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Omnikanalna maloprodaja

SAZETAK

Danasnje trziSte je zasi¢eno, ponuda i potraznja rastu iz dana u dan, a novi
poslovni subjekti samo se nizu. Nekada je tesko izdvojiti se iz jake konkurencije
te do¢i do ciljane skupine potroSaca, pribliZiti se potroSacu, kao 1 ostvariti Zeljenu
dobit. Upravo zbog toga, ovaj rad ima za cilj Sto detaljnije predociti kako se moze
postic¢i da kupci primijete odredeni brend i postanu mu lojalni. Od velike koristi
bit ¢e rezultati online anketnog istrazivanja u kojem su sudjelovale 193 osobe
(razli¢itih dobnih skupina) 1 iskazale svoje stavove o kupovini. Koje nacine
kupovine preferiraju, $to im je bitno, a §to ne. Cemu daju prednost, a ¢emu ne. Uz
to, teorijska podloga o maloprodaji, marketingu, omnikanalnom pristupu i sl. ¢e
napraviti ¢vrste temelje za razumijevanje teme Omnikanalna maloprodaja. Tvrtka
Lesnina XXXL svojim primjerom pomaze u lak§em razumijevanju funkcioniranja
omnikanalne maloprodaje. Njezin nacin poslovanja kroz razliCite kanale daje
vjetar u leda svim budu¢im poslovnim subjektima koji se dvoume oko pristupa
omnikanalnom nac¢inu maloprodaje, jer na prvi pogled, upuStanje u taj nacin
poslovanja ne mora nuzno znaciti da ¢e uroditi plodom. Zato je potrebno sakupiti
Sto visSe informacija o tome, kao 1 primjera iz prakse. Ukratko, neizbjezno je steci

Znanje 0 svemu spomenutom, a ovaj rad pomaze u tome.

Kljucne rijeci: maloprodaja, trziste, potrosaci, omnikanalni pristup



Omnichannel retail

ABSTRACT

Today's market is saturated, supply and demand are growing day by day, and new
business entities are just popping up. Sometimes it's difficult to stand out from the
strong competition and reach the target group of consumers, get closer to the
consumer, as well as achieve the desired profit. Precisely because of this, this final
paper aims to present in as much detail as possible how it can be achieved that
customers receive a certain brand and become loyal to it. The results of an online
survey in which 193 people (of different age groups) participated and expressed
their views on shopping will be of great use. Which shopping methods do they
prefer, what is important to them and what is not. What they give priority to and
what they don't. In addition, the theoretical background on retailing, marketing,
omnichannel approach, etc. will make a solid foundation for understanding the
topic of Omnichannel retailing. The company Lesnina XXXL helps with its
example in easier understanding of the functioning of omnichannel retailing. Her
way of doing business through different channels gives a wind in the back to all
future business entities who are hesitating about approaching the omnichannel
way of retailing, because at first glance, letting go of that way of doing business
does not necessarily mean that it will to bear fruit. That is why it is necessary to
collect as much information as possible about it, as well as examples from
practice. In short, it is inevitable to gain knowledge about all of the above, and

this work helps in that.

Keywords: retail, market, consumers, omnichannel approach
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1. UvOD

Svrha ovog rada ima nekoliko ciljeva. Glavni je upoznati citatelja s
omnikanalnom maloprodajom i njezinim pristupima, kanalima kroz koje
djeluje. Zatim slijedi opéenito definiranje maloprodaje te njezinih podjela.
Neizostavno je pojasniti i znaCenje marketinga jer je on povezan s
omnikanalnom maloprodajom. Sve to bit ¢e objasnjeno U narednim
poglavljima kako bi se pronaSla poveznica za optimalno poslovanje
poslovnog subjekta. Zbog nedostatka istrazivanja vezanog uz ovu temu,
iznijet ¢e se aktualni rezultati provedene ankete u kojoj su sudjelovale
osobe u rasponu od 18 do 60+ godina. Tim rezultatima, ste¢i ¢e se uvid na
koje nacine funkcioniraju potrosaci. Kupovinu je potrebno uciniti
jednostavnijom kao 1 pristupacnijom da bi odgovarala vecem broju
potroSaca razliCitih dobnih skupina. Veéi broj potroSaca samim time
oznacava 1 ve¢i promet u maloprodaji cemu poslovni subjekti teZe, a da bi
se to ostvarilo, tu se javlja omnikanalni pristup u maloprodaji koji oznacava
svekanalnu trgovinu. Nosi li tvrtci omnikanalni pristup maloprodaji
zagarantiran uspjeh ili ne, saznat ¢e se na kraju ovog rada. Radi lakseg
razumijevanja i1 detaljnijeg pojasnjenja, spomenuta tema ¢e se prozeti kroz
poslovanje jednog poslovnog subjekta koji je na poziciji jednog od

najuspjeSnih na ovim prostorima.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1.

2.2.

Predmet istraZivanja

Ono Sto ¢e se obradivati u ovom radu i1 pokuSati maksimalno
pojasniti u detalje radi lakSeg razumijevanja teme, u uzem smislu
predstavlja omnikanalnu maloprodaju. No, u Sirem smislu to su svi
nacini na koje kupci mogu pristupiti maloprodaji, to¢nije sve one
metode pomocu kojih oni dolaze do Zeljenog proizvoda ili usluge.
Bit je da pristup kupovini bude olakSan, dostupan za sve. Stoga se

primjenjuju razli€iti oblici maloprodaje radi ucinkovitosti prodaje.

Sve to biti ¢e predmet istrazivanja koje ¢e se provoditi kroz nekoliko

oblika istrazivanja.

Metode istrazivanja
Kako bi se s§to bolje doslo do potrebnih informacija/podataka vezanih
uz predmet istrazivanja, osim tiskane literature 1 online pretrazivanja

materijala, provelo se i anketno istrazivanje na uzorku od 193 osobe.

S obzirom na Cinjenicu, da je dio literature pisan prije ,,eskalacije®
drusStvenih mreza 1 opcenito online kupovine, jedan od glavnih
razloga za provodenje ankete je bio dobivanje svjezih, aktualnih i
suvremenijih podataka za razliku od onih zastarjelih koji se znaju

naci u starijim literaturama.

Sto je trenutno najtraZenije i §to je najpoZeljnije u omnikanalnoj
maloprodaji najbolje je istraziti pomocu anketiranja u sadasnjem

vremenu tj teku¢em vremenu.



U uzorku ankete (provedene online) sudjelovalo je 193 ispitanika.
Ciljana grupa u tom istrazivanju bila je podijeljena u sljedece dobne
kategorije:

e 18-25 godina

e 26-43 godine

e 44-51 godinu

e 52-59 godina

e 601vise

Najvise ispitanika bilo je u dobnom rasponu od 18-25 godina tj
mlada populacija je najizrazenija kategorija medu svima koji su
sudjelovali u rjesavanju ankete o kupovnim navikama. Uz to,
zanimljiva Cinjenica je da su osobe Zenskog spola dominirale u anketi

sa ¢ak 75,1%.

Rezultati ankete pokazali su da Cak 62,7% ispitanika preferira
kupovinu u fizi€koj prodavaonici, dok se njih 37,3% izjasnilo kako
vise preferiraju kupovinu putem interneta. Jedno od glavnih pitanja
u anketi bilo je kombiniraju li obadva nacina kupovine na §to je
89,6% odgovorilo potvrdno, a mali postotak od 10,4% tocnije 20

osoba je kliknulo na odgovor da ne kombiniraju.

U nastavku slijede razlozi zbog kojih se kupci, nad kojima se
provodila anketa, odlucuju za kupovinu putem interneta i/ili u
fizickoj prodavaonici. Odgovori su bili viSestruki te su bili
strukturirani na nacin da se ispitanicima ponude odgovori koji su

vvvvv

za kupovinu putem interneta je taj Sto bas takav oblik prodaje nudi



mnostvo proizvoda na raspolaganju i §to su Cesto prisutna sniZzenja

kao i kodovi za popuste.

Zbog Cega se odlucujete za kupovinu putem interneta?
193 odgovora

Proizvodi se mogu kupovati bilo
kada (24/7)

Omoguceno je kupovati iz
vlastitog doma

101 (52.3 %)
93 (48,2 %)

Jednostavno je i brzo 102 (52,8 %)

Cesto su prisutna snizenja i

105 (54,4 %
kodovi za popuste ( b)

Vedi je izbor proizvoda 113 (58,5 %)
Ne kupujem putem interneta 21 (10,9 %)

0 25 50 75 100 125

Slika 1: Rezultati ankete o kupovini putem interneta

Izvor: izrada autora

Na pitanje o razlozima za kupovinu u fizickoj prodavaonici, odgovor
sa najvise klikova bio je da se uzivo moze vidjeti izgled 1 stanje

proizvoda, a nakon njega da je moguce isprobati proizvod.

Zbog Cega se odlucujete za kupovinu u fizickoj prodavaonici?
193 odgovora

Kupljeni proizvod je odmah
dostupan

Ne postoji rizik da ¢e stici
pogresna ili otec¢ena roba
UZivo se moZe vidjeti izgled i

99 (51,3 %)

96 (49,7 %)

. . - 149(77,2%
stanje proizvoda
Za kupovinu .nue potrebrjo 10 (5.2 %)
poznavanje tehnologije
Moguce je isprobati proizvod 144 (74,6 %)
Ne kupujem u prodavaonici 3 (1,6 %)
0 50 100 150

Slika 2: Rezultati ankete o kupovini u fizi¢koj prodavaonici

Izvor: izrada autora



Jedno od idu¢ih pitanja bilo je smatraju li kupovinu putem interneta

sigurnom, na kojem su imali ¢etiri ponudena odgovora.

Smatrate li kupovinu putem interneta sigurnom?

= Da, kupujem s bilo kojeg
webshopa

= Djelomi¢no, kupujem samo s
provjerenih webshopova

= Ne, nemam povjerenja u
kupovinu putem interneta

Ne kupujem putem interneta

Slika 3: Grafikon o sigurnosti na internetu

Izvor: izrada autora

Ispitanici ankete su se izjasnili da najcesce obavljaju online kupovinu
s mobitelom i to njih ¢ak 71%, zatim putem laptopa nih 14,5%
ispitanika, s racunala 5,7% 1 1,6% s tabletom. 14 ispitanika se

izjasnilo da uopce ne kupuje putem interneta.

Nadalje, 149 ispitanika koristi kodove za popuste prilikom kupovine
putem interneta, dok 28 ispitanika ne koristi. Uslugu koju najcesce
biraju prilikom kupovine putem interneta je dostava na ku¢nu adresu
(75,1%). Osim toga, koriste se paketomatom (12,4%) i odabiru

metodu dostave u prodavaonicu tzv. click and collect (5,2%).



Kupljenu robu putem interneta, vrac¢a njih 56,5%, a 36,3% ne.
Prilikom vracanje kupljenje robe, najceS¢a usluga koju ispitanici
izabiru je povrat u poStanski ured (44%). Druga najceSca opcija
povrata je prikup paketa s kuéne adrese (27,5%), a treca je povrat u

fizicku prodavaonicu (16,1%).

Razlozi ne kupovanja putem interneta su prikazani na sljedecoj slici.

Ukoliko ne kupujete putem interneta, koji je razlog tome?
193 odgovora

Vige volim tradicionalni nacin

0,
kupovine u fizickoj prodavaonici 38 (19,7 %)

Ne razumijem se dovoljno u

0,
tehnologiju 4(2.1%)

Imam loSe iskustvo s kupovanjem

0,
putem interneta 6(3.1%)

Zelim izbjeéi internet prijevare

14.(7,3 %)

Kupujem putem interneta 145 (75,1 %)

0 50 100 150

Slika 4: Rezultati ankete o ne kupovini putem interneta

Izvor: izrada autora

U trgovini ispitanici viSe preferiraju da sve obavljaju samostalno bez
pomo¢i npr. prodavaca (81,3%), a mali postotak od 18,7% se 1zjasnio

da viSe preferira posluzivanje putem prodavaca.

U anketi provedenoj na 193 ispitanika bilo je postavljeno pitanje u
kojem se pitalo ispitanika koju od 4 navedene usluge bi najradije
odabrali prilikom kupovanja hrane iz odredenog lanca restorana brze
prehrane. Ponudeni odgovori su bili : klasicno narucivanje na
blagajni na koje je kliknulo 23,8%, samostalno naru¢ivanje na kiosku

(monitoru) 40,4%, narucivanje hrane putem aplikacije koja ¢e se



kasnije dostaviti na Zeljenu adresu 26,9% i zadnja ponudena opcija
je bila naruc¢ivanje iz automobila bez odlaska u restoran (drive in).

Taj posljednji odgovor odabralo je 8,8%.

67,9% ispitanika izjasnilo se da viSe preferira placanje karticom, njih
28% gotovinom 1 4,1% placanje putem interneta, odnosno online.

Na pitanje o koriStenju programa lojalnosti ili kartice vjernosti (npr.
skupljanje bodova, popusti na kupovinu i sl.) 146 osoba je

odgovorilo potvrdno, dok je 47 odgovorilo negativno.

S obzirom na to da su u danasnje vrijeme manje prisutne pokretne
trgovine (npr.uli¢ni sladoledari, kamioni s hranom, knjigomobili 1
sl.), moglo se pretpostaviti da ¢e viSe biti onih koji su se izjasnili da
nisu nikada kupovali iz pokretnih maloprodaja. To¢nije 65,3%, a
34,7% je kupovalo. Sli¢ni odgovori bili su i za pitanje bi li u
danasnjem vremenu kupovali iz pokretne maloprodaje. 73,1%
odabralo je odgovor da bi, da je to super ideja, dok s druge strane

26,9% se izjasnilo da nebi, da im je to staromodno.

[ zadnje ne manje vazno, pitanje u anketi o omnikanalnoj
maloprodaji, tj. kupovnim navikama glasilo je smatraju li ispitanici
da je neka trgovina bolja od druge samo zato $to nudi mogucénost
kupovine u fizickim prodavaonicama i putem interneta te pritom
nudi 1 razne moguénosti dostave. 143 osobe su na to pitanje
odgovorile da da, da to pozitivno utjeCe na njezin imidz i brend

opcenito, a 50 osoba je odgovorilo da ne, da im to uopce nije vazno.



3. OMNIKANALNA MALOPRODAJA

3.1.

O maloprodaji i njezina podjela

Radnje povezane s izravhom prodajom dobara ili usluga krajnjem
potroSacu za osobne potrebe naziva se maloprodaja. Dobra i usluge
mogu se prodavati osobno, poStom, prodajnim automatima,
telefonski ili internetom, a kupci ih imaju priliku kupovati putem
raznih maloprodajnih organizacija. Tu pripadaju maloprodajne
trgovine 1 maloprodajne organizacije te maloprodaje bez
prodavaonice (Kotler, Keller, 2008). Nadalje, potrebno je razlikovati
materijalni od nematerijalnog proizvoda. Materijalni proizvod je
proizvod kojeg je moguce osjetiti, dotaknuti, kuSati, isprobati, drzati
ili demonstrirati kao §to su automobil, stol, olovka 1 sl. Dok s druge
strane, nematerijalni proizvod je ono $to se ne moze niti dotaknuti

niti kusati. Naziva se jos i usluga (Tracy, 2009).

Uz glavne vrste maloprodaje, o kojima ¢e neSto vise biti u nastavku,
veze se hipoteza kotaC maloprodaje. ,, Hipoteza kota¢ maloprodaje
objasnjava zasto se pojavijuju nove vrste trgovina. Uobicajene
maloprodajne trgovine obicno povecavaju opseg usluga i cijene
kako bi pokrile troskove. Povisenje troskova omogucava novim
oblicima trgovina da ponude nize cijene i manje usluga.* (Kotler,
Keller, 2008). Prema tome, nove vrste trgovina susre¢u se s
razli¢itim Zeljama potroSaa koje se vezu za razine usluga i

specificne usluge.

Glavne vrste maloprodaje dijele se na: robne kuée (odnosi se na

nekoliko linija proizvoda, npr. Nordstrom), supermarkete (to su

9



velike samoposluge koje nude niske cijene, imaju niske marze i
velike koli¢ine proizvoda koji su namijenjeni prodaji hrane kao i
kucanskih potrepstina, npr. Kroger), specijalizirane trgovine
(ukljucuje usku liniju proizvoda, npr. The Body Shop), diskontne
trgovine (kategorija standardnih ili specijaliziranih dobara u kojoj su
velike koli¢ine proizvoda, npr. Wal-Mart), supertrgovine ( imaju
ogroman prodajni prostor, zatim hranu 1 potrepStine za kucanstvo
koje se Cesto kupuju, uz to sve pruzaju se 1 usluge kao Sto su
primjerice pranje rublja, npr. Staples), kataloske trgovine (nude
Siroku ponudu visoko cijenjene robe koja pripada poznatim markama
1 prodaje se uz popuste preko raznih kataloga, a roba se podiZze u
trgovini, npr. Bike) 1 trgovine s robom po sniZenim cijenama tj. off-
price stores na engleskom jeziku (roba koja je visak ili koja je
neispravna i pritom se prodaje ispod maloprodajne cijene, npr.
T.J.Maxx) (Kotler, Keller, 2008).

Kod maloprodajnih trgovaca javljaju se cCetiri razine usluga koje

mogu pruZati, a to su:

1. SAMOPOSLUGA: kupci sami pronalaze $to Zele kupiti

2. SAMOODABIR: kupci sami mogu pronalaziti proizvode, ali isto
tako 1 zatraziti pomo¢

3. OGRANICENA USLUGA: kupcima su potrebne informacije,
kao 1 pomo¢, tu je moguca kupovina na rate 1 povrat proizvoda

4. PUNA USLUGA: kupcima je pomo¢ stalno na raspolaganju
(Kotler, Keller, 2008)

Nekoliko godina unazad, posebice od pojavljivanja corona virusa

2020.godine, u svijetu je porastao oblik maloprodaje izvan

10



3.2.

prodavaonica. Sve se ve¢i dio dobara prodaje na taj nacin. Takav
oblik maloprodaje podijeljen je u nekoliko skupina.

Prva skupina oznacava izravnu prodaju odnosno mrezni marketing,
prodaju od vrata do vrata ili prodaju putem kuénih prezentacija. Tzv.
jedan na jedan. Taj oblik nailazi na poteSkoce (skupoca) te se stoga
razvija strategija distribucije na vise razina. Druga skupina naziva se
izravni marketing. To su telemarketing, televizijski marketing s
izravnim odgovorom i elektroni¢ka kupnja koja je u usponu. Jedan
od poznatijijh primjera elektornicke kupnje je Amazon. Trecoj
skupini pripadaju usluzni automati, a oni se koriste za raznovrsnu
robu poput cigareta, slatkisa, ¢asopisa...Njithova usluga je non-stop.
| posljednja skupina je kupovna usluga, usluga maloprodaje bez
prodavaonice koja nudi usluge specifi¢nim klijentima.

(Kotler, Keller, 2008)

Znacaj omnikanalne maloprodaje

U danasnjem vremenu, mnogo prodavaca se koristi tradicionalnim 1
online prodavanjem. Ono pripada omnikanalnoj trgovini jer
obuhvaca 1 jedno 1 drugo. ,,Gledano iz perspektive maloprodavaca,
kupci koji kupuju kroz vise kanala i1 preko viSe formata, profitabilniji
su od onih koji koriste samo jedan.* (Kalyanam, Achabal, 2005)

Rije¢ omni potjeCe iz latinskog jezika 1 u prijevodu znaci
,sve“/“univerzalno®. Simbolizira svekanalno poslovanje, tj
svekanalnu trgovinu. Potrosaima je omoguéen 1 pristup
proizvodima kroz raznolike kanale 1 obavljanje razli¢itih dijelova
kupovne transakcije kroz te iste kanale. Primjerice kupovina preko
interneta, a podizanje kupljenog proizvoda u prodavaonici. Time se

omogucuje integrirano iskustvo kupovine.
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Vaznost omnikanalne trgovine lezi u tome da trgovac omogucuje
kupcu ponudu proizvoda i usluge kroz sve kanale, a pritom su svi oni
povezani medusobno u logistiCkom i marketinSkom smislu. (Interni
materijali iz kolegija Marketing u trgovini, Dujak D., 2015, EFOS)
Kupcu je pruzena moguc¢nost da kupuje proizvode ili usluge u
prodavaonici, na kioscima, putem igracih konzola, online kataloga,
mobilnih uredaja, radunala, tableta... Sto je kupcu kupovina
jednostavnija 1 pristupacnija, to ¢e se lakSe i1 brze odluciti na

kupovinu.

Razvoj tehnologije bitno utjece na razvoj maloprodaje, a to se oCituje
kroz sve CeS¢u uporabu online kupovine. Prema rijeCima Dunkovic¢
Daria, elekronicka trgovina i internet za cilj imaju poveéanje ponude
I prodajnog potencijala konvencionalne maloprodaje, uz pomoc¢

naravno same internet tehnologije. (Dunkovic¢, 2015)

,Internet, kao oblik digitalne multimedijalne tehnologije, istaknuo je
znacaj informacije za proces kupovine i pokazao da je sasvim
odgovarajuca suvremena tehnologija za prodaju roba i usluga uz

neka ogranicenja.* (Dunkovi¢, 2011)

Poslovanje kroz omnikanalni oblik maloprodaje nosi mnogo
prednosti, no zahtijeva isto toliko posvecenosti svakome od tih
kategorija kako bi ono bilo uspjes$no. Iziskuje puno vremena i
pripreme, slozenosti 1 financijskih sredstava. Stoga, u nastavku
slijedi navodenje prednosti 1 nedostataka omnikanalne maloprodaje
1 objasnjenje isplati 1i se na kraju svega koristiti tradicionalne 1
internet kanale u maloprodaji zajedno, s obzirom na danasnje

vrijeme u kojem tehnologija sve vise napreduje.
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3.3.

Prednosti i nedostaci omnikanalne maloprodaje

Omnikanalna maloprodaja sa sobom nosi velik izazov za
menadzment jer obuhvaca velik sustav kojim treba upravljati i splet
svih kanala koji zahtijevaju viSu razinu koordinacije 1 integracije za
razliku od jednog kanala. (Dunkovi¢, 2015) Nuzno je raspolagati s
vec¢im financijskim iznosima (Sto si svako poduzece ne moze priustiti
te se stoga odlucuju na samo nekoliko kanala) kako bi se
maloprodaja mogla odvijati kroz svaki oblik. Svako podrucje
maloprodaje zahtijeva svoj kadar, svoje osoblje koje ¢e biti
zaposleno tj posvec¢eno odredenom obliku, dakle potrebno je 1

osigurati svakome od njih placéu te prostor za obavljanje djelatnosti.

Nadalje, osim skupoce realiziranja, prisutan je 1 ogroman rizik od
negativnog financijskog rezultata. Postavljaju se pitanja hoce 1i se
isplatiti rizik zvani dostupnost kupcima kroz svaki oblik spomenute
maloprodaje ili da se odaberu samo neki od kojih ¢e biti najveca
korist odnosno dobit. S obzirom na opseznost, moze se dogoditi da
se neki od oblika zanemare, zapostave, da im se dovoljno ne posveti,
a tada nastaje problem jer on ne moze funkcionirati u potpunosti 1
doprinijeti prodaji kao §to bi trebao. Dakle, ne moze ostvariti svoj

puni potencijal.

Glavna prednost omnikanalne maloprodaje je dostupnost kupcu. On
ima na raspolaganju viSe mogucénosti za obavljanje kupovine te je
tako veca vjerojatnost da ¢e je na kraju krajeva i obaviti. Veca
dostupnost znaci 1 veca povezanost izmedu prodavaca 1 kupca. Uz to,
raste 1 lojalost kojoj se takoder teZi jer kupci vole kupovati kod

provjerenih i od pouzdanih prodavaonica.

13



Omnikanalna maloprodaja uklju¢uje mobilnu maloprodaju tzv.
mobile retail iliti m-commerce. Odnosi se na upotrebu pametnih
telefona 1 ostalih takvih uredaja koji se koriste prilikom kupovine u
maloprodaji. Taj oblik maloprodaje posebno je dozivio uzlet u
razvijanju posljednih tri do pet godina $to se povezuje s razvijanjem
tehnologije. Zbog toga, mnogi kupci, a i maloprodavaci koriste bas
taj oblik maloprodaje kao jedini ili u kombinaciji jo§ s nekim
kanalom prodaje ili distribucije. (Interni materijali iz kolegija
Marketing u trgovini, Dujak D., 2015, EFOS)

Tablica 1. Pet prednosti mobile retaila

PREDNOSTI MOBILE RETAILA

ProSirenje segmenta kupaca

ProduZeno radno vrijeme

Omoguceno prilagodavanje pojedina¢nim potrebama

Smanjivanje transakcijskih troSkova

Povecavanje informiranosti kupaca

Izvor: Interni materijali iz kolegija Marketing u trgovini, Dujak D., 2015, EFOS

Osim navedenih prednosti, jo§ valja spomenuti one prednosti kod
elektoni¢ke virtualne maloprodaje, a to su na prvom mjestu niski
troskovi oglasavanja, zatim niski troSkovi naruc¢ivanja kao i niski
troSkovi skladiStenja, globalna prisutnost, niske cijene, ogroman
izbor proizvoda te dostupnost 24/7. (Interni materijali iz kolegija
Marketing u trgovini, Dujak D., 2015, EFOS)
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Kupcima je u danaSnjem vremenu omoguceno kupovati iz vlastitog
doma uz samo nekoliko klikova, §to je velika prednost kod takvog
oblika maloprodaje. Neki od nacina placanja prilikom online
kupovine su npr. kreditne kartice, PayPal, Google Pay, Apple Pay ili
plac¢anje pouze¢em. Prirom, radno vrijeme je 24/7 §to znaci da kupac
u bilo kojem trenutku moZe napraviti narudzbu, ¢ak i u trenutku kada
pozeli neku stvar, on ju odmah moze kupiti preko interneta. U
periodu dok ne stigne njihov Zeljeni proizvod, u podsvijesti ¢e im biti
Cesto proizvod kojeg iS¢ekuju pa stoga raste i svijest o prodavaonici
iz koje kupuju. No, s druge strane, opet i tu postoje nedostatci koji

oteZavaju situaciju.

U meduvremenu, kupac moze ipak otkazati narudzbu, moze imati
poteskoce prilikom online pla¢anja, moze mu stici oStecen artikl ili
drugaciji od ocekivanog. Takva iskustva mogu biti negativna 1
samim time utjecati negativno na imidZ brenda kod kojeg se

kupovalo.

Unato¢ velikom riziku 1 ogromnom ulogu u omnikanalni nacin
maloprodaje, takva primjena ¢e biti od velike koristi jer ¢e kupac
mo¢i sebi prilagodavati kupnju proizvoda. Mo¢i ¢e birati izmedu
brojnih nacina $to mu najbolje odgovara. Hoc¢e li na primjer oti¢i u
poslovnicu kupiti majicu ili ¢e ju naruciti online pa ¢e ¢ekati da mu
stigne na ku¢nu adresu ili ¢e ju sam pokupiti na nekom od
paketomata ili ¢e ju naruciti online pa ju osobno pokupiti u
prodavaonici ili ¢e traziti pomo¢ od korisnicke sluzbe na web stranici

prodavaonice pa ¢e mu oni pomoc¢i da kupi tu istu majicu.
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Pogodnosti su brojne, a pogodnosti su hvale vrijedne. Pozitivna

iskustva se brzo Sire od usta do usta, Sto je poznatije pod izrazom

marketing od usta do usta.

Takva komunikacija se definira kao organizacijsko djelovanje koje

ima za cilj utjecati na potroSaevo kreiranje i/ili distribuiranje

marketinske relevantne informacije drugim kupcima tj potroSacima.

Jednostavnije receno, to je zapravo aktivnost koja pomazZe u

djelovanju na komunikaciju od usta do usta da bi se postigli odredeni

marketinski u¢inci. ( Hubijar, 2011) Marketing od usta do usta stoga

je vrlo bitan i vrlo lako ga se moze ostvariti bas§ kod omnikanalne

maloprodaje.

Slika 5: U¢inak marketinga od usta do usta

Izvor: Marketingfancier.com
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4. OMNIKANALNA MALOPRODAJA U MARKETINGU

»Proces marketinga obuhvacéa slijed svih djelatnosti koje povezuju
proizvodnju 1 potroSnju, omogucuju¢i da proizvodi 1 usluge idu
potroSa¢ima, a informacije o potrebama potrosaca proizvodacima.
(Hrvatska Enciklopedija, 2024)

Shodno tome, kako Kotler i Keller navode, o marketinskoj sposobnosti vrlo
Cesto ovisi financijski uspjeh, a Grbac 1 Meler kazu da je potencijalna
potraznja tzv. zbroj kupcevih zelja za proizvodima zapravo potencijalna

potraznja.

Marketingom se dolazi do kupaca §to vodi do ostvarenja Zeljene dobiti
tvrtke. Omnikanalna malooprodaja savrSen je primjer kako se i na koji
na¢in moze do¢i do kupaca jer baS ona nudi mnoge nacine pristupa
kupovini. Priblizava potroSaca proizvodu/usluzi. Ona se prilagodava
potrebama potrosaca. Kompleksna je i sofisticirana. Pomaze u zadrzavanju
postoje¢ih 1 dovodenju novih kupaca. Omogucava stvaranje lojalnosti
prema brendu.

Na druStvenim mrezama mnoge tvrtke grade svoj ugled, privlace pozornost
1 rade na komunikaciji s kupcima. ZapoSljavaju se osobe na radnim
pozicijama koje su zaduzene za otklanjanje poteskoca prilikom pravljenja
narudzbi online, koje odgovaraju na mailove, poruke i op¢enito komentare
koji nastaju od strane potrosaca 1/ili potencijalnih potrosaca. Radi se na
tome da se kupac osjeca vrijednim te da ga se ne zapostavlja i ne ignorira,
ve¢ sluSa. Kupac je ,kralj 1 kada ga se tretira na taj nacin, velika je
vjerojatnost da ¢e ponovo obaviti kupnju na istom mjestu, a osim toga svaki
zadovoljni kupac svoje pozitivno iskustvo ¢esto odluci podijeliti s drugima
te na taj nacin dolazi do izraZzaja pojam koji se spominje u marketingu

oglasavanje od usta do usta.
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S.

IMPLEMENTACIJA OMNIKANALNOG PRISTUPA U
MALOPRODAJI POSLOVNIH SUBJEKATA

5.1.

Opis djelatnosti

U ovom poglavlju, na primjeru jedne odredene tvrtke, objasnit ¢e se

1 predociti implementacija omnikanalnog pristupa u maloprodaji.

Poslovni subjekt Lesnina, koji se u pocetku zvao Les, utemeljen je
1949. godine. Sredinom 2010. je postao dio velikog koncerna
XXXL. Posjeduje vise od 40 prodajnih mjesta 1 preko 200.000 m2
prodajno-skladisnog prostora. Broji 1.600 zaposlenika, od kojih je
900 samo u Hrvatskoj. (Lesnina XXXL, 2024)

Tvrtka Lesnina trenutno je na vodeCem mjestu trgovackog lanca u
Hrvatskoj 1 regiji koji se bavi opremanjem doma. Nudi Siroku paletu
proizvoda za uredenje interijera 1 eksterijera, od pribora za jelo do
vrtnog namjestaja. Kako i sami navode, Lesnina XXXL je sinonim
za dizajn, funkcionalnost i vrhunsku kvalitetu. (Lesnina XXXL,
2024)

XXX

Slika 6: Logo tvrtke Lesnina XXXL

Izvor: xxxlesnina.hr
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5.2.

Primjena omnikanalnog pristupa u maloprodaji

Lesnina ima razvijenu omnikanalnu prodaju i to iz vise razloga o

kojima cCe biti rije¢ u nastavku.

Ono osnovno S§to Lesnina kao tvrtka nudi je kupovina u
poslovnicama 1 kupovina preko webshopa. Narucivati se moze
samostalno ili uz pomo¢ djelatnika, koji su dostupni od ponedjeljka
do petka u periodu od 08:00-16:00 sati, putem maila ili telefonskog
broja. A uz to, postoji i opcija rezervacije proizvoda. Narudzbu je
moguce podi¢i u poslovnici nakon online kupovine, a osim toga
postoji 1 mogucnost dostave na kuénu adresu. Ukoliko kupci
(korisnici Lesnina Card-a) nakon kupovine u fizickoj prodavaonici
ne mogu sami dostaviti svoje proizvode, Lesnina im nudi najam
dostavnog vozila po cijeni od minimalno 15 eura, uz uvjet da je

kupovina u iznosu iznad 400 eura. (Lesnina XXXL, 2024)

Nacini pla¢anja koji se prakticiraju u online kupovini su: placanje
karticama (online placanje na rate karticama do 12 rata, online
jednokratno plac¢anje karticama), zatim plaéanje po pouzeCu, {
prilikom isporuke proizvoda 1 placanje po predracunu.

Povrat artikala je unutar 14 dana. (Lesnina XXXL, 2024)

Lesnina svojim kupcima na raspolaganju nudi kodove za popuste
koji se unose prilikom obavljanja online narudZzbe. Jedan od njih je
npr. kod za besplatnu dostavu za sve narudzbe koje su u vrijednosti
do 100.00 eura, dok je standardna dostava besplatna za narudzbe u

vrijednosti preko 530.00 eura. Kao $to je ranije spomenuto, Lesnina
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5.3.

nudi 1 kartice pogodnosti. Tzv. Lesnina XXXL card. Pomoc¢u nje
korisnici mogu ostvarivati brojne pogodnosti kao $to su rodendanski
popusti, popusti dobrodoslice i godidnji popust. Clanom se moze
postati ispunjavanjem obrasca online ili u jednoj od poslovnica.
(Lesnina XXXL, 2024)

Ishodi primjene

Primjenjivati mnoge oblike omnikanalne maloprodaje nije lako.
Zahtijevati puno ulaganja 1 truda, kao $to je ranije bilo rijeci o tome.
No, ukoliko se poslovni subjekti odluce na takav veliki korak, pred
njima je mogucnost ostvarivanja pozitivnog financijskog rezultata.
U vremenu kada je mnogo poslovnih subjekata na trzistu, potrebno
Je istaknuti se od konkurencije ili biti rame uz rame s najuspjesnijima
u regiji da bi poslovanje bilo uspjesno, pruziti kupcima Sto je vise
moguce pristupa omnikanalne maloprodaje radi lakSe odluke o
kupovini i biti ustrajan u tome. Bitan je kontinuitet, jer kupcima treba
vremena da se naviknu na odredenu tzv. trgovinu. Potrebno je

vremena za postizanje lojalnosti za odredeni brend.

Konkretno na primjeru tvrtke Lesnina XXXL, moze se vidjeti kako
su koriSteni razni pristupt omnikanlane maloprodaje. Puno opcija
prilikom kupovine, kupca ¢€ini zadovoljnim jer mu se na taj nacin
kupovina pojednostavljuje 1 ¢ini mu se lakSe dostupnom. A ukoliko
je kupac zadovoljan kupovinom, povecava se vjerojatnost ponovne
kupovine istog proizvoda, a u suprotnom slucaju izgledi se smanjuju
za to, navodi Milas Goran. Vazno je ste¢i pozitivno misljenje 0

kupovini. (Milas, 2007)
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Danas je Lesnina XXXL na dobrostoje¢em mjestu na trzistu. O tome
najbolje govore sluzbeni podaci objavljeni na stranici Fine. ,, Broj
zaposlenih prema satima rada u 2023. godini je 793, §to je povecanje
od 6,30% u odnosu na prethodnu godinu. Ukupni prihodi u 2023.
godini iznosili su € 183,27 mil., §to je povecanje od 12,86% u odnosu
na prethodnu godinu. U 2023. godini poslovni subjekt ostvario je
neto dobit od € 9,67 mil., Sto je povecanje od 23,36% u odnosu na

prethodnu godinu.* (Fina, 2024)
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6. ZAKLJUCAK

U ovom radu istraZivalo se podruéje omnikanalne maloprodaje. Sto ona u
uzem i Sirem smislu predstavlja, te koje su njezine prednosti i nedostatci. S
ciljem detaljnijeg pojasnjenja, provela su se istrazivanja. Ono osnovno je
bilo kroz prikupljanje literature, s naglaskom na tiskanu literaturu. Valja
napomenuti da su prilikom prikupljanja tiskane literature bila prisutna
ograniéenja, jer je tema nedovoljno istrazena I nedovoljno prilagodena
danasnjici. S druge strane, o samom marketingu, koji je usko povezan s
omnikanalnom maloprodajom, bilo je mnogo dostupnih informacija. Druga
metoda istrazivanja koja se koristila i koja je mozda Cak najvaznija u
cijelom ovom radu bila je online anketa provedena na 193 osobe razlicitih
dobnih skupina. Kroz nju se do§lo do svjezih informacija o omnikanalnoj
maloprodaji. Npr. unato¢ rezultatima ankete koji su pokazali da osobe iz
uzorka jo§ uvijek preferiraju kupovinu u fizickoj prodavaonici umjesto
online kupovine, velik broj ispitanika se izjasnilo da preferiraju i jedan i
drugi nacin, tj da kombiniraju obadva nacina. Dakle, bitno je osluskivati
potrebe potrosac¢a (azurno provoditi istrazivanja) da bi im se prilagodilo.
Jer prilagodavanjem potroSacima, stvara se lojalnost prema brendu 1 oni ¢e
prije odabrati prodavaonicu u kojoj im je lakSa dostupnost nego neku u
kojoj im je komplicirano obaviti kupnju. Omnikanalna maloprodaja zaista
nudi brojne mogucnosti, pruza razli¢ite nacine za kupovinu, no kao Sto je
spomenuto, ona ima i svoje nedostatke. Stoga i dalje stoji otvoreno pitanje
hoce 1i tvrtke koje odluce u velikoj mjeri pristupiti omnikanalnom nacinu
maloprodaje, ostvariti Zeljenu dobit ili im se ipak na kraju to nece isplatiti.
Tesko je odrediti stopostotni ishod tome, ali vrijedi riskirati 1 pokusati i¢i
za time. Konkurencija ¢esto zna biti jaka, a trZiSte zasi¢eno prema tome,
kako bi se tvrtka izdvojila po kvaliteti iz mase potrebno je pribliziti se

potroSacu, a jedan od bolji nacina za to je omnikanalna malorodaja.
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