
b) Do 3.000,00 kn

¢) 3.000,01 - 5.500,00 kn

d) 5.501,00 - 7.000,00 kn

e) Vise od 7.000,00 kn

. Koliko €esto svoju kupovinu obavljate online?

a) Vise od jednom mjese¢no
b) Jednom mjesecno

¢) Jednom u 6 mjeseci

d) Jednom u 12 mjeseci

e) Nekupujem online

f) Ostalo:

. Nakon naru¢ivanja, nudi li Vam dostavna/kurirska tvrtka dodatne informacije o stanju

paketa?
a) DA
b) NE

. Jeste li ikad upotrijebili opciju prac¢enja paketa (tracking-a)?

a) DA
b) NE
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10. Jeste 1i dosad koristili moguénost promjene adrese dostave (dostava na posao, kod

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

prijatelja)?
a) DA
b) NE

Jeste li dosad upotrebljavali opciju podizanja paketa sa odredenog mjesta (prodavaonica,
paketomat, kiosk)?

a) DA

b) NE

Jeste li u posljednjih 12 mjeseci propustili dostavu, odnosno niste bili kod kuce kada je
dostava izvrSena?

a) DA

b) NE

Ukoliko ste prethodno pitanje odgovorili sa DA, jeste li zadovoljni na¢inom na koji je
dostavna tvrtka komunicirala s Vama u rjeSavanju tog problema?

a) DA

b) NE

Nakon kupovine, jeste li koristili uslugu vracanja paketa (proces povratne logistike)?
a) DA
b) NE

Ukoliko ste prethodno pitanje odgovorili sa DA, Vase iskustvo vezano uz proces povratne
logistike bilo je?
a) Pozitivno

b) Negativno

SlaZete li se sa politikom cijena dostave paketa?
a) DA
b) NE

Na koji nacin placate proizvode kupljene online?
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a) Pouzetem

b) Kreditnim i debitnim karticama
c) PayPal-om

d) Ostalo:

18. Naljestvici od 1-5 ocijenite koliko ste opcenito zadovoljni kvalitetom usluge dostave paketa
1 - Uopce nisam zadovoljan/na

2 - Nisam zadovoljan/na

3 - Niti sam zadovoljan/na niti sam nezadovoljan/na
4 - Zadovoljan/na sam

5 - Jako sam zadovoljan/na

19.Koja je prema VaSem dosada$njem iskustvu najkvalitetnija kurirska/dostavna tvrtka u
Hrvatskoj?
a) DHL
b) DPD paketna dostava
c) GLS
d) Hrvatska Posta (hpekspres)
e) Overseas Express
f) Tex Logistika
g) Ostalo:

LAST MILE DELIVERY I EKOLOGIJA

U ovome dijelu upitnika cilj je saznati koliko su ispitanici upoznati s pojmom last mile delivery,
koji je yjedno i tema pisanja diplomskog rada, te kakvo je njihovo misljenje vezano uz napredne

tehnologije pomocu kojih se nastoji smanjiti zagadenje okoli$a ¢estim dostavama.

1. Jeste li upoznati sa pojmom Last mile delivery i njegovim zna¢enjem?
a) DA
b) NE
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¢) Cuo sam za pojam, ali ne znam njegovo znacenje

Razmisljate li ikada o cjelokupnom procesu dostave vaseg naruenog paketa (od mjesta
proizvodnje do vaSeg kuénog praga?

a) DA

b) NE

Brine li vas $tetan utjecaj na okoli$ koji je rezultat Cestih paketnih dostava?
a) Brine me i pokuSavam to promijeniti

b) Brine me, ali ne mogu nista uéiniti po tom pitanju

¢) Nerazmisljam o tome

d) Ne brine me

Kada biste zbog zastite okoliSa sami preuzimali naruene pakete sa odredenog mjesta
(paketomat, prodavaonica), biste li pristali odustati od dostave izravno do vasih vrata?

a) DA

b) NE

Kakvo je va$e misljenje o automobilima pokretanim elektricnim motorima?
a) Pozdravljam njihovu upotrebu, klasiéni automobili previse zagaduju
b) Ne volim takve automobile, skupi su i neprakti¢ni

¢) Ne zanima me

Odobravate li kori$tenje autonomnih vozila u svrhu dostave paketa?
a) Odobravam
b) Odobravam, ali smatram kako su potrebna daljnja testiranja radi sigurnosti

c) Ne odobravam
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