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Informacijske tehnologije u maloprodaji

SAZETAK

Informacijska tehnologija je nezaobilazni c¢imbenik u vedini danasnjih organizacija.
Implementacija raznih tehnologija nije zaobiSla niti sektor maloprodaje. Poslovanje se
neprestano mijenja i trazi odredene nadogradnje i inovacije kako bi ostvarili prednost i povecali
konkurentnost na trziStu. U radu se govori o karakteristikama 1 implementaciji raznih
informacijskih tehnologija s naglaskom na tehnologiju u maloprodaji. Najprije se u radu
objasnjava pojam ERP sustava, njegova povijest i razli¢ite mogucnosti koje on pruza u
organizaciji. Nadalje su detaljno analizirane razliite tehnologije u maloprodaji, tj. da li
ispunjavaju u potpunosti svoju funkciju i svrhu zbog koje su uvedeni. Poseban naglasak stavlja
na sljede¢e grupe tehnologija: tehnologije za naplatu i samonaplatu robe, tehnologije za
evidenciju zaliha 1 nedostatka zaliha na policama, tehnologije za prognoziranje potraznje i
upravljanje zalihama u maloprodaji, tehnologije za automatizaciju promocije, tehnologije za
pracenje 1 analizu ponasanja kupaca, tehnologije za unapredenje promocije u prodavaonici,
tehnologije za dostavu i isporuku, skladiSne tehnologije u prodavaonici, tehnologije za
oznaCavanje cijena 1 slitno. Uvodenjem informacijskih tehnologija svojim potrosa¢ima
omogucavaju sve vecu kvalitetu i bolje iskustvo u kupnji, a koje se na kraju reflektira trgovcima

dodatnim profitom ostvarenim smanjenjem fiksnih troskova.

Kljuéne rije¢i: Tehnologija, maloprodaja, implementacija

Information technology in retail

ABSTRACT

Information technology is an unavoidable factor in most organizations today. The
implementation of various technologies has not bypassed the retail sector either. The business
is constantly changing and requires certain upgrades and innovations in order to gain an
advantage and increase competitiveness in the market. The paper discusses the characteristics
and implementation of various information technologies with an emphasis on retail technology.

First, the paper explains the concept of ERP system, its history and the various opportunities it



provides in the organization. Furthermore, various technologies in retail were analyzed in detail,
ie. whether they fully fulfill their function and the purpose for which they were introduced.
Special emphasis is placed on the following groups of technologies: technologies for collection
and self-collection of goods, technologies for stock and shortage records on shelves,
technologies for forecasting demand and inventory management in retail, technologies for
promotion automation, technologies for monitoring and analyzing customer behavior,
technologies for improvement of in-store promotion, delivery technologies, in-store storage
technologies, price marking technologies and similar. With the introduction of information
technologies, they provide their consumers with increasing quality and a better shopping
experience, which is ultimately reflected in retailers with additional profits achieved by

reducing fixed costs.

Keywords: Technology, retail, implementation



Sadrzaj

SR U 1Y oo TSR 1
2. ERP SUSTAV ...ttt 3
2.1 DefiNICHJA ERP-....c..iiiiiiiiiceee et 3
2.2. POVIJESE ERP-G.....ciiiiiiiiiee ettt 3
2.3. RAZVOJ ERP-A ... 4
3. MetodOlOgiJa FAOA ......eeiieieiie et 7
4. Informacijske tehnologije U Maloprodaji........cccccveiiiiiiiiiieiie e 8
4.1. Tehnologije za naplatu i samonaplatu robe ............ccocveiiiiiiiin 8
4.2. Tehnologije za evidenciju zaliha na policama ,SMART SHELF“ RFID)............. 11

4.3. Tehnologije za prognoziranje potraznje i upravljanje zalihama u maloprodaji ...13

4,30 INBESUITR ...ttt ettt ettt et 13
e Ao oo T 101Y7=T ] o] YA SUS 14
4.3.3. QUICKBOOKS........utiiiieiciiie ettt e st e e e st ae e e e s enrreeas 15

4.4. Tehnologije za automatizacCiju PromMOCIJE ........cecvereiiiireiiiieeaiieeesireesieeesieeeseeee e 17
4.5. Tehnologije za pracenje i analizu ponasSanja kupaca................cccccceceeviiiiiiiinnnnnn. 19
4.6. Tehnologije za unapredenje promocije u prodavaonici...................cccooeeeeeeeeeeeeenn. 21
4.7. Tehnologije za dostavu i ISPOFUKU ..........cceeeiiiieiiiicciir e 22
4.8. SkladiSne tehnologije u prodavaonici................ccoooviiiiiiiiiiiiii 24
4.9. Tehnologije za oznacavanje CiJena................c.ocooeiiiiiiiiiiiiiii s 26
T <z K 01 - LY E OO PRSPPI 27
6. ZAKIJUCAK .........ooiiiii e 28
()] = LU O TP U PSP PP PR PP PPTPPPI 29

POPIS SHKA ...ttt e e et e e e 32



1. Uvod

Pojavom kapitalistickog drustva primarni faktor i cilj ve¢ine poslovnih subjekata postaje Sto
vecéa zarada i profit. U isto vrijeme zaposlenici rade sve vise i viSe sati u tjednu kako bi si §to
vise povecali platu na kraju mjeseca jer zbog porasta ekonomskog standarda nisu u moguénosti
si financijski priustiti prosje¢ne zivotne navike koje su nekada imali. Sva ta deSavanja i
promjene u drustvu, dovela su do toga da ljudi imaju sve manje slobodnog vremena za sebe i
svoju obitelj. Nastavno na taj problem modernog doba, javlja se potreba za razvojem
tehnologija koje ¢e olaksSati zivot ljudima i omogucit im viSe slobodnog vremena. Kako
tehnologija pomaze malom Covjeku, tako isto 1 poduze¢ima omogucava da budu efikasniji i
konkurentniji. Upotrebom tehnologije, u moguénosti su da uz manje pocetne i fiksne troskove

na kraju ostvaruju vecu dobit.

Kako se moderna tehnologija prelila u sve sfere drustva, tako taj proces modernizacije nije
zaobisao ni trgovine Siroke potrosnje. Uz smanjenje samih troSkova, raznim tehnologijama
trgovine dobivaju mogucénost da se Sto vise priblize samim potroSacima. Upotrebom razli¢itih
modernih tehnologija, trgovei mogu na brz i efikasan nacin da analiziraju potrosaceve navike,
zelje 1 potrebe Sto u konacnici povecava potrosacevo zadovoljstvo. Potrosa¢ na osnovu svog
pocetnog pozitivnog ili negativnog iskustva u kupnji, odlu¢uje o svojim budu¢im potroSackim
navikama. Da li ¢e nova uvedena tehnologija biti prihvacena od strane potrosaca je individualna
stvar. Mlada populacija podrzava svaki oblik novih tehnologija, tj. otvorena je za svaki oblik
inovacije, dok starija populacija ve¢inom ima prvobitnu odbojnost prema novim tehnologijama.
To je iz razloga $to je joS uvijek dosta starijih slabije informatic¢ki pismenih, te im svaka nova
tehnologija predstavlja nepotreban problem i pomutnju, te ih zbog toga teze prihvacaju. Mladi
su s druge strane informaticki pismeniji i stoga im nije veliki problem prilagoditi se novim
tehnologijama , pogotovo ako znaju da ¢e im to u buduénosti olaksati njithove svakodnevne

zivotne aktivnosti i potrebe.

U radu se govori o karakteristikama i implementaciji raznih informacijskih tehnologija s
naglaskom na tehnologiju u maloprodaji. Objasnjava se pojam informacijske tehnologije,
odnosno njegova povijest 1 razli¢ite moguénosti koje on pruza. Nadalje ¢e biti detaljno
analizirane razli¢ite tehnologije u maloprodaji, tj. da li ispunjavaju u potpunosti svoju funkciju
i svrhu zbog koje su uvedeni. Poseban naglasak stavlja na sljedeCe grupe tehnologija:

tehnologije za naplatu i samonaplatu robe, tehnologije za evidenciju zaliha i nedostatka zaliha



na policama, tehnologije za prognoziranje potraznje i upravljanje zalihama u maloprodaji,
tehnologije za automatizaciju promocije, tehnologije za pracenje i analizu ponasanja kupaca,
tehnologije za unapredenje promocije u prodavaonici, tehnologije za dostavu i isporuku,

skladi$ne tehnologije u prodavaonici, tehnologije za oznac¢avanje cijena i slicno.

U prvom dijelu rada se daje opis problema i obrazlaze potreba za istrazivanjem. U drugom djelu
se objasnjava ERP sustav i njegov razvoj do danas. U tre¢em djelu se navode metode koje su
koriStene u radu. U cCetvrtom dijelu su detaljno analizirane tehnologije koje se koriste u
maloprodaji. U petom djelu se interpretiraju rezultati dobiveni analizom cetvrtog poglavlja. U

Sestom djelu se sumiraju sve informacije 1 dolazi se do odredenog zakljucka.



2. ERP sustav

2.1. Definicija ERP-a

Nazemi i dr. (2012:1000), kako je navedeno u radu od Belaka i Usljebrka (2014:36), navode
kako se ERP (eng. Enterprise Resource Planning ) odnosno planiranje resursa poduze¢a moze
definirati na 2 na¢ina. Kao pojam i kao sustav. Kao pojam odnosi se na integraciju poslovnih
procesa unutar i izvan organizacije, kao i na standardizaciju poslovanja u smislu najboljih
praksi. S druge strane, ERP kao sustav predstavlja tehnolosku infrastrukturu dizajniranu da

pruzi potrebnu funkcionalnu sposobnost za uklju¢ivanje ERP pojma u stvarnost.

Liaquat i dr. (2002), kako je navedeno u radu Vukovica i dr. (2007:43), definiraju ERP kao
softverske pakete namijenjene upravljanju i vodenju poslovnih sustava, te su sastavljeni od
modula 1 aplikacija koje podrzavaju funkcionalna podrucja kao §to su: planiranje, proizvodnja,
marketing, distribucija, raCunovodstvo, financije, upravljanje ljudskim resursima, vodenje

projekata, upravljanje zalihama, odrzavanje, transport, e-poslovanje itd.

Vukovi¢ i dr. (2007:43), naglasavaju da ERP nije softver, softverski paket ili skup racunalnih
aplikacija. Softverski paketi ERP-sustavi samo pruzaju podrS8ku efikasnom i uéinkovitom
planiranju resursa odnosno ERP-u. Smatraju da je osnovna funkcija ERP-a da integrira
operacijske procedure unutar odjela s informacijskim upravljatkim sustavom, te da relocira
organizacijske resurse u promjenjivom okruzenju. ERP-sustavi su integrirana softverska
rjeSenja koja se koriste pri upravljanju resursima odredene organizacije. Dolaze do zakljuc¢ka
da ERP-sustavi ne samo da se koriste u planiranju resursa, nego da integriraju sve odjele i
funkcije organizacije u jedinstven racunalni sustav koji koriste svi odjeli za rjeSavanje svojih

zadataka.

2.2. Povijest ERP-a

Vukovi¢ idr. (2007:38), isti¢u da su se prije pojave racunalnih sustava koristili "ru¢ni" nacini
upravljanja zalihama. Cijena rada imala je najveci utjecaj na cijenu proizvoda te se manje

pazilo na koli¢inu zaliha pa su se potrebe za odredenim proizvodom, najc¢esce, ispunjavale iz



skladista. Takva je strategija drzanja zaliha bila uvjetovana duzim zivotnim vijekom proizvoda
1 manjom raznolikosti proizvodnog programa. Uobicajena politika bila je da se u skladistu cuva
odredena koli¢ina svakog proizvoda. Tehnike planiranja bile su fokusirane na najboljim
nacinima upravljanja velikim volumenima zaliha. Polako je doslo vrijeme kad organizacije vise
nisu mogle sebi dozvoliti da imaju zalihe svih proizvoda. Narudzbe su bile utemeljene na
stvarnom stanju u prodaji. Izumom i razvojem racunala dolazi se do sustava upravljanja

materijalnim resursima.

2.3. Razvoj ERP-a

Bosilj Vuksi¢ i Spremi¢ (2005), kako je navedeno u radu od Belaka i Usljebrka (2014:36), tvrde

da se razvoj ERP- moze podijeliti u 4 faze, a to su:

1. Faza — integracija proizvodnje (eng. Manufacturing Integration) — proizvodno orijentirani
informacijski sustavi pojavili su se 70-ih godina prosloga stoljec¢a i bili su poznati kao MRP
sustavi (eng. Manufacturing Resource Planning). Njihova je svrha bila potpora proizvodnom
procesu — planiranje i upravljanje materijalnim proizvodnim resursima. Tijekom godina
koncept ovih sustava se razradio, pa je 80-ih godina razvijena proSirena verzija, nazvana MRP
I1. Potonji sustav omogucéavao je planiranje svih resursa potrebnih za proizvodnju — ne samo

materijalnih kao MRP ve¢ i1 financijskih 1 ljudskih.

2. Faza — integracija poduzeéa (eng. Enterprise Integration) — poc¢etkom 90-ih godina pojavila
se potreba povezivanja svih funkcija u organizaciji i pruzanja potpore svim internim
poslovnim procesima, a ne samo proizvodnim. U tu je svrhu MRP |1 sustav bio dodatno
poboljsan — dodani su moduli kao §to su financije, skladistenje, distribucija, kontrola kvalitete
i upravljanje ljudskim resursima, svi medusobno integrirani. Cilj integracije bio je iskoristiti
tehnologiju za razvoj standardizacije procesa medu razli¢itim poslovnim jedinicama u svrhu
poboljSanja u¢inkovitosti i1 stvaranja veceg povrata na ulozeno. Ovako poboljSan MRP II

sustav nazvan je ERP sustav (eng. Enterprise resource planning)

3. Faza — integracija usredotocena na kupca (eng. Customer-centric Integration) — ERP sustav

se krajem 90-ih godina prosloga stolje¢a dodatno prosirio ukljucivsi module kao $to su



prodaja, marketing i e-poslovanje. Navedeno pros$irenje sustava poznato je pod popularnim
nazivom CRM (eng. Customer Relationship Management), a koristi se za pracenje potreba
kupaca, za upravljanje odnosima s njima i za pruzanje potpore proizvodnji i prodaji prema

narudzbi, odnosno na zahtjev kupaca.

4. Faza — integracija medu poduzeéima (eng. Inter-enterprise Integration) — svjetski trendovi
koji su se pojavili poc¢etkom novoga tisucljeca (globalizacija, internacionalizacija,
standardizacija 1 slicno) doveli su do medusobnog povezivanja sve veceg broja poduzeca,
zbog Cega su informacijski sustavi poprimili epitet "svjetski". To znaci da se u ovoj fazi opseg
integracije ERP sustava pocinje Siriti na cijeli lanac vrijednosti poduzeca — njegove kupce,
dobavljace i distribucijske partnere. Ovakvo proSirenje ERP sustava naziva se SRM (eng.
Supplier Relationship Management). Njegov je cilj, kroz upravljanje lancem nabave i prodaje,
pruziti potporu odluc¢ivanju u svrhu smanjenja zaliha, poboljSanja strateskog odredivanja
cijena, poboljsanja ciklusa i povecanja zadovoljstva kupaca. Da bi se navedeno postiglo,
potrebna je integracija internih poslovnih aktivnosti s procesima i informacijama kupaca i
dobavljaca. To se postize izgradnjom ERP sustava na internet platformi. Ta platforma putem
web, intranet i ekstranet tehnologije, osim §to omoguéava komunikaciju i razmjenu podataka
izmedu geografski udaljenih poslovnih jedinica poduzeca i njihovih partnera, pruza neposrednu
podrsku u e-poslovanju. Kao osnovno sucelje ovakva sustava pojavljuju se web portali, koji
omogucavaju zaposlenicima pristup svim aplikacijama i pripadaju¢im informacijama sustava s
bilo koje lokacije koja ima pristup internetu. Ubrzani razvoj ERP-a u ovom smjeru doveo je do
pojave ERP Il sustava koji osigurava podrSku novim podru¢jima poslovnog upravljanja —
partnerskoj suradnji s drugim poslovnim sustavima, pracenju i upravljaju odnosima s kupcima,

redizajnu poslovnih procesa, suvremenim konceptima upravljanja troskovima i nizu drugih.



Slika 1. Evolucija ERP-a

2000-te / PROSIRENI ERP /
EXTENDED ERP

2000s

1990-te / PLANIRANJE RESURSA POSLOVNOG SUSTAVA ERP /
1990s ENTERPRISE RESOURCE PLANNING ERP

1980te / PLANIRANJE RESURSA PROIZVODNJE MRP 11/
1980s MANUFACTURING RESOURCE PLANNING MRP 11

1970-te / MRP ZATVORENE PETLJE /
1970s CLOSED LOOP MRP

1960—te / PLANIRANJE MATERIJALNIH POTREBA MRP /
1960s MATERIAL REQUIREMENTS PLANNING MRP

1950—te / SOFTVERSKI PAKETI ZA KONTROLU ZALIHA /
1950s INVENTORY CONTROL SOFTWARE PACKAGES

Izvor: Vukovi¢ idr., 2007

Vukovi¢ 1dr. (2007:38), u svom radu na ovakav graficki nacin predstavljaju razvoj (evoluciju)

ERP sustava.



3. Metodologija rada

Kao izvori podataka u ovom radu koristeni su sekundarni izvori, drugim rije¢ima podaci koji
su ve¢ ranije prikupljeni za neku drugu svrhu. Kako bi se osigurali $to vjerodostojniji i
pouzdaniji zakljucci i spoznaje, u ovom istrazivanju koristen je veci broj znanstvenih metoda.
Polaznu osnovu u radu predstavlja deduktivno-logi¢ka metoda istraZivanja relevantne strane i
domace literature o primjeni i rezultatima predmetnog istrazivanja. Metodom dedukcije donijeti
su pojedinacni zaklju€ci iz opcih spoznaja. Induktivnha metoda je koriStena prilikom
zakljuc¢ivanja na temelju podataka iz literature, a sinteza podrazumijeva integraciju prikupljenih
informacija u jedan rad. Metodom analize je analizirana razna tehnologija koja se primjenjuje
u maloprodaji. Deskriptivna metoda koriStena je kod jednostavnog opisivanja i navodenja

¢injenica. Takoder je koriStena povijesna metoda i metoda sistemskog prisustva.



4. Informacijske tehnologije u maloprodaji

4.1. Tehnologije za naplatu i samonaplatu robe

Dunkovi¢ i Brozovi¢. (2011), kako je navedeno u radu od Mati¢ i dr (2019:303), tvrde da je
koncept samo-usluge (eng. self-sevice), jedan od klju¢nih oblika tehnologije primijenjene u
maloprodaji. Radi se o tehnologiji koja potroSa¢ima omogucéava samostalno obavljanje
kupovine bez direktne interakcije sa zaposlenicima koja potroSacu omogucuje drugaciji
dozivljaj kupovine. Maloprodava¢ima u ovom slucaju nije jedini cilj automatizacijom
nadomjestiti prodajno osoblje nego i pribaviti vise informacija o potrosac¢ima te ubrzati obracun

i placanje.

»Samonaplatni sustav predstavlja uslugu koja kupca navigacijom dovodi do odabranog
proizvoda 1 akcijskih kataloga te prilikom zavrSetka kupnje, zahvaljuju¢i automatskoj blagajni
za personaliziranu kupnju, omogucuje samostalno provodenje cjelokupnog procesa kupnje i

pla¢anja u maloprodajnim prodavaonicama.* (Mari¢ i dr., 2018: 42)

Najrasprostranjeniji oblici samoposluzne tehnologije u prodavaonicama su samoposluzne

blagajne i prijenosni skeneri tj. prijenosni ,,pod* uredaji.

Mati¢ i dr. (2019:304) samoposluznu blagajnu definiraju kao aparat na kojem kupci sami
skeniraju proizvode koje su izabrali, spreme ih u vrecice i sami plate ra¢un. U cjelokupan proces
kupovine prodajno osoblje gotovo da i nije uklju¢eno no ukoliko potrosaci zatrebaju pomoc¢
prilikom koriStenja samoposluzne blagajne na raspolaganju im je jedan od prodajnih asistenata
koji nadziru blagajne. Cijena jedne samoposluzne blagajne iznosi oko 20.000 dolara, a povrat

investicije moze se ocekivati za godinu i sedam mjeseci.



Slika 2. Samoposluzna blagajna
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Dunkovi¢ idr. (2010:14) za prijenosni skener navode da je to rucni skener bezi¢no povezan sa

sredi$njim serverom koji kupac preuzima nakon vlastite identifikacije na ulazu u prodavaonicu.

Identifikacija se obavlja klupskom karticom. Uredaj ima operativni sustav 1 multimedijalne

funkcije tako da se moze koristi za zvu¢nu i slikovnu komunikaciju sa korisnikom 1 preko LCD

ekrana i zvuénika.. Proces kupnje tece tako $to nakon skeniranja bar koda, uredaj Salje zahtjev

srediSnjem serveru koji povratno $alje brojne podatke o proizvodu. To su cijena, tezina, sastojci,

promotivne akcije, ucestalost kupovine proizvoda zatim usporeduje proizvod sa slicnim

kupljenim u nekom od prethodnih kupovina. Svaki proizvod koji se namjerava kupiti skenira

sa uredajem 1 stavlja u koSaricu. Svi potrebni podaci o korisniku i1 sadrzaju koSarice se

pohranjuje u memoriju i koriste za izradu racuna i1 placanje na kraju kupovine.



Slika 3. Prijenosni skener
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Izvor: AliExpress 2021

,,Za "self checkout" tehnologiju moze se reéi da je prihvacena jer nema slucajeva povlaéenja iz
upotrebe, ali menadzment mora poduzeti ozbiljnije korake u odnosu s krajnjim kupcima kako
bi ih potakli na primjenu tih uredaja. Povrat na uloZeno u novu tehnologiju danas se racuna u

mjesecima.” (Dunkovi¢, Brozovi¢, 2011:280).

10



4.2. Tehnologije za evidenciju zaliha na policama (;, SMART SHELF“ RFID)

Rosenbloom (2013), kako je navedeno u radu od Matovina (2020:18), tvrdi da je RFID
tehnologija relativno nova tehnologija radiofrekvencijske identifikacije. Ona omogucava
praéenje proizvoda i njihovu identifikaciju pomoc¢u radio valova. Napravljene RFID oznake ili
naljepnice omogucéavaju prijenos informacija pomocu radijskih valova u elektronicki ¢itac,
stvaraju¢i uvjete za skeniranje proizvoda s ugradenim c¢ipovima na daljinu. Postoji mnogo
aplikacija za RFID tehnologiju, ali u kontekstu upravljanje marketinskim kanalima, osnovne
aplikacije odnose se na pracenje zaliha, lanac dobave upravljanje 1 povecanje ucinkovitosti
procesa kupovine u maloprodaji. RFID tehnologija uistinu revolucionira ne samo kontrolu

zaliha u kanalima opskrbe, ve¢ 1 kompletnim procesom nabave u maloprodaji.

U radu Cekerevac i dr. (2010:3), izloZeno je tehni¢ko rjesenje pametne police (,, smart shelf*)
koja ima za cilj da rijesi problem identifikacije robe na policama. Smart shelf je polica
opremljena RFID c¢itacem. Ideja je da se ostvari komunikacija izmedu kupca 1 proizvoda na
nenametljiv na¢in. Smart shelf ima sposobnost da odredi poziciju RFID naljepnice, kao i da
izvr$i neke aktivnosti vezane za manipulaciju proizvodom na kome se nalazi naljepnica, npr.
da doda novu naljepnicu na spisak kada se proizvod stavi na policu, ili da naljepnicu ukloni sa
spiska kada se proizvod odnese sa police i iz prodavaonice, da registrira promjenu pozicije
naljepnice na polici i sli¢no. Posebno su pogodne za police gdje se izlozena roba nalazi u gustom
rasporedu, kao npr. knjige, CD, DVD i sli¢no. Tu je pristup bar kod oznakama izuzetno tezak,
a kod RFID-a jednostavan. U ovom primjeru polica sadrzi RFID c¢itace sa 36 antena, svaka sa
potrebnim brojem namotaja. Antene su povezane na 3 Citaca od kojih svaki moze da opsluzi po
12 antena. Svi Cita¢i rade paralelno 1 dostavljaju izvjestaje glavnoj upravljackoj jedinici. U
prosjeku, jedno ocitavanje traje 130ms. Pri ocitavanju se odgovaraju¢com procedurom i
sinkronizacijom izbjegava dvostruko ocitavanje. Kada se zavrSe ocitavanja svih antena,
rezultati se predaju glavnoj upravljackoj jedinici koja kreira matricu rasporeda naljepnica.
Odgovarajuc¢im aplikativnim softverom moguce je skupiti ove informacije, povezati naljepnice

sa proizvodima i odrediti poloZaj svakog pojedina¢nog proizvoda na polici.

,,Prema ekonomskoj analizi izvr§enoj za potrebe americkog lanca prodavaonica Wal-Mart, tvrdi
se da se nedostatak robe na policama prodavaonice, bilo zbog zadrZavanja robe u skladistu

prodavaonica, bilo zbog nedostatka same robe u prodavaonici, moze primjenom RFID s manyjiti
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za 30% za proizvode koji se prodaju u koli¢ina ma izmedu 0,1 i 15 jedinica na dan.* (Stockman,

1948, navedeno u Cekerevac, 2010:48)
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4.3. Tehnologije za prognoziranje potraznje i upravljanje zalihama u maloprodaji

Razvoj tehnologije doveo je do pojave raznih softvera koji omogucavaju uc¢inkovito upravljanje
zalihama. Oni pomazu da poduzece ima bolju kontrolu nad svojim inventarom i lancem nabave.

Sljede¢i navedeni softveri su oni koji se najéesée koriste u poslovanju.

4.3.1. NetSuite

Sustav NetSuite, kako je navedeno u radu Pamele (2020:7), tvrdi da sustav sluZzi za financijsko
upravljanje poslovanja. Na trzistu postoji visSe od dvadeset godina, ali se poboljSava sukladno
promjenama na trzistu. NetSuite nudi brojne softverske alate za upravljanje financijama kao §to
su: financije, CRM, e-trgovina, upravljanje zaliha i sli¢no. Zbog brojnih alata koji se nude uz
ovaj sustav i mogu se kombinirati (ovisno o potrebama korisnika), moguce je voditi poslovanje
uz ovaj softver. Alate koje nudi sustav se temelje na ulogama pojedinca u organizaciji i
njegovim odgovornostima. NetSuite nudi alate vezane za poslovnu inteligenciju. Oni izvje$cuju
o ucinku tvrtke u stvarnom vremenu. Sustav je prilagodljiv svim oblicima organizacija, od

velikih industrijskih organizacija do maloprodaja.

,»Oracle Netsuite pokriva vise od 40.000 organizacija i 10 puta je ve¢i od drugih najblizih
pruzatelja istih usluga. Opsezna funkcionalnost s podrSkom industrije za Sire raspone znaci da
Netsuite radi na nac¢in kako svako poduzece zeli da mu posao funkcionira, te smanjuje trosSkove,
a jedan model podataka koji obuhvaca back office financije na evidenciju kupaca do
profesionalnih usluga pruza potpunu vidljivost i pojednostavljenu integraciju. Posebnosti

Oracle Netsuitea su sljedece:

a. izgraden je na fleksibilnosti — kako se posao mijenja, tako se moze mijenjati i u sustavu.
Fleksibilnost Netsuitea omogucava promjene brzo i jednostavno, a sa svakom nadogradnjom,

konfiguracije 1 prilagodbe rjeSavaju se bez problema,

b. besplatna poslovna inteligencija za sve — analitika u realnom vremenu je ono ¢ime se moze
pohvaliti Oracle Netsuite, korisnici znaju Sto trebaju raditi kako bi unaprijedili poslovanje s
lako dostupnim podacima, izvjeStajima i indikatorima, a vitalni poslovni podaci se analiziraju

i prikazuju u sustavu,

c. ERP spreman za trgovinu — poslovni sustav postaje i sustav za komunikaciju sa klijentima s

prilagodenim performansama,
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d. dizajn za modernu kompaniju — Netsuite pomaze da se kompanija oslobodi od starih na¢ina
poslovanja te omogucuje druStveno, mobilno i internetsko poslovanje® (www.netsuite.com,

navedeno u Culjak 2018:28).

Slika 4. Screenshot aplikacije NetSuite
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Izvor: netsuite.com, 2021

4.3.2. Zoho Inventory

Bozi¢ (2019:14) navodi da se Zoho Inventory nalazi pri samom vrhu sustava za upravljanje
zalihama. Na temelju njegovih jednostavnih, ali mo¢nih glavnih znacajki, opseznog paketa
integriranih izvornih aplikacija, prilagodbe, kvalitete korisnicke podrske i drugih aspekata. Ono
§to je u ovom sustavu upravljanja zalihama prednost jest da je dio Zoho-ovog paketa kvalitetnih
aplikacija za poslovnu produktivnost. Velika prednost Zoho Inventara u odnosu na ostale je
njegova kompatibilnost s drugim Zoho proizvodnim aplikacijama koje omogucuju neprimjetno
prebacivanje podataka preko Zoho stabilnih proizvoda. Sto zna¢i da se moZe upravljati

zalihama, prodavati i upravljati odnosima s klijentima pomocu jedne platforme i racuna.
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Bozi¢ (2019:15) nadalje tvrdi kaka ovaj softver tvrtkama omoguéuje automatizaciju upravljanja
narudzbama i inventarom te praéenje isporuka. To je prikladno rjeSenje za e-commerce tvrtke
svih vrsta i veli¢ina. Osim toga, aplikacija je integrirana s vise trgovaca u oblaku i vode¢im
rjeSenjima za dostavu. To znaci vece mogucnosti 1 fleksibilniju online prodaju. Dobavlja¢
takoder nudi prikladne pakete cijena za potrebe start-upa i malih poduzeéa s malim budzetom.
Zoho Inventar nudi pracenje od kraja do kraja, §to zna¢i da moze pratiti inventar od pocetne
narudzbe do konacéne isporuke. Jo$ jedna prednost je $to olakSava prac¢enje putem mobilnih
uredaja podrzavaju¢i i0S 1 Android operativne sustave. Sustav ukljucuje alate za izvjeS¢ivanje
1analitiku, kao 1 funkcionalnosti izvan okvira, kao Sto su viSestruki prodajni kanali, fakturiranje,
potpuno ispunjenje i upravljanje narudzbama, ponovno uéitavanje inventara kako bi se izbjeglo

ostajanje bez zaliha 1 slicno.

Slika 5. Screenshot aplikacije Zoho Inventory
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4.3.3. QuickBooks

Bozi¢ (2019:16) objasnjava QuickBooks kao odli¢an sveobuhvatni racunovodstveni softver,
koji sadrzi znacajke koje sluZe kao alat za upravljanje zalihama. QuickBooks brine o aZuriranju
zaliha koje se prodaju ili kupuju. Brzi pregled ove funkcije jednostavno pokazuje Sto se prodaje

najvise u trenutku.
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Bozi¢ (2019:16) tvrdi da softver prati narudzbe i organizira kontaktne podatke bilo kojeg broja
dobavljaca kako bi se moglo bez problema nastaviti s ponovnim narucivanjem kad se pojavi
potreba. Mogu se organizirati proizvodi na temelju cijena, kategorija koje zelite definirati ili
slika. Za brzi pregled kako tvrtka radi, putem QuickBooks mogu se generirati izvjes¢a o

ukupnoj prodaji i ukupnim porezima, a zatim izraditi popis stavki koje se najvise prodaju.

Slika 6. Screenshot aplikacije QuickBook
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4.4. Tehnologije za automatizaciju promocije

U svom radu Fati¢ V. (2019:56) tvrdi da modeli koji koriste inteligentne uredaje za promociju
i unapredenje prodaje u maloprodaji obi¢no koriste lokalizaciju pomoéu WLAN mreze i
senzorskih tehnologija za komunikaciju na maloj daljini (NFC). NFC nije komunikacijski
uredaj ve¢ tehnika identifikacije slicna RFID pametnim karticama. lako bliski opseg
komunikacije NFC-a ograni¢ava njenu komunikacijsku sposobnost, koristiti se kao pouzdan i
jednostavan indikator lokacije u maloprodajnim prostorima. Eksperimentalno je pokazano da
tocnost postignuta pomo¢u WLAN-a pri lokalizaciji moze biti unutar jednog metra. Ciljevi
metoda su povecanje protoka kupaca u prodavaonicama i njihove podsticaje u kupovini. Kupci,
koji nose pametne telefone, unutar prodavaonica, preuzimaju aplikaciju kojom se smjestaju u
bazu podataka o kretanju. Tumacenjem kretanja kupaca, kao pokazatelja njihovih interesa
prema prikazanim artiklima, mogu se formulirati personalizirane strategije promocije kako bi
se povecali njihovi podsticaji za buducu kupovinu artikala. Racunarske aplikacije za pruzanje
usluge zasnovane na lokaciji privlate ogromnu paznju u poslovnom sektoru. Poslovni sektor
istrazuje informacije o lokacijama 1 kretanju mobilnih korisnika s ciljem poboljSanja
poslovanja, promocije novih brendova 1 povecanja obima prodaje postoje¢ih proizvoda.
Pracenje ponasanja u sistemima promocije, informacije o kretanju kupaca unutar prodavaonice
su veoma korisne za marketing i za planiranje strategija promocije u maloprodajnim
prodavaonicama. Kod velikih trgovinskih lanaca primjenjuje se sveobuhvatni model za
promociju odabranih artikala u maloprodaji registriranim kupcima. Ovaj model promocije
namijenjen je trgovinama koje imaju mnogo prodavaonica distribuiranih u gradu. Subjekti u
sistemu su kupci, prodavaonice, inteligentni uredaji u prodavaonicama i Internet mreza. Model
je prosiren u smislu da integrira promociju predmeta za kupce koji se nalaze u bilo kojoj od
prodavaonica koje pripadaju lancu. Kupci mogu razmjenjivati informacije o promociji,
nezavisno od trenutne lokacije, komunikacijom na daljinu putem interneta. U maloprodaji, cilj
promocije je povecati koli¢inu protoka kupaca u prodavaonicama i poveéati podsticaj kupaca

za kupovinu.

Model promocije sastoji se od komponenti (Fati¢ V. 2019:57):
- Clanstvo (registracija mobilnih korisnika)

- privlacenje posjete kupaca u maloprodajnim objektima

- pracenje kretanja u prostoru

- personalizirana promocija.
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Nadalje, Fati¢ V. (2019:57) navodi da se clanstvo obi¢no usvaja u maloprodajnim
prodavaonicama radi pruzanja popusta i/ili davanjem besplatnih uzoraka. Strategija promocije
primjenjuje se, obi¢no, na grupu registriranih kupaca, ¢ija su interesi utvrdeni pracenjem
kretanja, nekom od metoda softverske klasifikacije. Ovo je oblik nepersonalizirane promocije.
Ukoliko se ponaSanje kupca ne moze svrstati u neku grupu, ili je kupac ocjenjen kao znacajan,
primjenjuje se personalizirana promocija. Istrazivanjem ponasanja kupaca u prodavaonicama
se formulira odnos izmedu kupca i predmeta koji mogu biti zanimljivi kupcu. Zatim se razli¢ite
strategije promocije mogu primijeniti na razli¢ite kupce na osnovu definiranih odnosa posebno.
Personalizirana promocija poboljsava odnos kupaca prema brendu, jer prodavaonice stvaraju
kod kupca osjecaj posebne paznje. Pored pracenja kretanja kupaca u prodavaonicama, ¢uva se
I povijest kupovine kupaca kao i njihovi odgovori na promotivne poruke, odnosno, promocija
predmeta je uspjesna i kupac je iskoristio promociju i kupio predmet. Ove informacije ¢e se
takoder uzeti u obzir u formuliranju strategija promocije radi poboljSanja efikasnosti sistema
promocije. Jednom kada registrirani kupac koji nosi pametni telefon sa omoguc¢enim NFC-om,
a na njemu se nalaze aplikacije posebno dizajnirane za personalizirani sustav promocije, dode
u domet pasivne NFC oznake u bilo kojoj prodavaonici iz lanca, oznaka ¢e se aktivirati i njen
jedinstveni ID kod i informacije o njegovoj lokaciji prenose se u aplikacije. Za svaki promotivni
artikl, NFC senzor ¢e generirati vremenski 0znaéeni zapis zvan zapis kupca. Generirani zapisi
kupca bice proslijedeni i ubaceni u bazu podataka koja sadrzi informacije o "interesima
kupaca”. Podaci iz ove baze su dostupne u svim prodavaonicama. Svaki zapis kupca je
pokazatelj da je kupac zainteresiran za odredeni proizvod. Kada se kupac pojavi u drugo vreme
ili na drugom mjestu prodaje bic¢e prepoznat od lokalne mreze inteligentnih uredaja pomocéu
korisni¢kog ID-a dobivenog s njegovog pametnog telefona. Ako prodavaonica ima iste artikle,
formulirat ¢e se strategije promocije kako bi se utvrdilo kako promovirati kupce, poput
diskontnih stopa artikala. Zatim ¢e vremenski obiljezeni promotivni kuponi biti proslijedeni i
prikazani na njegovom pametnom telefonu preko instaliranih mobilnih aplikacija koje ¢e kupac
razmotriti. Oc¢ekuje se da se, kroz sveobuhvatni model promocije, postigne obostrana korist 1
prodavaonicama i kupcima. Kupci mogu kupiti predmete koji ih zanimaju koriste¢i nize cijene
ili uz vise pogodnosti, npr. bonus predmete, dok se obim prodaje prodavaonica moze povecati.
Pored toga, razliCite strategije promocije mogu se primijeniti na razliCite kupce u skladu sa

njihovom odanos$¢u prodavaonicama i njihovoj prethodnoj povijesti kupovine.
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4.5. Tehnologije za praéenje i analizu ponasanja kupaca

Duki¢ i dr (2015:52) u svom radu objasnjavaju kako je marketing kao suvremena poslovna
filozofija tijekom vremena prolazio kroz vise razvojnih faza. Posljednja razvojna faza razvitka
marketinga je marketing odnosa. U ovoj fazi marketing se vraca svojim izvornim nac¢elima i u
srediste interesa postavlja potrosaca, no ovaj put potroSa¢ se promatra kao personalizirana
jedinka. Da bi se mogle otkriti i pratiti personalizirane individualne potrebe suvremenog
potroSaca te pratiti zadovoljavanje potreba potrosaca, a kroz to razvijati odnose s potroSacem u
suvremenim uvjetima poslovanja, nuzna je upotreba informacijsko-komunikacijske
tehnologije. Koncept koji koristi nacela marketinga odnosa uz primjenu suvremene
formacijsko-komunikacijske tehnologije naziva se upravljanje odnosima s potroSac¢ima (engl.

Customer Relationship Management — CRM).

Duki¢ 1 dr (2015:52) navode da je CRM koncept koji aplicira marketing odnosa u poslovni
subjekt na nac¢in da koriste¢i potencijale informacijsko-komunikacijske tehnologije u srediste
upravljackog interesa postavlja klijenta- partnera, a temelji se na integriranom upravljanju
trziStem u domeni prodaje, a kljucni segment ovog djelovanja su usluge za klijente, temeljem
kojih osigurava ucinkovito 1 mjerljivo pridobivanje novih klijenata te pospjesuje vjernost i

zadovoljstvo postojecih.

Magdi¢ (2013), kako je navedeno u radu od Duki¢ i Gale (2015:587), istice da su zadatci

upravljanja odnosima s potrosacima:
* povecanje profita organizacije

* priznatost i postojanost na trziStu

* konsolidacije procesa unutar tvrtke
* podizanje kvalitete poslovanja

* povecanje zadovoljstva kupaca

» zadrZavanje postojec¢ih kupaca

* privlac¢enje novih kupaca
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* povecanje odanosti profitabilnih korisnika i dr.

Duki¢ idr (2015:58) tvrde da su temelj analitickog CRM-a alati za poslovnu inteligenciju (engl.
Bl Business Inteligence). Bez dobre informaticke podloge nemogu¢ je daljnji razvoj i
unapredenje CRM-a. Informacijska podloga za Bl su:

» Skladiste podataka koje nastaje procesom skladiStenja podataka (engl. Data
Warehouseing)- to podrazumijeva izgradnju centralne visedimenzionalne baze
podatka, bez obzira na izvore podataka koji mogu biti:

1. Interni — unutar poslovnog subjekta — transakcijske aplikacije i individualne aplikacije

(npr. Access i Excel na ra¢unalima zaposlenih)

2. Eksterni — izvan poslovnog subjekta — kao §to su podatci zavoda za statistiku,

marketinska istrazivanja i sl.)

» Programski alati za analizu podataka gdje analiza podrazumijeva eksploataciju i
vizualizaciju podataka. Ovi alati omogucuju automatsko kreiranje 1 distribuciju
izvjesStaja na svim razinama odlu¢ivanja. NajraSireniji model izvjeS¢ivanja iz skladiSta
podataka koji omogucuje viSedimenzionalne brze analize je OLAP (engl. Online
Analytical Processing). "Rudarenje podataka” (engl. Data Mining) podrazumijeva
sofisticiranije modele istrazivanja zakonitosti medu podatcima. Radi se o sloZzenim
statistiCkim 1 matematickim algoritmima koji omogucéavaju pronalazenje skrivenih
veza medu podatcima Sto u konacnici rezultira segmentacijom klijenata, analizom
potroSackih koSarica za optimalan raspored artikala u prodavaonicama i sl. Analiticke
programske aplikacije koriste se takoder za automatiziranje odredenih aktivnosti npr.
za automatiziranje marketinskih kampanja (engl. Marketing Automations) Ssto
podrazumijeva kreiranje kampanja, izbor ciljnih skupina, izvodenje kampanja, analize

povratnih informacija i drugo.

20



4.6. Tehnologije za unapredenje promocije u prodavaonici

Fati¢ V. (2019:59), spominje marketing u realnom vremenu, koji se odnosi na jednu opéu
tendenciju maksimalnog ubrzavanja aktivnosti komunikacije sa potrosa¢em, korisnikom, dakle
ciljnom grupom. Marketing u realnom vremenu odnosi se na aktivnosti u okviru kojih se za
promociju nekog proizvoda ili usluge, kreiraju posebne reklamne poruke, koje sadrzajno
reagiraju na neku vijest ili dogadaj i gdje se ta reklamna poruka, takoder u realnom vremenu
plasira publici koja je za taj odredeni dogadaj ili vijest zainteresirala, ¢ime se uz precizno
targetiranje postize skoro apsolutna relevantnost. OglaSavanje u realnom vremenu je
fokusirano na ciljne grupe ili odabrane kategorije pojedinacnih klijenata. Maloprodajne
organizacije koriste razne alate za prikupljanje podataka o aktivnostima klijenata u prodajnom
prostoru. Na taj naCin organizacije stvaraju prilagodene reklamne poruke koje su dostupne u
realnom vremenu na pametnim uredajima u prodajnom prostoru ili na mrezi koju koriste
registrirani kupci. Kupcima se pruzaju blagovremene i, pre svega, tocne informacije o
proizvodima (trenutna koli¢ina, dostupne boje, veli¢ine...) u prostoru u kojem se kupac nalazi

ili u drugim prodavaonicama koje pripadaju maloprodajnom lancu.

Fati¢ V. (2019:60) nadalje tvrdi da NETWORK MEDIA group, nudi proizvod (softver,
hardver) za oglasavanje u poslovnom prostoru u kome se kupcima kao pogodnost dozvoljava
besplatna upotreba WiFi-ja. Upotrebom se ostvaruje direktan kontakt sa potencijalnim
korisnicima ili klijentima. Obzirom na Siroko koriStenje pametnih telefona u ugostiteljskim
objektima ili na drugom javnom mjestu kupci veoma rado prihvac¢aju mogucnost besplatnog
interneta. WiFi baner je proizvod koji korisnik WiFi interneta prvo vidi kada pristupi internetu.
Tek klikom na "X" mozZe da se poveze dalje ka pretrazivacima i ostalim aplikacijama. Pristup
internetu vrsi se, najé¢eS¢e mobilnim telefonima ali i tabletima i laptopima. Korisnik WiFi mreze
mora da pregleda stranice sa reklamama ukoliko ima namjeru da koristi internet sa svog uredaja.
Za svaku kampanju se vrSi analiza korisnika prema lokaciji, uredaju, spolu i opéem

interesiranju. KoriStenje besplatne konekcije za prodavaoca pruza slijede¢e pogodnosti:
- reklama prodavaoca se pojavljuje pri prvoj konekciji korisnika wifi interneta;

- baner je moguce povezati sa internet stranicom prodavaoca;

- vrsi se analiza pregleda po lokaciji, uredaju, polu, uzrastu...;

- trajanje kampanje za odredeni proizvod se precizno odreduje.
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4.7. Tehnologije za dostavu i isporuku

Petar S. i dr. (2020), kako je navedeno u radu od Sin¢i¢ M. (2021:9), tvrde da je dostava u
posljednjoj milji naziv za posljednji korak u distribuciji dobara od transportnog terminala do
krajnjeg korisnika. U tom koraku tvrtke se susrecu sa svojim potroSacima te imaju priliku
utjecati na njihovo zadovoljstvo. Posljednja milja moze imati razli¢iti doseg pa je izraz
posljednja milja zapravo figurativan. Doseg posljednje milje moze biti od samo nekoliko

kilometara, pa sve do sto kilometara, ili ¢ak 1 viSe od sto kilometara.

Hader i Baur (2020), kako je navedeno u radu od Sinc¢i¢ M. (2021:40), navode da je posljednjih
nekoliko godina zabiljeZzen znacCajan napredak u razvoju moguénosti koriStenja dronova u
logistickom sektoru, tj. u dostavi. KoriStenje dronova u dostavi ve¢ je dokazana tehnologija te
postoje razne mogucénosti koriStenja teretnih dronova za npr. isporuku dobara kupljenih preko
Interneta direktno u dvoriSte kupca, dostavu vitalnih lijekova na razna nepristupacna mjesta, te
upotreba dronova u skladistima na nac¢in da oni unutar tvornice dostavljaju razne dijelove nuzne

za proizvodnju na to¢no definiranu lokaciju u to¢no definirano vrijeme.

Van Pelt (2018), kako je navedeno u radu od Venus M. (2019:45), predvida da ¢e u sljedecih
10 godina, autonomna vozila drasticno promijeniti procese last mile dostave. Toliko, da se
oc¢ekuje kako ¢e gotovo 100% svih paketnih dostava biti izvrSeno takvim vozilima, koji ¢e se
javljati u razli¢itim oblicima. Takoder, gotovo sve kompanije koje proizvode autonomne,
samovozece automobile usporedno razvijaju i podruéja, odnosno modele autonomne dostave.
Pitanje je zbog Cega je potrebno usmijeriti snage na razvoj autonomnih vozila. Prema Van Peltu
autonomna vozila nude veci stupanj fleksibilnosti i pouzdanosti, uz nizu cijenu u usporedbi s

transportnim modulima gdje je potrebna ljudska intervencija.

Van Pelt (2018), kako je navedeno u radu od Venus M. (2019:45), je razvio model koji pod
pretpostavkom da gustoc¢a mreze i kapitalni troSkovi ostanu na jednakoj razini, model
pretpostavlja kako upotreba autonomnog vozila za dostavu pojedina¢nog paketa smanjuje
trosak dostave za 40% U slucaju kada je jedan operator (zaposlenik) odgovoran za kontrolu 2
autonomna vozila. U situaciji kada je jedan zaposlenik odgovoran za 10 autonomnih vozila,
troak dostave po paketu manji je za 75% . U tome slu¢aju, znacajno smanjenje troskova rada

nudi prostor za rast kapitalnih ulaganja i povecanja trosenja na ostale elemente poslovanja.
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Van Pelt (2018), tvrdi da prema ovome modelu, upotreba dronova, koji su se u jednom trenutku
¢inili kao najbolje rjesenje buducnosti last mile dostave, nije isplativa kao upotreba autonomnih
vozila. Dronovi osim svoje ograni¢ene primjenjivosti kao i tehnickih te pravnih ogranicenja,
troSe relativno predugo vremena za dostavu po paketu. S obzirom kako je troSak zaposlenika,
ali 1 svi ostali troskovi u izravnoj vezi sa vremenom dostave, troSak dostave paketa dronom
puno je veci od usporedivog autonomnim vozilima. Model uzima u obzir kako mogucnost
smanjenja kapitalnih troskova dostave dronovima za 50% i dalje ne predstavlja isplativiji na¢in
poslovanja. Zaklju¢ak je kako ¢e autonomna vozila dominirati budué¢noséu paketne dostave, za

Sto je nuzna suradnja tehnologije, zakonskih propisa te potrosaca.
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4.8. SkladiSne tehnologije u prodavaonici

Dunkovi¢ idr. (2010:11) tvrde da se ponekad c¢ini da komercijalizacija najnovije informacijske
tehnologije u sektoru trgovine ne ide ocekivanim korakom, medutim, kao i sa svim drugim
oblicima nove tehnologije, razlog lezi u potrebnom vremenu prilagodbe, ali jo§ viSe ovisi o
cijeni tehnologije jer njezina masovna upotreba mora zadovoljiti troskovne okvire ekonomije
obujma u maloprodaji. Primjer za ovo je uvodenje RFID tehnologije koja je u skladiStenju robe
prisutna ve¢ duze vrijeme dok je jedini¢ni trosak RFID sklopa (0,70-1,00 EUR) prihvatljiv za

sada joS uvijek samo rijetkim maloprodavacima na trzistu razvijenih zemalja.

Dujak D. (2006:7) navodi da je potrebno je razlikovati tri dosadasnje faze uvodenja RFID-
tehnologije u maloprodajni SCM (Supply Chain Mnagement):

1) oznaCavanje kontejnera i/ili paleta - Pallet Tagging
2) oznaéavanje kutija (odnosno manjih pakiranja koje se nalaze na paletama) — Case Tagging,
3) oznacavanje pojedina¢nih proizvoda— Item Tagging.

Nadalje pojasnjava kako je danas ponegdje prisutna i kombinacija oblika iz sve tri faze (npr.
Metro koristi razli¢ite oblike s obzirom na vrstu proizvoda, s obzirom na razliCite oblike
suradnje s dobavljac¢ima ili s obzirom na razli¢ite dijelove opskrbnog lanca), moze se reci da je
razvoj, u nacelu, tekao gore navedenim kronoloskim redom. Uvjetovano prvenstvenom cijenom
tag-ova (ali i tadasnjim stupnjem razvoja tehnologije) primjena RFID-tehnologije u
maloprodajnom SCM-u zapocela je oznaCavanjem velikih pakiranja proizvoda. Nakon
pozitivnih ucinaka (smanjenje troskova i pojednostavljivanje mnogih aktivnosti) zapocelo se i
s oznaCavanjem manjih pakiranja poput kutija ili drugih paketa proizvoda. Danas je ovo

najrasireniji oblik upotrebe RFID-tehnologije u maloprodajnom SCM-u.

Dujak i dr. (2011:266) tvrdi da se tag-ovima opremaju kutije, palete ili druge logisti¢ke
jedinice za pakovanje. Pri izlazu iz tvornice ili utovaru na prijevozno sredstva kako bi se
ostvario transport, moguce je pomoc¢u RFID C¢itaca izvrsiti kvantitativnu i kvalitativnu kontrolu
tereta, ali i kontrolu prijevoznog sredstva (da li je ono ovlasteno za transport navedenog tereta).
Takoder, tijekom transporta moguce je npr. pratiti temperaturu u transportnom sredstvu i
ukazivati na promjene temperature koje izlaze iz ogranicenih za proizvode koji se prevoze U
tom transportnom sredstvu. Kao Sto je ve¢ navedeno, moguce je i locirati prijevozno sredstvo

i/ili proizvode koje prevozi, i to u realnom vremenu. Sve ove informacije prosljeduju se preko
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EDI (sustav za elektronsku razmjenu podataka, engl. electronic data interchange) ili ERP
sustava kao temelj za izdavanja racuna, otpremnice ili nekog drugog prateeg dokumenta.
Takoder omoguéena je i razmjena ovih informacija s ostalim zainteresiranim stranama. Nadalje,
u distribucijskom centru, pomocu ¢itaca i raCunalnog sustava prepoznaju se dolazne palete, te
se ubrzava postupak komisioniranja i kontrole pripremljene posiljke za utovar u vozilo za
otpremu. Potvrda svih ovih aktivnosti javlja se u ERP sustavu u realnom vremenu. Pri
transportu do maloprodajnog objekta opet se ponavlja postupak. Pri istovaru u skladiSte
prodavaonice ili izravno u samu prodavaonicu maloprodavaca, uz pomo¢ ¢itaca se automatski,

brzo i to¢no saznaje novo stanje zaliha kao glavni preduvjet za uspje$no upravljanje zalihama.

Dujak i dr. (2011:267) pojasnjavaju da se primjena RFID-tehnologije u prodavaonici moze
podijeliti na primjenu u pozadinskom skladistu 1 u samom prodajnom prostoru prodavaonice.
Prijelazom na oznaCavanje pojedinacnih proizvoda RFID tag-ovima u buducnosti se ocekuje
smanjivanje i postupno nestajanje skladiSnog prostora u prodavaonicama, te prelazak na
potpuni oblik JIT (od engl. Just-in-Time) poslovanja. Osim smanjivanja troskova skladistenja,
i maloprodavaci i dobavljaci profitirat ¢e od povecanja prodajne povrsine koju je do sada

zauzimalo skladiste.
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4.9. Tehnologije za oznacavanje cijena

U magazinu Ja TRGOVAC Magazin (2021) objasnjava se da su elektronicke etikete za police
(ESL, electronic shelf labels) maleni ekrani koji mogu prikazivati cijenu, popuste, ali i mnostvo
drugih informacija o proizvodima. Sama tehnologija nije nova, ali posljednjih godina
dozivljava strelovit rast zahvaljujuci prelasku s LCD ekrana na e-Paper ekrane — malene ekrane
radene u istoj tehnologiji kao i dobro poznati ¢itaci elektronickih knjiga Amazon Kindle. E-
Paper ne zahtijeva stalno napajanje kao LCD ekran, a zahvaljuju¢i ¢injenici da struju trose

samo kod promjene podataka na ekranu, vrijeme trajanja ugradene baterije mjeri se u godinama.

Ja TRGOVAC Magazin (2021) navodi kako su razni benefiti koristenja ove tehnologije. ESL
etikete trgovackim lancima donose znacajne ustede vezane za troSak promjene cijena (u radu i
vremenu), povecavaju tocnost prikazanih cijena te omogucavaju dinami¢no upravljanje
akcijama. Pored toga, maloprodajni lanci koji koriste ESL pozicioniraju se kao moderni,
tehnoloski trgovei u kojima nove generacije kupaca vole kupovati. Takoder, elektronicke
etikete za police integrirane su s ERP-om prodajnog lanca, te omogucuju trenutnu promjenu
cijena s centralnog mjesta, §to otvara neslu¢ene moguénosti upravljanja cijenama, akcijama,

posebnim popustima za pojedine lokacije, fleksibilne happy hours i sli¢no.

Ja TRGOVAC Magazin (2021) istice kako kombiniranje s loyalty aplikacijom trgovackog
lanca, ESL etikete s prikazanim QR kodom postaju snazan alat u programima lojalnosti. Uz
prikaz broja bodova u programu lojalnosti  koji se ostvaruje  kupnjom,
suvremeni loyalty program tom specificnom kupcu moze unutar aplikacije prikazati posebne

pogodnosti namijenjene bas za njega vezane za odskenirani proizvod.
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5. Rasprava

Neupitno je da sva ova navedena tehnologija ispunjava zadatke za koje je namijenjena. Neke
od tehnologija su u potpunosti funkcionalne i implementirane, te su u kratkom roku vidljive
njihove mogucénosti i prednosti koje maloprodajnom lancu omoguéavaju. Najveée manjkavosti
I nepouzdanost pokazuje samousluzna blagajna. To i nije toliko ¢udno jer nju u danu Koristi
ogroman broj razli¢itih korisnika, dok sve ostale tehnologije koriste samo radnici koji su
obuceni za rukovanje navedenim tehnologijama. Naravno da im to omogucuje 1 da lakse utvrde
i rijeSe sluCajni novonastali problem npr. bug u aplikaciji i slicno. S druge strane na
samoposluznim blagajnama se deSava pad sustava, blokiranje sustava, nemoguc¢nost ocitavanja
bar koda i sli¢no, a takvi se problemi ¢esto ne mogu rijesiti u kratkom vremenskom roku. To
sve negativno utice na korisni¢ko iskustvo koje onda moze da se reflektira korisnikovim slabom
voljom za povratak u tu trgovinu pa i moguéim izbjegavanjem iste. Dok sve tehnologije
smanjuju troSkove rada te su vidljive u kratkome roku, elektronicke etikete za police su jedine
Ciji se benefiti mogu uvidjeti tek na duzi vremenski period kroz odredene kompleksne analize
i usporedbe. Analize podataka mogu da se vrSe kroz razne EPR sustave, ali je takoder siguran
manji trosak elektri¢ne energije. Naime, prodavaonica sa klasicnim etiketama mora da ima jako
osvjetljenje kako bi sve cijene bile jednako vidljive. Dok sa elektroni¢kim etiketama to vise nije
problem jer imaju vlastito osvjetljenje, to prodavaonicama omogucuje da smanji jaCinu svjetla

u cijelom objektu.
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6. Zakljucak

U radu je opisana implementacija novijih informacijskih sustava u maloprodaji. Razvoj
informacijske tehnologije izmijenio je iz temelja nacin poslovanja i interakcije sa potro$acima.
Kako je maloprodaja pojednostavljeno receno proces razmjene s potrosac¢ima, na njoj je uloga
da osigura robu koja je potrosacima potrebna. Uvodenjem informacijskih tehnologija svojim
potrosa¢ima omogucavaju sve vecu kvalitetu i bolje iskustvo u kupnji, a koje se na kraju
reflektira trgovcima dodatnim profitom ostvarenim smanjenjem fiksnih troSkova. Kako se
tehnologija u maloprodaji pocela razvijati nakon Drugog svjetskog rata i sigurno nitko nije tada
mogao zamisliti kakve ¢emo sve mogucnosti imati, tako niti mi ne mozemo znati Sto nas ¢eka
za 20 do 30 godina u buduénosti. Zasigurno je da sve te tehnologije nisu savrSene i da imaju
jo$ puno potencijala za njihovu doradu i1 unapredenje za interakciju s potrosa¢ima. Ali je bitno
da postoji svijest kako korisnicima treba omoguciti §to bolje interaktivno iskustvo, makar to
bila potpuno nova tehnologija. Korisnici u pocetku negoduju i bune se, no nakon odredenog
perioda kada shvate da je ona stvarno dobra i korisna za njih, vise nemaju potrebu da se vracaju

na staro.
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