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SaZetak

U radu se analizira proces digitalne transformacije s posebnim naglaskom na
stanje digitalne transformacije u sektoru maloprodaje u Republici Hrvatskoj. Pored
analize kljucnih elementa same digitalne transformacije, analize globalnih promjena u
sektoru maloprodaje i njegove digitalizacije, za potrebe rada provedeno je istrazivanje
koje je potvrdilo pretpostavke o digitalnoj spremnosti maloprodaje u RH, kao i o stanju
digitalizacije iste te stanju digitalne transformacije. Naime, iako je velika vecéina
poduzeca iz uzorka svjesna izazova koje nosi novo digitalno okruzenje, digitalizacija i
digitalna transformacija nisu svim akterima u sektoru prioritet. Razlozi za necinjenje su
vrlo Cesto financijske ili operativne prirode. Najveca pozornost poduzeca iz sektora je
usmjerena na razvoj novih digitalnih platformi, a interno se primarno fokusiraju na
digitalizaciju internih procesa. Fokus na potrosace i cjelokupne odnose s njima jos uvijek
Jje sekundarna tema u procesu digitalizacije i digitalne transformacije poduzeéa iz sektora
maloprodaje. Takoder, poduzeca iz sektora maloprodaje u ovom istrazivanju jasno se
mogu podijeliti u skupinu onih koja aktivno rade na digitalizaciji i digitalnoj
transformaciji i ona koja to ne cine.

Kljuéne rijeci: digitalna transformacija poslovanja, digitalizacija, novi poslovni
modeli, maloprodaja, Hrvatska.

1. UVOD

Sektor maloprodaje nalazi se sredistu digitalne disrupcije koja se dogada u
svijetu, Europi i Hrvatskoj. Nalazimo se u vremenu kada tradicionalni trzisni igraci,
suoceni s novim navikama potro$aca stecenim tijekom krize izazvane pandemijom
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korona-virusa, pokusavaju uéi u trziSne segmente i niSe koriste¢i moguénosti koje nudi
digitalni svijet. Navedeno je i jedan od klju¢nih motiva za sve ucestalije rasprave o
potencijalima digitalne transformacije i potrebi redefiniranja poslovnih strategija i
planova s kljuénim naglaskom na individualne zahtjeve potrosaca. Stoga je i osnovni cilj
ovoga rada istraziti i analizirati trenutno stanje digitalizacije i digitalne transformacije u
sektoru maloprodaje u RH te ispitati razumijevanje, stajalista i stavove poduzeca u ovome
sektoru o samoj tematici digitalne transformacije.

Prvi dio rada bavi se opéenito temom i shva¢anjem digitalne transformacije. U
drugom dijelu dan je kratki prikaz stanja digitalne transformacije u Republici Hrvatskoj,
dok su u tre¢em dijelu navedeni i analizirani klju¢ni elementi uspjeSne digitalne
transformacije. Cetvrti dio rada bavi se promjenama u sektoru maloprodaje i njegovom
digitalizacijom, dok su u petom dijelu prikazani rezultati istrazivanja o digitalnoj
transformaciji u sektoru maloprodaje u RH. U zadnjem dijelu rada, izvedeni su zakljuéci
i dane preporuke za digitalnu transformaciju poslovanja poduzeca u sektoru maloprodaje
u RH.

2. OPCENITO O DIGITALNOJ TRANSFORMACIJI POSLOVANJA

Digitalna transformacija poslovanja danas je jedan od najviSe koristenih
pojmova u poslovnim publikacijama, portalima i razgovorima izmedu poslovnih ljudi
(Von Leipzig et al. 2017; Kaufman i Horton 2014). Vjerojatno ne postoji uspjesan
menadzer ili perspektivan poduzetnik koji se nije zapitao Sto digitalna transformacija
zna¢i za poslovanje njegove organizacije. S druge strane, iako je, ve¢ vise od dva
desetlje¢a, vidljiv utjecaj digitalnih tehnologija ne samo na poduzeca i njihovo
poslovanje, ve¢ i Sire, na Citav spektar druStvenih aktivnosti, sam koncept digitalne
transformacije nedovoljno je istrazen u znanstvenoj literaturi, $to rezultira ,,nejasnim i
mutnim razumijevanjem cjeline digitalne transformacije® (Tekic i Koroteev 2019).
Samim time, niti pojam digitalne transformacije nije jednoznacno definiran (Schallmo et
al., 2017).

Od mnogobrojnih definicija digitalne transformacije u recentnoj literaturi, za
potrebe ovog rada preuzeta je sljedeca: ,Digitalna transformacija definira se kao
promjena u naéinu na koji poduzece koristi digitalne tehnologije za razvoj novog
digitalnog poslovnog modela koji pomaze stvoriti i priskrbiti vecu vrijednost za
poduzece (Verhoef et al., 2019). S obzirom da se u radu specifi¢no analiziraju poduzeca
iz sektora maloprodaje te njihova spremnost da se digitalno transformiraju ne bi li
zadrzala/povecala vlastite trziSne pozicije 1 poboljSala svoje poslovne performanse,
smatra se da je ova, relativno Siroka definicija koncepta digitalne transformacije vrlo
prikladna za tu svrhu.

Ubrzavanje procesa digitalne transformacije poslovanja se danas dogada u
tolikom obujmu da je suvremeni poduzetnici i menadZeri istovremeno smatraju i
prijetnjom i prilikom. U izvjes¢u pod naslovom ,,Godisnje izvjesée o internetu* CISCO
Systems procijenio je da ¢e u 2023. gotovo dvije tre¢ine globalne populacije imati pristup
internetu. Nadalje, u istom izvjes¢u stoji da ¢e u 2023. vise od 29 milijardi uredaja biti
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spojeno na Internet, $to je porast od vise od 10 milijardi novih uredaja spojenih na Internet
u odnosu na 2018. godinu.

Pocetke proucavanja tematike digitalne transformacije poslovanja nalazimo u
knjizi utemeljitelja MIT Media Laba, Nicholasa Negropontea, iz 1995. godine koja se
bavi istrazivanjem zamjenjivosti bita i atoma (Marchand i Wade 2014). U knjizi se navodi
kako se bilo koji oblik informacije koja postoji kao atom (poput knjiga i DVD-a), moze
predstaviti bitovima na digitalnom uredaju. Ova pretpostavka/tvrdnja temelj je ranom
rastu e-trgovine, kao i raSirenoj primjeni u tradicionalnijim industrijskim informacijskim
sustavima, na primjer, pracenju posiljaka FedEx-om, upravljanju zalithama od Walmart-
a, te svakodnevnom pracenju kupovine milijuna Frifo-Lay grickalica od strane vozaca
prodajnih ruta. Celnici ovih poduzeéa shvatili su da su digitalne informacije o njihovim
proizvodima (i kupcima) jednako vazne za jacCanje poslovnog ucinka kao i sami
proizvodi. Otada su napredne i najuspjeSnije organizacije uveliko transformirale
poslovanje primjenom digitalnih tehnologija, digitalizirale poslovne procese i op¢enito
postale digitalno pametnije, ali ¢esto na ad-hoc nacin, bez prevladavajuée strukture ili
odgovarajuce digitalne strategije. Medutim, digitalnu transformaciju poslovanja treba
shvatiti kao putovanje organizacije kojem se mora pristupiti pazljivo, mudro i
strukturirano.

Mnoge organizacije, poduzetnici i menadzeri nisu dovoljno upoznati s pojmom
digitalne transformacije poslovanja te je poistovjecuju s digitalizacijom postojecih
poslovnih modela i/ili analognih procesa i rjeSenjima informacijsko-komunikacijske
tehnologije, poput CRM-a, ERP-a i drugih alata koji sluze kao potpora u suvremenom
poslovanju. Medutim, kao S§to su istaknuli Wessel i ostali (2020), gore navedeno
poimanje, digitalne transformacije, ili bolje receno nerazumijevanje, se svodi na
,organizacijsku transformaciju potpomognutu digitalnim tehnologijama “ (Wessel et al,
2020), dok je sama digitalna transformacija koncept rezerviran za mnogo dublje
strukturne promjene u poduzedu.

Nadalje, ono Sto proces digitalne transformacije poduzeca razlikuje od gore
navedenog procesa je razvoj inovativhog poslovnog modela, kreiranje i efikasno
koriStenje inovacijskog sustava organizacije pri stvaranju novih usluga/proizvoda te
potpuna reorganizacija sustava (Wessel et al., 2020) To je, i sadrzajno, puno zahtjevniji
proces za koji je nuzna aktivna uloga upravljacke strukture poduzeca radi provedbe
transformacije na svim razinama. Moze se zapravo rec¢i da digitalna transformacija
predstavlja transformaciju poslovanja organizacije (i posljedi¢no reorganizaciju koja je
uskladena s transformiranim poslovanjem) koriStenjem digitalnih alata.

3. DIGITALNA TRANSFORMACIJA POSLOVANJA U HRVATSKOJ -
HRVATSKI DIGITALNI INDEKS (HDI)

O stanju digitalne transformacije u Hrvatskoj ne postoji dovoljno odgovarajucih
podataka koji bi osigurali objektivnu sliku stanja, kako na razini poduzeca ili korporacije,
tako 1 na razini hrvatskog gospodarstva. Rezultati studije digitalne transformacije
provedene u Hrvatskoj u razdoblju od listopada 2018. do rujna 2020. godine ukazuju na

199



POSLOVNA IZVRSNOST ZAGREB, GOD. XIV (2020) BR. 2 Burilovi¢ L.: Digitalna transformacija poslovanja u maloprodaji

nedovoljnu pripremljenost hrvatskog gospodarstva za izazove digitalnog doba (Curié
Martincevi¢ 2020). Prema rezultatima studije, gotovo svako drugo poduzece u Hrvatskoj
smatra da se digitalna transformacija nalazi medu deset najvaznijih tema, no velika vecina
njih vjeruje kako ¢e digitalne izazove jednostavno rijesiti digitalizacijom analognih
poslovnih procesa. Upravo zato veéina poduzeca prepusta upravljanje izazovima
digitalne transformacije IT odjelu poduze¢a. Medutim, oni bolje upuceni razumiju da se
digitalna transformacija ne odnosi samo na promjene IT sustava, ve¢ da ona obuhvaca
sve segmente poslovanja organizacije (ljude, kulturu, procese, partnere i drugo).
Upuceniji ¢lanovi poslovne zajednice poimaju digitalnu transformaciju kao digitalnu
transformaciju poslovanja - temeljitu promjenu u organizaciji i nacinu tradicionalnog
poslovanja, koriStenjem digitalnih tehnologija i primjenom novih poslovnih modela s
ciljem poboljSanja performansi organizacije i brze prilagodbe u okruzenju koje se stalno
i brzo mijenja. Studija Hrvatskog digitalnog indeksa (Curi¢ Martindevi¢ 2020) daje
pregled stanja digitalne transformacije u Hrvatskoj iz takozvane bottom-up perspektive.
To znaci da su ukupni rezultati studije zbroj individualnih izvjestaja o stanju digitalne
transformacije tristo najboljih srednjih i velikih poduzeca.

Hrvatski Digitalni Indeks iz 2020. godine nam daje jasan uvid u stanje
digitalizacije u RH. Naime, svega 17,7% poduzeéa u RH ima razvijenu strategiju
digitalne transformacije dok istovremeno, ¢ak 25,1%% ispitanika nema namjeru razviti
strategiju digitalne transformacije. Nadalje, 88% ispitanika smatra da ¢e digitalna
transformacija, bilo uspjesna ili neuspjesna, ostaviti posljedice na poslovanje poduzeca..
S obzirom na rezultata ankete, moze se zakljuciti da rukovodstva poduzeca ne prepoznaju
dovoljno nuznost prilagodbe poslovanja promjenama u okruzenju niti prilike koje
digitalno doba pruza za unaprjedenje konkurentnosti.

4. KLJUCNI ELEMENTI USPJESNIH DIGITALNIH
TRANSFORMACIJA POSLOVANJA

Za uspje$nu digitalnu transformaciju poslovanja nuzna je promjena nacina
razmisljanja (mentalnog sklopa) i korporativne kulture organizacije, §to je i prepoznato
kao jedan od klju¢nih dimenzija procesa digitalne transformacije (Gurbaxani i Dunkle
2019; Warner i Wager 2019)). lako kod nekih menadzera postoji misljenje da
transformacija uvijek dovodi do kanibalizacije postojecih proizvoda i usluga, to nikako
ne mora biti tako. Digitalna transformacija nudi poduzec¢u i zaposlenicima dugoro¢nu
perspektivu odrzivog poslovanja i nuzna je za postizanje i odrZzavanje konkurentnosti
tvrtke. Dobro organizirana i implementirana transformacija poslovanja se ne prelama na
ledima zaposlenika, ve¢ im osigurava moguénosti boljeg fokusa na prioritete u
poslovanju, spremnost da odgovore na promjene u okruzenju (agilnost), te bolju
mogucnosti dugorocnog razvoja karijere, znanja i vjestina (Meske i Junglas, 2020)

Digitalna transformacija nije jednokratan, kozmeticki pothvat, vec je temeljita
promjena u organizaciji i nainu tradicionalnog poslovanja, koristenjem digitalnih
tehnologija i novih poslovnih modela, a sve s ciljem poboljSanja performansi organizacije
i brze prilagodbe okruzenju. Stoga je, kao i kod svih strateskih promjena, nuzna osobna
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ukljucenost i odgovornost najutjecajnijih dionika organizacije, te predanost digitalnoj
transformaciji od strane top menadZzmenta.

Iskustva konzultanata stecena prilikom savjetovanja prilagodbe poslovanja
digitalnom dobu ukazuju da je vazno da poduzeca definiraju i aZuriraju svoju strategiju,
a potom i poslovni plan koji u sebi treba sadrzavati komponente digitalne transformacije.
Nuzno je da plan bude precizan i konkretan, da sadrzi jasne smjernice i jasna zaduZenja
za svaki od dijelova poslovnog sustava poduzeca. Drugim rije¢ima, digitalna strategija
mora biti ugradena/integrirana u sve strateSke dokumente poduzeca i poslovne planove,
a nikako ne bi trebala biti samo jo$ jedan zasebni dokument koji ¢e samo neki
rukovoditelji smatrati klju¢nim za razvoj poslovanja. Naime, u literaturi je prepoznato da
su strategija i njezina implementacija kljucni faktori za uspje$nu provedbu procesa
digitalne transformacije (Kane et al., 2015).

Za uspjesnu digitalnu transformaciju nuzno je, takoder, da ona ima svog nositelja
i da je to njegov primarni posao (Matt et al. 2015). 1z tog razloga sve vise poduzeca u
upravljacku strukturu ,,dodaju” funkciju direktora digitalne transformacije ili ¢lana
uprave za digitalnu transformaciju, koji bi trebao biti na najvisoj razini rukovodstva i koji
snosi odgovornost za implementaciju digitalne transformacije (Haffke et al. 2016).

Kod strateskog planiranja digitalne transformacije poduzeéa vazno je znati da
ona u vecini slucajeva ne donosi brze i kratkoro¢ne rezultate, te da je, u transformaciji,
potrebno prepoznati dugoroCne interese za poduzece. Zbog kratkoroc¢nih ocekivanja
dioni¢ara ili kratkih mandata uprave, Cesta su ocekivanja brzog povrata investicije. U
implementaciji digitalne transformacije poslovanja klju¢ne su dvije stvari. Prvo, odmah
u pocetku pokusati §to preciznije predvidjeti troskove. Naravno, nemoguce je potpuno
predvidjeti troskove povezane s promjenom poslovne kulture ili organizacijskog ustroja,
no dobrim planiranjem trebao bi se izbje¢i nepotreban otpor kasnije u projektu. Drugo,
nuzno je postaviti mjerljive pokazatelje uspjesnosti na samom pocetku provedbe. Jedino
je tako nakon provedbe moguée valorizirati rezultate digitalne transformacije. Vazno je
imati na umu i kako ulaganje u digitalnu transformaciju nije troSak, ve¢ investicija s
konkretnim povratom u buduénosti.

5. PROMJENE U SEKTORU MALOPRODAJE I NJEGOVA
DIGITALIZACIJA

Maloprodaja je danas suocena s velikim izazovima zbog velike mobilnosti
potrosaca, potrebe za snaznom orijentacijom na pracenje i analizu ponasanja potrosaca,
te prelaska na online, odnosno e-trgovinu. Stoga je digitalna transformacija poslovanja
maloprodaje neizbjezna te je potrebno mudro provesti sve prilagodbe §to je prije moguce.
Organizacijama, pri tome, mogu pomoc¢i i disruptivna, i na trzistu dokazana, rjeSenja koja
pomazu ubrzanju njihove transformacije. Sam pojam disrupcije, bas poput pojma
digitalne transformacije, nije u znanstvenoj literaturi jednoznacno definiran te, kako isticu
Klikki et al. (2018), vecina definicija iz literature proizlazi iz ,,potrage za zajedni¢kim
nazivnikom* iz skupa disruptivnih procesa koji se u tu svrhu proucavaju. Za potrebe ovog
rada, disrupcija se definira kao ,brzi proces kroz koji digitalne inovacije u osnovi
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mijenjaju povijesno odrzivu logiku stvaranja i prisvajanja vrijednosti, razdvajanjem i
ponovnim kombiniranjem veza medu resursima ili stvaranjem novih® (Skog et al. 2018).
Mnoga poduze¢a u sektoru maloprodaje danas iskuSavaju inovativne metode
transformacije poslovanja kao odgovor na dva ¢imbenika koji ¢e tek postati kljucni u
narednim godinama. Prvo, broj novopridoslih potrosaca na trzistu pojacava konkurenciju
na lokalnoj, regionalnoj i globalnoj razini. Poduze¢a se moraju natjecati sa skupinama
koje imaju niz komparativnih prednosti, a jedna od klju¢nih je efikasnija proizvodnja i
optimalno organizirana distribuciji proizvoda i usluga. U danasnjem svijetu potrosaci
imaju moguénost izbora vise nego ikada prije pa je stoga kljucno privuéi njihovu paznju
i interes za robne marke koje se zele prodati. Drugo, eksponencijalni rast i sve snaznija
primjena novih tehnologija u maloprodaji znacajno je promijenila nacin na koji se
proizvodi ili usluge proizvode, prodaju i konzumiraju. Da bi se zadrzale vodecée pozicije
pred sve jacom konkurencijom i disruptorima koji dolaze sa svih strana, postojeci trzisni
lideri moraju uvijek nastojati biti korak ispred ili barem drzati korak s inovativnim
poslovnim modelima i novim praksama poslovanja u digitalnom dobu (Kilkki et al.,
2018).

5.1. Digitalizacija maloprodaje

Digitalni svijet doveo je do radikalnih promjena u tradicionalnoj maloprodajnoj
praksi, ali to nije naStetilo ili zaustavilo prodaju, nego upravo suprotno. Digitalna
tehnologija podrzava i pojednostavljuje fizicku kupnju potrosata dok poduze¢ima
omogucuje prikupljanje dodatnih i vaznih informacija o potrosac¢ima. Digitalizacijom
poslovanja i procesa poduzeéa postaju fleksibilnija i mogu puno lakSe uskladiti
marketinsku strategiju s promjenama u okruzenju i potrebama potrosaca. Inovativna i
kolaborativna suradnja poduzeca i potrosaca je izazov, ali istovremeno i velika prilika za
rjeSavanje pitanja vezanih uz neprestane promjene u preferencijama potrosaca.

Digitalizacija poslovanja otvara moguénosti potpunog redizajna nacina
prikupljanja podataka u trgovinama - fizickim prostorima (Pantano i Vanucci 2019).
Trgovina buduénosti mora biti mjesto koje u potpunosti integrira sve aspekte potrosaceva
digitalnog putovanja, od razmisljanja o proizvodu ili usluzi, preko pretrazivanja i emocija
u trgovini, pa do same kupnje i stvaranja lojalnosti, i sve to nenametljivo i skoro
neprimjetno, a §to je i omogucéeno automatizacijom i digitalnim tehnologijama. Ovakav
pristup zahtijeva prilagodbu nacina rada samih trgovaca, koji se trebaju upoznati s
inovativnim poslovnim alatima, analizirati uobic¢ajene rutine poslovanje, eksperimentirati
s novim poslovnim modelima, te se precizno usredotoCiti na pobolj$anje zadovoljstva
potrosaca kroz uéinkovito koristenje digitalnih tehnologija.

5.2. Promjena poslovnog modela u sektoru maloprodaje

S pojavom digitalnih disruptora kao agenata disruptivnih inovacija (Kilkki et al.
2018) u sektoru maloprodaje, granicu izmedu digitalnog i fizickog svijeta tesko je povuci.
Gotovo svako poduzece prepoznaje nuznosti digitalne transformacije, bilo kroz vlastite
inicijative ili zbog pritiska konkurencije. Iako su se poslovni modeli s vremenom
mijenjali, spajanje tehnologija poput pametnih telefona, rada u oblaku, drustvenih mreza
ili umjetne inteligencije, ubrzalo je dinamiku kojom se danasnja poduzeca razvijaju te
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povecalo stupanj preobrazbe njihova poslovanja i nafina na koji inoviraju, djeluju i
opsluzuju potrosaca. Za neka tradicionalnija poduzeca digitalna je transformacija sila
koja je poremetila njihovo poslovanje te na nju ne gledaju blagonaklono. Medutim, za
druga poduzeca koja su otvorena za stalnu promjenu nacina poslovanja i kontinuirano
propitivanje poslovnog modela koji provode, digitalna transformacija poslovanja otvara
vrata do sada nevidenim moguénostima napretka, razvoja i rasta poslovanja. Kako
trgovac moze iskoristiti digitalnu disrupciju za promjenu poslovnog modela ovisi o fazi
rasta poduzeca u kojem se ono nalazi, razini razumijevanja i podrske od strane najviseg
menadzmenta, te predanosti dugoro¢nom cilju digitalne transformacije koji ukljucuje i
toleranciju na pogreske koje ¢e se zasigurno dogoditi na tom putu. Digitalna disrupcija
kod inovativnih startup tvrtki otvara vrata inovativnim poslovnim modelima,
sinergijskim proizvodima i uslugama, te im pomaZze u povecanju lojalnosti postojecih i
privlacenju novih kupaca (Skog et al. 2018). Postoje¢im poduzeéima i liderima na trzistu
maloprodaje digitalna disrupcija moze pomo¢i u pronalasku boljih rjeSenja za
smanjivanje prijetnji na trziStu i stvaranju novih eko-sustava. Analiza eksternog
okruzenja sektora maloprodaje ukazuje na snazan rast partnerstva te puno efikasnijeg
koriStenja podataka i inovacija na svim poljima. Kako god definirali razloge ovih
disrupcija, s velikom sigurno$éu se moze zakljuciti da su promjene navika potrosaca
kljucan ¢imbenik promjena koje se moraju uzeti u razmatanje pri definiranju novih
poslovnih modela zasnovanih na digitalnim tehnologijama, odnosno kao ideja vodilja u
procesu digitalne transformacije (Boureanu 2017).

Sve je vise trgovaca koji koriste digitalne zajednice (mreze) i digitalne platforme
za pruzanje usluga, razmjenu iskustva i obavljanje osnovne djelatnosti (Hanninen et al
2018). Te aktivnosti rezultiraju stvaranjem novih kanala za interakciju s potroSacima i
novih nacina za bolje koriStenje resursa. Kako bi iskoristili ove moguénosti, trgovci
moraju pronaéi nove nacine prikupljanja podataka i to ne samo koriStenjem senzora i
analitike druStvenih medija, ve¢ i nacine koji su kompatibilni s rastu¢im digitalnim
svijetom i njegovim potrosac¢ima (Wessel i Christensen 2012).

6. OBILJEZJA PROVEDENOGA ISTRAZIVANJA, OPIS UZORKA I
REZULTATI ISTRAZIVANJA O DIGITALNOJ TRANSFORMACIJI U
SEKTORU MALOPRODAJE U RH

Kako bi se provjerilo razumijevanje digitalne transformacije u sektoru
maloprodaje u RH, utvrdila ,,digitalna spremnost* sektora maloprodaje u RH, te ispitalo
stanje digitalne transformacije i njeni kljuéni ¢imbenici, tijekom svibnja i lipnja 2020.
godine provedeno je empirijsko istrazivanje na uzorku od 53 poduzeca u sektoru
maloprodaje u RH. Za potrebe provedbe spomenutog empirijskoga istrazivanja, kreiran
je anketni upitnik i poslan na 150 adresa. Na upitnik je odgovorilo 53 poduzeca, a podatci
o njihovoj strukturi prikazani su u nastavku.

Upitnik je sastavljen od 25 pitanja zatvorenog tipa s tim da je na 9 pitanja
moguée ponuditi i viSe od jednog odgovora. Pitanja iz upitnika analizirana su koristeci
deskriptivnu statistiku, gdje se pomoc¢u proporcija odgovora na pitanja nastojalo zadobiti
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uvid u stanje digitalizacije i pripremljenost za digitalnu transformaciju poduzeéa iz
sektora maloprodaje u RH.

6.1. Opis uzorka istraZivanja

Poduzeca su analizirana s obzirom na veli¢inu, pri ¢emu je kao mjera veliCine
poduzeca koristen broj zaposlenih. Priblizno jedna treé¢ina poduzeéa ima od 51 do 250
zaposlenih i pripada u skupinu srednje velikih poduzeéa. Najmanje poduzeca u uzorku
ima do 50 zaposlenih.

Distribucija poduzeca s obzirom na tradiciju (mjerenu godinama starosti)
pokazuje nam da su u ne§to ve¢em broju zastupljena ona poduzeca koja posluju na trzistu
16 i vise godina, a ima ih priblizno tri petine. Poduzeca koja posluju manje od 16 godina,
u uzorku ¢ine priblizno dvije petine.

Zivotni ciklus poduzeéa iz uzorka stupnjevan je na temelju stopa rasta. Mlada
poduzeca karakteriziraju visoke stope rasta. Rastu¢a poduzecéa imaju vece stope rasta od
rasta druStvenog proizvoda. Zrela poduzeéa imaju stope rasta jednake stopi rasta
drustvenog proizvoda ili stagnaciju, a stara poduzeca imaju viSegodis$nji pad prodaje.

Distribucija poduzeéa iz uzorka s obzirom na zivotni ciklus je sljedeca:
Najmanje je poduzeéa iz mlade djelatnosti (6%), zatim slijede poduzeca iz starih
djelatnosti (2004. 10%, 2005. 12%), te djelatnosti u rastu (2004. 38%, 2005. 34%), a
najvise je poduzeca iz zrelih djelatnosti (2004. 40%, 2005. 45%).

Rezultati istrazivanja prikazani su kao tri zasebne cjeline koje, generalno
gledajuci, daju odgovore na sljedeca pitanja:

1. Kako poduzec¢a u sektoru maloprodaje u RH shvacaju digitalnu transformaciju?

2. Kakav je stupanj digitalne spremnosti sektora maloprodaje u RH?

3. Kakvo je stanje digitalne transformacije poduzeca iz sektora maloprodaje u RH
te koji su interni procesi poduzeca u sektoru maloprodaje u RH vezani za
digitalizaciju poduzeca

6.2.Rezultati empirijskog istraZivanja digitalne transformacije sektora

maloprodaje u Republici Hrvatskoj

Pri definiranju pojma digitalne transformacije (Slika 1), najucestaliji izbor
ispitanika, odnosi se na modifikaciju ili potpunu promjenu poslovnog modela poduzeca
(oba odgovora izabralo je oko dvije tre¢ine ispitanika). Nadalje, s jedne strane naglasak
se stavlja na IT infrastrukturu, dok s druge strane, podjednak broj ispitanika smatra da je
daljnji razvoj digitalnih kompetencija zaposlenika osnovna odrednica procesa digitalne
transformacije.
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Slika 1. Digitalna transformacija
Sto je po Vama digitalna transformacija? (Moguce je ponuditi vise

od jednog odgovora)

Ne znam/Nisam siguran [l 5,7%

Jacanje digitalnih k itet lenika k
acanje digitalnih kapaciteta zaposlenika kroz I

treninge | edukacije

Integracija i optimizacija IT sustava || N NI :3.4%
Razvoj novih digitalnih poslovnih modela | <7 .o%
Digitalizacija postojeceg poslovnog modela i/ili
B B e oo o o ©7,%

analognih procesa

Izvor: izraCun autora

Ocjena pripremljenosti za digitalizaciju, te stanje same digitalizacije sektora
maloprodaje u RH (Slika 2) pokazuje da je viSe od polovice ispitanika svjesno da je stanje,
ali i pripremljenost za buducu digitalizaciju sektora osrednja (preko 50%) do slaba (preko
20%). S obzirom da je sektor maloprodaje najizloZeniji digitalnoj disrupciji, ovakva
ocjena od strane poduzeca iz sektora predstavlja s jedne strane prijetnju etabliranim
poduzecima u sektoru, ali s druge strane i potencijalnu priliku za nove igrace na trzistu
maloprodaje.
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Slika 2. Stanje digitalizacije sektora maloprodaje u RH

Kako biste ocijenili stanje DIGITALIZACUE hrvatskog sektora
maloprodaje?

5,60% 2%

0%

= Jako lose

= Slabo

= Dobro (osrednje)
= Vrlo dobro

= Odli¢no

= Ne znam/Nisam siguran/a

Izvor: izraCun autora

Ocjena stanja digitalizacije podudara se s ocjenom pripremljenosti sektora
maloprodaje za digitalizacije §to je 1 bilo za ocekivati (Slika 3). Diskrepancija u
razumijevanju digitalne transformacije (Slika 1) potvrdena je i odgovorima o vaznosti
digitalne transformacije kao teme unutar poduzeca.
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Slika 3. Pripremljenost sektora maloprodaje za digitalizaciju

Kakvo je Vase misljenje o pripremljenosti sektora maloprodaje u
RH za DIGITALIZACU?

= Jako lose

= Slabo

= Dobro (osrednje)
Vrlo dobro

= Odli¢no

= Ne znam/Nisam siguran/a

Izvor: izracun autora

Gotovo 50% ispitanika je odgovorilo da je digitalna transformacija ili najvaznija
ili medu 3 najvaznije teme u poduzecéu (Slika 4). Ono §to zabrinjava je da je vise od 15
posto ispitanika odgovorilo da digitalna transformacija uopée nije na listi prioriteta u
njihovim poduzec¢ima. Ukoliko tom broju pridodamo i ona poduzeéa kojima je to tek
medu prvih deset prioriteta (34%) dolazimo do gotovo 50 posto ispitanika u ¢ijim je
poduzec¢ima digitalna transformacija ili marginalna tema ili uopc¢e nije na listi prioriteta.
Nadalje, na pitanje o vaznosti korporativne kulture za uspjesno provodenje digitalne
transformacije poslovanja, velika vecina ispitanik smatra promjenu korporativne kulture
iznimno vaznim faktorom za uspjes$no digitalno transformiranje poduzeca, gdje gotovo
80% ispitanika smatra da je promjena korporativne kulture vrlo do iznimno vazna za
uspjesnu digitalnu transformaciju poduzeca.
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Slika 4. VazZnost digitalne transformacije za poduzeée

Koje mjesto zauzima digitalna transformacija na listi prioriteta u
Vasem poduzecu?

3,8%

= To je najvaznija tema

15,1%
= U prve 3 teme po vaznosti

= U prvih 10 tema po vaznosti
Uopce nije na listi prioriteta

= Ne znam/Nisam siguran-a

Izvor: izraun autora

Sto se ti¢e prepreka s kojima se poduzeéa susreéu pri pokusaju digitalnog
transformiranja vlastitog poslovanja (Slika 5), one se mogu rasporediti u tri skupine s
obzirom na to koliko ih ucestalo ispitanici identificiraju kao prepreke u procesu digitalne
transformacije. Ispitanici na prvo mjesto stavljaju financijske (povecani troSkovi) i
operativne (postoje¢i prioriteti poslovanja) prepreke, na drugom mjestu se nalaze
nedostatak vremena i iskustva potrebnog za provodenje digitalne transformacije, dok na
trecem mjestu se nalaze ostali razlozi koji variraju od straha od promjena do otpora
menadzmenta poduzeca.
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Slika 5. Prepreke pri provodenju digitalne transformacije

Najcesce prepreke koje digitalna transformacija predstavlja za
poslovanje (Moguce je ponuditi viSe od jednog odgovora)

Ne znam/Nisam siguran/a Wl 1,9%

Financijski razlozi (troskovi) [N 49,1%

Strah od nuznih, dalekoseznih ii radikalnih
odluka/promjena

Previde razina odluke [ 9,4%

I 17,0%

Nedovoljno fleksibilno poslovanje [l 7,5%

Prevelik fokus na postojece prioritete poslovanja [ NN 47,2%

Nedostatak vremena za provodenje digitalne
transformacije
Potencijalno nesukladna postojec¢im zahtjevima
poslovanja
Nedostatak iskustva s pristupom usredotoc¢enim na
korisnika

I 30,2%
I 18,9%
I 34,0%

Otpor postojecih struktura (menadzment poduzeca) [ 11,3%

Ne provodimo digitalnu transformaciju u nasem
poduzecu

N 7,5%

Izvor: izraCun autora

Procjena utjecaja digitalizacije i digitalne transformacije na poduzece i njegove
sastavnice od strane ispitanika vrlo dobro ilustrira svijest o nuznosti prilagodbe digitalnoj
ekonomiji i svemu §to ona nosi sa sobom. Naime, na pitanje o utjecaju digitalizacije i
digitalne transformacije na poslovanje, gotovo 50% ispitanika se slaze da ¢e se posljedice
digitalizacije (bila ona uspjesno ili neuspje$no provedena) osjetiti u razdoblju do 3
godine. Kada tome pribrojimo i one ispitanike koji smatraju da ¢e se posljedice vidjeti u
razdoblju do 5 godina, dolazimo do preko 70% ispitanika koji su svjesni vaznosti
digitalizacije i digitalne transformacije, te ucinaka (bilo pozitivnih, bilo negativnih) koje
ti procesi imaju na poslovanje poduzeca.

Digitalna transformacija kao vrlo kompleksan proces, kao §to je i naznaceno u
drugim dijelovima ovog rada, zahtjeva formaliziran okvir za provodenje, a koji bi se
najbolje mogao opisati kao strategija digitalne transformacije. Po pitanju razvoja
strategije digitalne transformacije (Slika 6), gotovo 90% ispitanika potvrdilo je da imaju
razvijenu strategiju (17%) ili imaju u planu razviti strategiju digitalne transformacije
(71,7%).
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Slika 6. Strategija digitalne transformacije

Imate li razvijenu strategiju digitalne transformacije?

= Da
= Ne, aliimamo u planu razviti je

= Ne, niti je planiramo razviti

Izvor: izra¢un autora

S druge strane gotovo 60% ispitanika potvrduje da njihova poduzeca provode
digitalnu transformaciju (Slika 7), Sto implicira, ako uzmemo u obzir i odgovore na
pitanje da li imaju razvijenu strategiju digitalne transformacije, da nisu svi procesi
digitalne transformacije planirani i vodeni kroz neki oblik strateskog okvira.

Razvidno je da postoji nekoliko pristupa procesu digitalne transformacije medu
poduze¢ima iz sektora maloprodaje, s najistaknutijom razlikom da su neki procesi
formalizirani kroz strateski okvir, dok ostali to nisu.

S obzirom na dosad navedene ucinke digitalizacije i digitalne transformacije na
poduzece, na pitanje o utjecaju digitalizacije i digitalne transformacije na poslovni model
njihova poduzeca, gotovo 50% ispitanika smatra da ¢e se poslovni model njihovih
poduzeca malo ili nimalo izmijeniti, dok ih nesto manje od 40% smatra da ¢e se poslovni
model njihovih poduzeéa znacajno izmijeniti.

Takoder, ispitanici su najéesce birali upravo poslovni model njihovih poduzeca
kao podrucje na koje ¢e procesi digitalizacije i digitalne transformacije imati najveci
utjecaj. Zaposlenici i infrastruktura predstavljaju sastavnice poduzeca, za koja ispitanici
smatraju da ¢e se takoder naci pod velikim utjecajem digitalizacije i digitalne
transformacije, iako ne u tolikoj mjeri kao poslovni model poduzeca.

210



POSLOVNA IZVRSNOST ZAGREB, GOD. XIV (2020) BR. 2 Burilovi¢ L.: Digitalna transformacija poslovanja u maloprodaji

Slika 7. Implementacija digitalne transformacije u poduze¢ima

Provodi li Vase poduzece digitalnu transformaciju?

3,8%

= DA
= NE
= NE ZNAM

Izvor: izraun autora

Ispitanici su najucestalije birali (viSe od 70%) interne procese poduzecéa kao one
procese koji se primarno moraju na¢i u fokusu digitalne transformacije, dok se
komunikacija s potrosacima odnosno kupcima, nalazi na drugom mjestu, s rezultatom od
oko 50%. Medutim, ispitanici su kao tre¢i i Cetvrti najucestaliji odgovor, birali podrucja
povezana s potrosacima odnosno kupcima (odnosi s kupcima, pracenje ponaSanja
potrosaca), Sto govori da su i odnosi s kupcima i sve povezano s tim podru¢jem prepoznati
kao podrucje gdje se ocekuje najveci iskorak u procesu digitalne transformacije.
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Slika 8. Utjecaj digitalne transformacije na poslovne procese

Za koje procese (podrucja) u Vasem sektoru opéenito smatrate da
treba staviti fokus digitalne transformacije (Moguce je ponuditi
viSe od jednog odgovora)?

Drugo N 1,9%
Bolju integraciju i optimizaciju poslovanja | 1,9%
Sve 3to je povezano s odnosima s kupcima [ NG 50,9%
Primjena novog poslovnog modela [ NNEGEGE 24,5%
Nagin inoviranja | 20,8%
Komunikacija s potrosa¢ima [N 54,7%
Praéenje ponasanja potrosaca [ NNRNREREGRGEGEGEGEGEGEEEEEE 39,6%

Interne procese (racunovodstvo, pravna sluzba,
kontroling, tehnicka podrska, ljudski resursi, | sl.)

I 71,7%

Izvor: izraCun autora

Medu poduzecima koja provode digitalnu transformaciju, u vise od njih 80
posto, sam proces je voden od Celnih ljudi poduzeca, bilo to predsjednici uprava ili
¢lanovi uprava. Ovaj podatak jasno pokazuje da je proces digitalne transformacije vrlo
ozbiljno shvaéen u poduzeéima iz sektora maloprodaje, odnosno onim poduzecima iz
sektora maloprodaje koja i provode digitalnu transformaciju vlastitog poslovanja.

Od myjera i aktivnosti kojima se u poduze¢ima iz sektora maloprodaje nastoji
implementirati proces digitalne transformacije, najée$ée su one vezane za pojacanu
edukaciju zaposlenika o digitalnim temama (vise od 50%). Druge najucestalije mjere
odnose se na koriStenje usluga vanjskih konzultanata (35,8%), te na mjere bolje
integracije metoda za fokus na potrosace (34%). Ostale mjere su znacajno manje
zastupljene, a odnose se na uspostavu novog digitalnog odjela (13,2%), odnosno na
organiziranje digitalnog odjela kao podruznice (13,2%), te aktivnost usvajanja metoda za
agilan razvoj proizvoda (13,2%).
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Slika 9. Mjere i aktivnosti pri oblikovanju digitalne transformacije

Koje mjere i aktivnosti, od navedenih, koristite za oblikovanje
digitalne transfromacije? (Moguce je ponuditi viSe od jednog
odgovora)

Ne znam/Nisam siguran-a 0,0%
Niti jednu od navedenih | 20,3%
Koristenje vanjskog konzultanta | N 35,3%

Izgradnja digitalne jedinice kroz vanjsku
podruznicu/poduzecée

Kreiranje digitalne jedinice (npr. Odjela) [N 13,2%

I 13,2%

Integracija metoda za fokus na korisnika [ NN RN 34,0%
Integracija metoda za agilan razvoj proizvoda [ 13,2%
Pojatano zaposljavanje digitalnih strucnjaka [l 3,8%

Pojatana edukacija zaposlenika o digitalnim temama | NN 52,3%

Izvor: izraun autora

S obzirom na kapacitete zaposlenika za provedbu digitalne transformacije, stvari
nisu toliko jasne, budu¢i da je viSe od 80 posto ispitanika potvrdilo da su njihovi
zaposlenici tek djelomi¢no osposobljeni za provodenje digitalne transformacije, dok je
njih nesto manje od 10 posto potvrdilo da su njihovi zaposlenici u potpunosti kvalificirani
provesti digitalnu transformaciju. Medutim, ono $to pomalo zabrinjava, je da gotovo pola
ispitanika (47,2%), svoje zaposlenike ne priprema za digitalnu transformaciju i to iz
razloga $to nemaju odgovaraju¢e mehanizme. Nesto malo manje od 40 posto (37,7%)
ispitanika kao nacin pripreme zaposlenika za izazove digitalne transformacije navodi
edukaciju zaposlenika o digitalnim vjeStinama i agilnim metodama, te to ujedno
predstavlja i najcesce koristenu mjeru odnosno aktivnost kojom se zaposlenici pripremaju
na promjene u poslovanju koje ¢e donijeti digitalna transformacija.

Korporativna kultura neminovno se mijenja pod utjecajem digitalne ekonomije,
a u tom procesu kao najucestalija mjera kojom se nastoji prilagoditi korporativnu kulturu
novom digitalnom okruZzenju i omoguciti poticanje digitalizacije i inovacija navodi se
koriStenje suvremenih sredstava komunikacije (66%). Drugu skupinu mjera kojima se
nastoji potaknuti prilagodba korporativne kulture digitalnom dobu su: jacanje osobne
odgovornosti zaposlenika (20,4%), fleksibilnost po pitanju nac¢ina rada (18,9%). U trecu
skupinu spadaju uspostava kulture koja takoder vrednuje pogresku ili uspjeh (13,2%), te
pojednostavljenje organizacijske hijerarhije (13,2%). Zabrinjavajuca je Cinjenica da vise
od 20 posto ispitanika navodi da ne poduzimaju nikakve mjere.

213



POSLOVNA IZVRSNOST ZAGREB, GOD. XIV (2020) BR. 2 Burilovi¢ L.: Digitalna transformacija poslovanja u maloprodaji

Slika 10. Najvece prijetnje konkurentnosti

Koje su po Vama najvece prijetnje konkurentnosti Vaseg
poduzeca? (Moguce je zaokruZiti viSe odgovora)

Ne znam/Nisam siguran-a - 7,5%
Poduzeca iz drugih bransi - 11,3%
Start up-ovi . 5,7%

Tehnoloska poduzeéa kao Amazon i Google - 11,3%

onkarentiz brane | < 1%

Izvor: izra¢un autora

Nadalje, kao najvecu prijetnju konkurentnosti vlastitog poduzeca, ispitanici u
velikoj mjeri (81,1%) navode konkurente iz sektora maloprodaje. Globalni tehnoloski
divovi (poput Amazon-a ili Google-a), start-up poduzeca ili poduzeéa iz drugih sektora,
iz vizure poduzeca iz sektora maloprodaje, ne predstavljaju veliku prijetnju za njihovu
konkurentnost. Po pitanju tehnologija odnosno digitalnih trendova koji ¢e najvise utjecati
na poslovni model poduzeca iz sektora maloprodaje, ispitanici vide razvoj digitalnih
platformi (81,1%) kao nesto ¢emu ¢e se najviSe prilagodavati njihov poslovni model.
Takoder, dobra dio ispitanika smatra da ¢e inkorporiranje Big Data/Smart Data sustava
(30,1%), Umjetne inteligencije (20,8%) te Interneta stvari (17%) imati veliki utjecaj na
njihov poslovni model (Slika 11).
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Slika 11. Utjecaj tehnologija i trendova na poslovanje

Koja ¢e tehnologija ili digitalni trendovi, od sljedecih, imati najveci
utjecajna Vas konkretan poslovni model tijekom slijedece tri godine?
(Moguce je ponuditi visSe od jednog odgovora)

Dronovi B 1,9%
Blockchain W 7,5%
Robotika M 9,4%
3D printanje 0,0%
VR (Virtualna stvarnost) Bl 5,7%
VUI (Glasovna korisni¢ka sucelja) 0,0%
Al (Umjetna inteligencija) N 20,8%
loT (Internet stvari) I 17,0%
Razvoj digitalnih platformi I 81,1%
Big Data/Smart Data S 30,2%

Izvor: izraun autora

Kada sumiramo rezultate istrazivanja, mozemo zakljuciti da se poduzeca iz
sektora maloprodaje mogu jasno podijeliti na ona poduzeca koja su ozbiljno shvatila
promjene koje im donosi novo digitalno okruzenje, te su se sustavno, kroz jedan
formalizirani okvir, pocele prilagodavati novoj (digitalnoj) stvarnosti, te ona poduzeca
koja toga jo$ nisu u potpunosti svjesna. Nadalje, poduzeéa se na svojem putu digitalne
transformacije najcesce susrecu sa preprekama financijske i/ili operativne naravi. U fokus
svoje prilagodbe digitalnom okruzenju, poduzeéa iz sektora maloprodaje, velikom
veéinom izabiru razvoj novih digitalnih platformi, dok se interno fokusiraju na
digitalizaciju i reorganizaciju vlastitih internih procesa. Fokus na potrosace i cjelokupne
odnose s njima, jo$ uvijek je sekundarna tema u procesu digitalizacije i digitalne
transformacije poduzeca iz sektora maloprodaje.

7. ZAKLJUCAK 1 PREPORUKE ZA PROVEDBU DIGITALNE
TRANSFORMACIJE MALOPRODAJE

Mnoga recentna istraZivanja potvrdila su da danaSnji trgovci prepoznaju
kontinuirano mijenjanje navika potrosata te nuznost osiguravanja potroSacima
vrhunskog iskustva putem bilo kojeg kanala komunikacije. One maloprodaje koji nisu
jasno definirale kanale komunikacije niti imaju izradenu strategiju digitalne
transformacije vrlo brzo ¢e osjetiti pad broja potrosaca, prodaje i profita. Pritom treba
imati na umu da mnogi trgovci koji navode da digitalno transformiraju svoje poslovanje,
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u vecini sluajeva nisu puno napravili na podrucju promjene organizacijske kulture
sukladno postavljenim ciljevima digitalne transformacije poslovanja, odnosno ne
primjenjuju adekvatno strategiju komunikacije prema kupcima koja se temelji na
razli¢itim kanalima komunikacije.

Digitalna transformacija maloprodajnog sektora, potpomognuta prediktivnom
analitikom, nuZna je za neprekidno kreiranje ,,najboljeg prodajnog iskustva“ za potrosaca,
a ¢ime se stvara veca lojalnost potrosaca i rast prodaje. Ali za kreiranje ,,najboljih
iskustava” viSe nije dovoljna implementacija maloprodajne strategije bez
individualiziranog fokusa na korisnicko putovanje potroSaca (customer-journey),
razumijevanja njegovih navika i stvarnih potreba. Privlacenje i zadrzavanje potrosaca
stoga zahtijeva sustavno ulaganje u suvremene tehnologije s ciljem promjena u
maloprodaji usmjerenih prema zadovoljenju kljuénih potrosacevih zelja i potreba. Kao
rezultat ovih napora trgovci u maloprodaji ubrzano prilagodavaju poslovne modele i
poveéavaju ulaganja u tehnologije koje im omogucuju predvidanje potreba kupaca te
neprekidno uskladivanje poslovanja s tim potrebama.

Posljednjih nekoliko godina proveden je veliki broj analiza s ciljem boljeg
razumijevanja ponaSanja potrosaca, identifikacije njegovih stvarnih potreba, te
identifikacije trendova u maloprodaji (npr. Digital Transformation in Retail, Fujitsu
Future Insights, 2019. godina; Key Success Factors for Digital Transformation in the
Retail Industry (White Paper), TCS Digital Software & Solutions for IDC, 2015. godina;
Digital transformation in the retail and consumer industry, PWC). Vec¢ina tih analiza i
studija ukazuju na cetiri klju¢na ¢imbenika uspjesnosti koje poduze¢a u maloprodaji
moraju zadovoljiti kako bi ostvarili uspjeh u suvremenom svijetu:

1. Pruziti "najbolje iskustvo" u svakoj interakciji s potrosacem

2. Bolje upoznati potrosaca i razumjeti njegove potrebe sa svakom sljede¢om
interakcijom

3. Usredotociti se na individualizirani pristup potrosacu kroz sve kanale
komunikacije

4. Osigurati agilnost u poslovanju, provesti digitalnu transformaciju poslovanja, i
primijeniti suvremenu digitalnu tehnologiju u maloprodaji.

Potrosaci ocjenjuju maloprodaju prema njihovom posljednjem "najboljem
iskustvu". Svaki trgovac koji se zeli pozicionirati na prvo mjesto potrosaceve kupnje,
treba potrosacu osigurati najbolje iskustvo interakcije. To zahtijeva agilnost trgovca u
prilagodavanju pritiscima konkurencije i implementaciji promjena sukladno potrebama
potrosaca. Ta sposobnost se temelji na boljem slusanju, razumijevanju, te pruzanju
inovativnih 1 atraktivnih moguénosti putem viSenamjenskih platformi (omni-channel
platforms).

Kako bi se, prije svega, formulirala strategija digitalne transformacije u sektoru
maloprodaje, potrebno je, kao i kod bilo koje druge poslovne strategije, napraviti analizu
s ciljem boljeg razumijevanja potreba kupaca. Dublje razumijevanje navika i potreba
kupca pomaze trgovcu u procesu donosenja boljih odluka u aktivnostima prilagodbe
marketinskih aktivnosti, identificiranja i distribucije najboljih proizvoda, upravljanju
cijenama, razumijevanju potraznje te optimizaciji prihoda i profitabilnosti. Ulaganja u
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digitalne tehnologije za analizu navika potroSaca trebaju imati prioritet jer su spomenute
tehnologije preduvjet za bolje upravljanje zalihama, financijsko planiranje, predvidanje
potraznje na trzistu i upravljanje narudzbama. Danas svi uspjesni trgovacki lanci koriste
razliite softvere za upravljanje informacijama (MIS), upravljanje skladistem te razlicite
sofisticirane alate za predvidanje s ciljem optimizacije zaliha i njihove distribucije.

Za individualizirani pristup potrosacu kroz sve kanale komunikacije/interakcije,
potrebna su specifi¢na ulaganja u tehnologiju usmjerena prema digitalnim i vise-kanalnim
inicijativama, te prema prikupljanju dovoljne koli¢ine podataka potrebne za
individualizirani pristup kupcu. Napredni i uspjes$ni trgovci usmjeravaju tehnologiju i
svoje aktivnosti prema boljem razumijevanju potreba i iskustava kupaca koristeci
napredne digitalne i tehnoloSke alate koje ¢e, u odredenom trenutku, dovesti do
povezivanja kupca i trgovca na dnevnoj razini, odnosno to ¢e postati kontinuirana
interakcija na osnovama koncepta industrije 4.0.

Informiranost o svim dogadanjima u okruZenju, u svakom trenutku, vise nije
opcija ve¢ nuznost suvremenog maloprodajnog poslovanja. Digitalizacija i primjena
tehnoloskih rjesenja kljuéni su za adekvatno razumijevanje trziSta i potrosaca, te
dobivanje pravovremenih informacija koje se potom koriste za brzu reakciju i donosSenje
odluka s ciljem odrzavanja konkurentnosti te pravovremene prilagodbe poslovanja.
Agilno 1 digitalizirano poslovanje uz potporu specifi¢nih i prilagodenih tehnoloskih
rjesenja kljucni su za brzu implementaciju promjena u poslovnom sustavu i na trzistu.
Takoder, svaki suvremeni maloprodajni eko-sustav morao bi stvoriti preduvjete za
stvaranje inovacija i kontinuirano preispitivanje poslovnog modela koji primjenjuje, jer
tradicionalni poslovni pristupi vise nisu dovoljni za uspjeh u maloprodaji.

Poznavanje potrosata, mogucnost personalizacije proizvoda/usluge, te
interakcija s potrosacima kroz razlicite kanale (kombinirajuci digitalne kanale i fizicke
prostore maloprodaje), prvi su preduvjeti rasta poslovanja maloprodaje u digitalnom
dobu. Drugi preduvjet uspjeha lezi u agilnom poslovnom sustavu, transformaciji
poslovanja, primjeni digitalnih tehnologija te kontinuiranom propitivanju poslovnog
modela i sposobnosti njegove brze promjene i prilagodbe. Maloprodajne organizacije
koje ne osiguraju ove preduvjete nece biti sposobne pronaci brz i odgovarajucéu pristup
potros$acima te ¢e s vremenom njihovo poslovanje i trzisna pozicija slabiti.

Ogranienja ovakvog tipa istrazivanja prije svega se odnose na veli¢inu i izbor
uzorka, te nacin provodenja istrazivanja (online anketa), Sto je mozda iskljucilo neka
poduzeca iz uzorka. Prostor za nova istrazivanja je poprili¢no velik buduc¢i da je sam
proces digitalne transformacije i s njim povezanih procesa relativno slabo istrazen u
znanstvenoj literaturi. Medutim, valjalo bi posebno naglasiti nedostatak empirijskih
istrazivanja u Republici Hrvatskoj, a koja bi za cilj imala dublje istraziti elemente
digitalne transformacije i njezinih utjecaja na poslovanje poduzeca.
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DIGITAL TRANSFORMATION OF RETAIL BUSINESS

Summary

The paper examines the process of digital transformation with special emphasis
on the state of digital transformation in the retail sector. In addition to the analysis of key
elements of the digital transformation and inquiry into global changes in the retail sector
driven by digitization, a research was conducted that confirmed the already well-known
assumptions about digital readiness of Croatian retail sector, as well as the state of
digitalization and digital transformation of Croatian retail sector. Namely, even though
majority of companies in the sample are aware of the challenges posed by the new digital
environment, digitalization and digital transformation are not seen as a priority for all
actors in the sector. The reasons behind inactivity are very often of a financial or
operational nature. Companies from the sector, are predominantly, focused on the
development of new digital platforms, and internally they primary focus is on the
digitalization of internal processes. The focus on consumers and overall relationships
with them is still a secondary topic in the process of digitalization and digital
transformation of companies in the retail sector. Finally, companies from the retail sector
in this study can be clearly divided into two groups: companies which are actively
working on digitalization and digital transformation and those which do not.

Key words: digital transformation, digitalization, new business models, retail,
Croatia.
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