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ORGANIZACIJA TRANSPORTNE LOGISTIKE ZA POTREBE
E-TRGOVINE

Sazetak

U ovom radu obraduje se pojam elektronicke trgovine, koja predstavlja sve znacajniju
1 unosniju komponentu cjelokupne trgovine u novom digitalnom dobu, a koja ¢e zahtijevati
novi menadzerski pristup i nove marketinske strategije. Kupovanje putem Interneta danas je
najbrzi i ¢esto najjeftiniji nacin kupovine nekog proizvoda, a omoguéilo je pojavu virtualnih
prodavaonica i novog, virtualnog trzista koje ne poznaje granice. Posebno se istrazuju strategije
razvoja transportne logistike u Republici Hrvatskoj za potrebe elektroni¢kog poslovanja i
elektroniCke trgovine. Cilj rada je upoznati se s na¢inom na koji se odvija elektronicka trgovina,
njezinim trgovinskim aktivnostima, na¢inima prodaje i logisti¢kim izazovima. Rad predstavlja
pregled dostignute razvojne razine transportne logistike u sklopu elektronicke trgovine u
Hrvatskoj 1 u svijetu, a ima za cilj 1 ukazati na glavne daljnje razvojne smjernice elektroni¢ke

trgovine u buducnosti.

Kljuéne rijeci: e-trgovina, transportna logistika, digitalno doba

Summary

In this paper it's about e-commerce which is more and more important part of whole
commerce in this digital era and one that will need new managerial approach and marketing
strategies. Nowadays, buying over Internet is the fastest and cheapest way to buy some product.
Because of that there is lots of virtual shops and virtual market without limits. For e-commerce
and e-business needs in Republic of Croatia, transport logistics is particularly explored.
Purpose of this paper is for better understanding of e-commerce, trade activities, ways of selling
and logistics challenges. Also, review of achieved level of transport logistics development
within e-commerce in Croatia and rest of the world and aims to point out the main further

development guidelines of electronic commerce in the future.

Key words: e-commerce, transport logistics, digital era



SADRZAJ

L. UVOD bbb bR bR R R bR bR R bbb bbb bt n 1
2. OSNOVNE ZNACAJKE E-TRGOVINE ......cceviiiiiieiieiisiieissies st 2
2.1.  Business to Business elektronicka trgovina (B2B) ......cccccooiiiiiiiiiiiii s 5
2.2.  Business to Customer elektronicka trgovina (B2C) ........cooviviiiiiiiiiiiiiicic e 7
2.3.  Customer to Customer elektronicka trgovina (C2C)......ccorviririiiniriniinineise s 9
2.4.  Elektronicko poslovanje otvara nove perspektive i poslovne horizonte............ccovverveivnienienieeneenne. 10
2.5.  Prednosti elektroni€ke trgovine za KUPCE........cuvviiiiiiiiiiiiiiiisiisie e 12
2.6.  Prednosti elektronicke trgovine za Prodavace .........ccooieiirierieeiieeieese et e 14

3. ANALIZA AKTIVNOSTI E-TRGOVINE U REPUBLICI HRVATSKOJ | EUROPSKOJ UNUJI.......... 18
4, MOGUCNOSTI 1 POTENCIJALI HRVATSKE LOGISTICKE INDUSTRIJE ZA POTREBE E-
TRGOWVINE ..ottt bbbt b b h bt b e e bt e b b e bt b e e bt e b b e bt e bt e bt e b e b e bt e bt e st et b st et 27
4.1, Infrastrukturni NEAOSTACH .......cccvviiiiiiiii i 28
4.2. LTS ] LUV T TS 0] PR 29
4.3, VEIIKE ULAGANJA ...ttt bbb bbbt bbb bbbt 30
4.4, PrednoSti OUESOUICINTA ... ..ottt ettt ettt ettt bbb bbb bbb bbbt en et nn e b 32
4.5. ONIINE TEZIICA ..t vvetee ettt ettt ettt et s e b e e s be e bt e s bt e bt e Rs e eh b e eh e e b e e bt e skt e sb e nhe e s beenb e e bt e neenneannennee e 34
4.6.  Online trgoVvina AlIDADA ..ot e 35

5. ULOGA TRANSPORTNE LOGISTIKE U E-TRGOVANJU — STUDIJA SLUCAJA ......ccovvvvrerrnnne. 37
5.1. Implementacija (SJeVErna AMEITKA) ........ccccciiiieiieiie et se e e e e st et te e ee e e e e e saeenas 38

Lo 0 I 0] 1 (< =T oo USSP OTRPPP 38

T B o) ST TSP PP VRTTOPPPUPPRUPRTPN 39
5.L.30 AMEAZON ..t 40

5.2. IMPIemMENtaCija (EUFOPA) .....ooververueiueeieeiieieiteete ettt ettt s be bt be et e e e b e b sbesb e e beeae e s e b e b sbesbesneeneens 41
5.3. Implementacija (Azijsko-PacifiEko POAIUCIE) .....ccveviirieiiiieiie e 42
TR TB O 1100 | 3o 3o OO OOV 42
5.3.2. GUOMEN ..o 44

5.4. 1zazovi u logistiCkim MOAElIMA ..........cccoiviiiiiiii e 45
5.5. 1ZZOVI U tBANOTOGIJT +v.ververeitirieieete ettt bbbttt sb ettt et nbe et nnes 46

5.6. SMJETOVI Z8 DUAUCIIOST ...ttt sttt ettt ettt b e b e e bt e b e e ae e ebe e ebe et e e beeebeesbe s e e sanesaeeeas 47



6.

PRIJEDLOZI POBOLJSANJA TRANSPORTNE LOGISTIKE ZA POTREBE E-TRGOVINE ............. 49
6.1. Strategije ispunjavanja NATUAZDI .......cccviiiiiriiiiiies e 49
6.2.  Osnove ispunjavanja NarudZbi .........ccovviiiiiiiieiiesie e s 49
6.3.  Ispunjavanje vlastitih NArudZbi..........ccoiiiiiiiiiiiii e 50
6.4.  IzvrSavanje narudZbi OUtSOUICING-0M ....ocviiviiriiiiiiiiiieie sttt 52

6.4.1. Sluzba za KOTISNIKE.......cciiiiiiiiici i 52

6.4.2. TZVJESTAVAIC ..ottt 53

6.4.3. SKalADIINOST ... 53
6.5. Odabir logistiCKih PATtNETA........eeiiiiiiiieiie et 53
6.6.  Efikasno poslovanje sa logistiCkim tvrtkama ...........ccooeoiriiiiiiiin i 54

6.6.1. INVENTAT. ...t 55

6.6.2. INfOrmacije 0 NATUAZDI ....coviiiiiieiie et sr e reereene s 55

6.6.3. PIACANJE ..ottt R e Rt r e nr e r e reereene s 56
6.7.  Pristup pomocu prijevozniCkih tVItKi........coiiiiiiiiiiiic s 56
6.8. ISPOTUKA PrOIZVOTA. .....cveeiitesecie bbb e bt bbbttt sb e bbb e 57

6.8.1. Ponuda viSe MmOZUENOStE ISPOTUKE .....veeviiiiiiiiiiiiitiestie ettt sr st sb e re e 60

6.8.2. Uspostavljanje poslova s prijeVOZNICIMA.........cccoeiiiiiriiiiiee e 61

6.8.3. MeGUNATOANE ISPOTUKE ......oviiriiiiiieieee st n e 62
6.9. Digitalna transformacija u transportu i I0QiStiCi.........ccccvueiieriiiiieie s 63

6.9.1. Brze poslovanje uz bolju informatiCku POVEZANOSt...........eevereeiiriieneesieee e 64

6.9.2. Brzina i vrijeme Kao izazoVi U LOGIStICT 1 SIT€ .....oveveuirveriiiiinieisesiese e 65

6.9.3. Hiper-povezanost U transportu i I0QIStiCi........c.ccvvevieiiiii i 66

6.9.4. 7 kljucnih zahtjeva posSIovne LOZIStIKE. .......cuiiiiiiiiiiii e 66

6.9.5. Digitalni opskrbni [anci i digitaliZaCija ..........cccveiiiiiniireee e 68

6.9.6. Podaci i informacije u srzi: digitalna tehnologija u transportu i logiStici .......ccovrvererinieninnnnne. 68

6.9.7. Kako i zasto je pretvorba informacija u digitalni oblik (i digitalizacija) bitna u logistici i transportu

69

6.9.8. Bitna funkcija opskrbnog lanca je: povecanje sigurnosti radi smanjenja rizika i smetnji .......... 70

6.9.9. Rjesavanje izazova hibridnih lanaca opskrbe ..ot 71

6.9.10. Poduzimanje sljedec¢ih koraka prema zrelosti podataka ............cccceviiiniiiiiiniiciii e, 71

6.9.11.  Internet of Things u tranSPOrtu i 10GIStICH ........coivirvriiiiiiiiie e 72

6.9.12.  Zatvaranje praznina u pogledu zrelosti informacija i digitalnih moguénosti...........c.cc.cevvrvennene. 73



T ZAKLIUCAK oottt et ettt ee e et et et et et et e e et et eee e e s et et et et et et ee et eeeeeeeee e e et et et et eeeeeesenenenrees 75

LITERATURA L. bbb bbb bbb e e e bbb b 77
POPIS SLIKA o e e bbb bbb 78
POPIS TABLICA .. .ottt h b bRt b et b e et E e Rt e b e e n e n e n b e be e 79

POPIS GRAFTKONA ...ttt bbb bRt E e b e e e st b s et e R bt e b e e e b e n e nr b e beene s 80



1. UvOD

Internet je pokrenuo revoluciju u nasem svakodnevnom zivotu, promjenu koju je
moguce usporediti s industrijskom revolucijom jer je (u odnosu na tradicionalnu trgovinu)
dramati¢no promijenio nacin na koji je moguca prodaja i kupnja proizvoda i usluga, nacin na
koji se traze korisne informacije o proizvodima i uslugama i na koji su takve informacije
dostupne, nacin placanja, distribuciju podataka itd. Internetska trgovina postavila je velike

izazove pred zakonodavce, tradicionalnu trgovinu, tradicionalne medije i same potrosace.

Nastoji se stvoriti jedinstveno digitalno trziste ¢iji je potencijal velik i njegovo
iskoriStavanje pridonosi svim sektorima i svim drzavama c¢lanicama. Jedinstveno digitalno
trziste s trziSnim i javnim uslugama koje se unutar njega razvijaju jedno je od najizazovnijih
podrucja napretka i onih koja najviSe obecavaju, stvaraju¢i moguci dobitak od 260 milijardi
eura godisnje. Cilj jedinstvenog digitalnog trzista zapravo je uklanjanje nacionalnih prepreka
za transakcije koje se odvijaju na internetu. Temelji se na ideji zajedni¢kog trziSta Cija je
namjena ukloniti trgovinske barijere medu drzavama clanicama s ciljem povecanja
gospodarskog napretka, a koja je potom razvijena u ideju unutarnjeg trzista, podrucja bez

unutarnjih granica u kojem se jam¢i slobodan protok robe, osoba, usluga i kapitala.

Transportna logistika ima veliku ulogu u Internet trgovini i nalazi se pred velikim
izazovima obzirom na brzinu rasta 1 Sirenja Internet trgovine. Zbog rasta jedinstvenog
digitalnog trZista 1 sve veceg broja kupaca cije potrebe treba zadovoljiti u svakom trenutku,
transportna logistika treba biti Sto bolje organizirana, umreZena, mobilna... Buduénost je
digitalna, a pokreta¢ rasta je digitalna ekonomija, utemeljena na informacijskim 1

komunikacijskim tehnologijama, na inovaciji i kreativnosti, na znanju.



2. OSNOVNE ZNACAJKE E-TRGOVINE

Sredinom devedesetih godina 20. stoljeca u struc¢nim se i poslovnim krugovima sve
Cesce pocinje koristiti pojam elektronicko poslovanje (eng. Electronic Business, e-Business)
odnosno, skra¢eno, e-poslovanje. Pojednostavnjeno rec¢eno, elektroni¢ko je poslovanje
suvremeni oblik organizacije poslovanja koji podrazumijeva intenzivnu primjenu
informatickih 1 posebice, internetskih tehnologija u svim klju¢nim odnosno jezgrenim
poslovnim funkcijama i procesima. Cak S§tovise, moze se ustvrditi kako elektronicko
poslovanje predstavlja danas najsuvremeniji oblik organizacije poslovanja, kojemu teze sve
tvrtke usmjerene agresivnom osvajanju §to boljih trzisnih pozicija i intenzivnom ulaganju u

razvojne poslovne aktivnosti.:

Pojam elektroni¢kog poslovanja (eng. e-Business) ¢esto se, medutim, poistovjecuje i
Smatra sinonimom za pojam elektronickog trgovanja (eng. e-Commerce), posebice na
ameriCkom govornom podrucju. Razlog tome je tamo uvrijezeno uvjerenje da se svako
poslovanje, kako god ono bilo realizirano, u konacnici ipak svodi na kupoprodaju necega,
odnosno trgovanje neCim. Takvo je stajaliSte, medutim, priliéno povrsno i jako
pojednostavnjeno, jer medu spomenutim pojmovima ipak postoje odredene, doduse razmjerno
nedoumica glede semantike i stvarnog znacenja navedenih dvaju pojmova svojedobno dao
Andrew Bertels, u to vrijeme potpredsjednik i voditelj istrazivanja u tvrtki Giga Information
Group, Inc. On, naime, tvrdi sljedece: ,,Elektroni¢ko trgovanje ukljucuje razmjenu dobara i
usluga izmedu kupaca, poslovnih partnera i prodavatelja. Dobavlja¢ je u interakciji s
proizvodacem, kupci s prodavacima, a otpremnici (Spediteri) s distributerima. Elektroni¢ko
poslovanje Cine svi ti elementi, ali takoder 1 operacije sto se obavljaju ,,iza scene®, unutar same
tvrtke. Takve su operacije, primjerice, upravljanje proizvodnjom, razvojem, cjelovitom

korporacijskom infrastrukturom i proizvodima*.?

Elektronicko poslovanje povecava brzinu i jednostavnost obavljanja poslovnih
transakcija, $to rezultira pojacanom konkurencijom na trzistu. Tvrtke se moraju stalno
prilagodavati novim tehnologijama, razvijati i ukljucivati nove i brze sustave te zadovoljavati

sve slozenije potrebe potrosaca iz Citavog svijeta. Danas se viSe ne proizvode zalihe koje Cekaju

! Panian Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2013.
2 Bertels, A.: The Difference Between E-Business and e-Commerce, Computer World. 30. 10. 2000.
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na narudzbe, umjesto toga, proizvodi se stvaraju i usluge pruzaju sukladno specifi¢nim
zahtjevima klijenata. Dobre je radnike i stru¢njake tesko naci, a jo$ teze zadrzati. Konkurenti
vise ne mogu teziti medusobnom uni$tavanju, ve¢ moraju suradivati da bi prezivjeli. Na djelu
je istovremeno i konkurencija (kompeticija) i suradnja (kooperacija), $t0 Se U suvremenoj
literaturi naziva koopeticija (eng. Co-ope-tition). Tvrtke koje se usmjeravaju elektroni¢kom
poslovanju moraju shvatiti za njih mozda ¢ak i zastraSujucu, ali vrlo stvarnu ¢injenicu: kupci
ne moraju ulagati puno truda i dugo tragati za novim ponuda¢em onoga $to im treba to je

,,udaljeno* tek nekoliko klikova misem.?

Kao i kod mnogih drugih novijih pojmova iz podrucja informacijskih znanosti, ni
definiranje elektronic¢ke trgovine nije jednozna¢no. Razliciti izvori daju razli¢ite definicije
elektronicke trgovine koje se ponekad uvelike razlikuju. Definiciju koja najbolje opisuje
elektronicku trgovinu ponudio je Panian, koji elektronicku trgovinu definira kao "proces
kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne raunalne

mreZe, interneta, a nudi veliko smanjenje tro§kova i vremena transakcija" (Panian, 2000).*

Prema Watson, 2008., aktivnosti elektronickog trgovanja slicne su aktivnostima §to se
obavljaju pri on-line prodaji vlastitih dobara i usluga. Web stranice prodavaca vlastitih dobara
ili usluga po svojim su elementima, funkcionalnosti i dizajnu sli¢ne, ali funkcije on-line
trgovca, pa onda 1 trgovackog web-mjesta daleko su brojnije. Prodavac vlastitih dobara ili
usluga koncentrira se na proizvodnju dobara ili pruzanje usluge, dok mu je web mjesto samo

put do potrosaca.®

Elektronicki trgovac uglavnom niSta ne proizvodi, ve¢ nudi potrosaima ono $to su
proizveli ili §to kao uslugu nude drugi. Njegovo je web-mjesto, stoga, u pravilu daleko vise
usmjereno na trziSte potroSaca i, posebice, na konkurenciju, podrzavajuci i ostvarujuci
ozbiljnije marketinske aktivnosti. U elektroni¢koj trgovini, trgovati se moze svime $to je netko
prethodno proizveo ili kani proizvesti. Prema Sandler, 2000., elektroni¢ki trgovci nude na
prodaju robu i usluge iz veéeg broja izvora, nerijetko konkurentskih, pa ¢e njihovi odnosi s
dobavljacima biti bitno drugaciji negoli su odnosi prodavaca dobara ili usluga koje je sam
proizveo. To nije uocljivo na web-stranicama elektroni¢kog trgovca, ali ¢e svakako imati

znacajnog utjecaja na funkcije njegova web-mjesta. Putem svoga web-mjesta, elektronicki

3 Panian Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2013.

4 Babi¢ R.; Krajinovi¢ A.; Radman Pea A.: Dosezi elektroni¢ke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Oeconomica
Jadertina, Zadar, 2011.

% Ibidem



trgovac ¢e se on-line povezivati sa svojim dobavlja¢ima, te time informacije koje od njih
dobiva plasirati na trziSte potencijalnim kupcima. Moze se zakljuciti da ¢e trgovacko web
mjesto morati podrzavati raznolikije oblike komunikacije od dosadasnjih, pri ¢emu
funkcionalnost takvog sustava treba biti takva da trgovac moze brzo reagirati ne samo na
promjene na trziStu prodaje, nego i na trziStu nabave. On-line trgovac je posrednik izmedu
izvornog proizvodaca i krajnjeg kupca, pa je njegovo mjesto negdje u sredini lanca vrijednosti
kojega najceS¢e formira sam. Isto tako, elektronicki trgovac stvara elektronicko trziste, pa je
njegova briga usmjerena na odrzavanje i podrSku jednog ili viSe trziSta, $to nije slucaj s

prodavaéem vlastitih proizvoda i usluga.®
Spremi¢, 2004., definira pojam elektroni¢ke trgovine iz ove &etiri perspektive:’

1. Komunikacijske perspektive; elektronicka trgovina omogucuje isporuku informacija,
proizvoda/usluga ili sredstava pla¢anja putem javnih telefonskih linija, javno

dostupnih ra¢unalnih mreza ili nekim drugim elektronickim putem;

2. Perspektive poslovnih procesa; elektronicka trgovina predstavlja primjenu nove

tehnologije prema automatizaciji poslovnih transakcija i unaprjedenju poslovanja;

3. Perspektive pruzanja usluga; elektronicka trgovina je sredstvo kojim kompanija,
korisnici 1 menadzment nastoje smanjiti troSkove pruzanja usluga uz povecanje razine

kvalitete dobara i povecanje brzine i njihove isporuke;

4. Virtualne perspektive; elektronicka trgovina pruza mogucénost kupnje 1 prodaje

proizvoda, usluga i informacija putem Interneta i njegovih usluga.

Elektroni¢ka trgovina odnosi se samo na odvijanje trgovinskih aktivnosti putem
Interneta 1 nikako se ne moze poistovjetiti sa Sirim pojmom elektronickog poslovanja koji se
odnosi na intenzivno odvijanje svih poslovnih aktivnosti elektronickim putem. (Andam, 2003.)
Sri¢a i Muller, 2001., slikovito prikazuju elektronicku trgovinu i elektroni¢ko poslovanje u
obliku ledene sante gdje okom vidljivi povrsinski dio predstavlja elektroni¢ku trgovinu ili

sucelje koje kupci, korisnici i partneri koriste, a cijela ledena santa je elektronicko poslovanje,

6 Ibidem
7 Ibidem



odnosno splet unutraSnje spremnosti organizacije za odvijanje poslovnih aktivnosti

elektroni¢kim putem i suéelja prema kupcima - korisnicima.®

Elektronic¢ku trgovinu opcenito moZemo podijeliti na dva osnovna podrucja: trgovinu
izmedu poslovnih subjekata — Business to Business trgovinu ili B2B, te trgovinu usmjerenu
prema trzi$tu krajnjih potroSaca svakodnevne (neposlovne) potro$nje — Business to Customer
ili B2C.°

Pored B2B 1 B2C oblika elektronicke trgovine koje predstavljaju transakcijske
vrijednosti izmedu dviju strana, potrebno je uvaziti 1 brojne druge odnose medu razli¢itim
subjektima koje vidimo na slici 1., a koji takoder predstavljaju jedne od transakcijskih

vrijednosti putem digitalne tehnologije i interneta.

Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim
potrosacima potrosSac¢ima

lNa inicijativu§ . (poslovni potrosaé (poslovni potrosaé
LLe UL LU O S Lol krajnjem potrosaéu) | poslovnom potrogaéu)

Na inicijativu

(krajnji potrosac (krajnji potrosac
krajnjeg potrosaca krajnjem potrosaéu) | poslovnom potrosaéu)

Slika 1. Podrucja e-trgovine

lzvor: Babié R.; Krajinovi¢ A.; Radman PeSa A.: Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu,

Oeconomica Jadertina, Zadar, 2011.

2.1. Business to Business elektronicka trgovina (B2B)

Panian, 2000., Business to Business elektronicku trgovinu ili B2B elektroni¢ku
trgovinu definira kao ra¢unalnu trgovinu u kojoj poslovni potrosac cilja poslovnog potrosaca.

B2B elektronicka trgovina oznacava vrstu poslovanja koja je okrenuta razmjeni roba, servisa i

8 |bidem
9 Ibidem



usluga izmedu tvrtki, koje su Cesto, ali ne 1 uvijek, B2B tvrtke. Harris, 2000., smatra kako je
Business to Business elektronicka trgovina izrasla iz nekadasnje elektronicke trgovine na
veliko koja je prevladavala do sredine devedesetih godina i raspolagala je zna¢ajnim nov¢éanim
sredstvima, koja su putem zatvorenih racunalnih sustava prebacivana izmedu banaka,

ukljuéujuéi i medunarodnu trgovinu novcem (EFTS).10 1

U danasnje vrijeme elektronicku trgovinu na veliko predstavljaju poslovne transakcije
izmedu gospodarskih subjekata ili business to business transakcije. Tijekom vremena pojavio
se veliki broj menadZera koji koriste internet s ciljem da poslovni zivot ucine brzim i
jednostavnijim. Stoga oni putem interneta obavljaju kupnje potrebne svome poduzeéu,

primjerice od kupnje kemijskih olovaka do kemijskih postrojenja.?

B2B elektroni¢ka trgovina predstavlja trgovinu izmedu poslovnih subjekata koja
doZivljavaju svoju revoluciju na internetu. Gospodarski subjekti brzo su uvidjeli ogromne
ustede u troskovima koje mogu ostvariti kroz automatizaciju nabave i prodaje. Cyberatlas®®
kompanija je na temelju istrazivanja predstavila podatke da je B2B elektronicka trgovina
dosegla 3,6 milijardi eura 2005. godine, za razliku od samo 233 milijuna eura 2000. godine.
Druga istrazivanja pokazuju da je do 2005. godine viSe od 500.000 tvrtki koristilo elektronicku
trgovinu, bilo kao kupci, trgovci ili kao oboje, sto je ve¢ tada dalo naznake da ¢e B2B

elektronicka trgovina svakim danom postajati sve jaca i jaca.'*

B2B elektroni¢ka razmjena nalazi svoju primjenu u velikom broju djelatnosti - od
automobilske, zrakoplovne i naftne industrije, pa sve do kemijske, prehrambene, energetske,
farmaceutske 1 mnogih drugih industrija. Tvrtke koriste B2B trgovinske mreZe, stanice za
drazbu, burze, internetske kataloge proizvoda, stranice za razmjenu proizvoda i druge
internetske izvore kako bi doprle do novih klijenata, usluzile postoje¢e klijente na
najucinkovitiji nacin, obavile efikasniju kupovinu i postigle bolje cijene. Vec¢ina velikih B2B
trgovaca danas nudi informacije o proizvodu, kupovini i prate¢im uslugama za klijente na
Internetu. B2B razmjena omogucuje kupcima postizanje uc¢inkovitosti na mnogim razinama,

od identifikacije novih izvora zaliha 1 moguc¢nosti pregovora pa sve do obavljanja transakcija i

10 Electronic Funds Transfer System — sustav za elektroni¢ki prijenos nov¢anih sredstava, sustav u kojem se
racunala primjenjuju za obavljanje placanja izmedu pojedinaca ili organizacija

11 Babi¢ R.; Krajinovi¢ A.; Radman PeSa A.: Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Oeconomica
Jadertina, Zadar, 2011.

12 Ibidem

13 Cyberatlas — tvrtka koja se bavi istrazivanjem elektronskog trzista

14 Babi¢ R.; Krajinovié¢ A.; Radman PeSa A.: Dosezi elektroni¢ke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Oeconomica
Jadertina, Zadar, 2011.



placanja te funkcija upravljanja nabavnim lancima kao $to je planiranje linije proizvodnje te

zajedni¢ko dizajniranje i razvoj proizvoda.®®

Prema Kaplan, 1999., veliki broj B2B elektronic¢ke trgovine odvija se u otvorenim
trgovinskim mrezama, velikim e-trziStima na kojima se kupci i prodavaci medusobno
pronalaze na Internetu, razmjenjuju informacije te ucinkovito obavljaju transakcije.
ECeurope'® dio je velike B2B trgovinske mreZe u kojoj se nalazi gotovo 100 trgovinskih
mreznih stranica i predstavlja jedan od najvec¢ih izvora medunarodnih informacija i natjecajnih
prilika za tvrtke i vladine organizacije Sirom svijeta. Druge medunarodne elektronicke
trgovinske mreZe uklju¢uju Global Business Web!’ besplatne mrezne stranice gdje tvrtke iz
raznih industrija mogu uspostaviti kontakt, provesti istrazivanje, promovirati svoju tvrtku i

trgovati.*®

U posljednjih nekoliko godina pojavio se veliki broj stranica za razmjenu proizvoda.
Mahadevan, 2000., tvrdi da unato¢ sve vecoj popularnosti takvih elektroni¢kih trzisnih
prostora, 93% ukupne B2B elektronicke trgovine odvija se putem privatnih mreznih stranica.
Internetski prodavaci sve ¢es¢e uspostavljaju vlastite privatne trgovinske mreze koje pruzaju
prodavacima vecu kontrolu nad predstavljenim proizvodima, koja im ujedno omogucava
izgradnju ¢vr8¢ih veza s kupcima i prodavacima pruZanjem usluga s dodanom vrijednoscu.
Tvrtka moze uspostaviti vlastitu privatnu mrezu koja klijentima omogucéava da pretrazuju,

kupuju proizvode, planiraju isporuku i obraduju garancije. (Kotler i Wong, 2006.)*°

2.2. Business to Customer elektronicka trgovina (B2C)

Elektronic¢ku trgovinu na malo ili B2C elektronicku trgovinu, Panian, 2000., predstavlja
kao ra¢unalnu trgovinu u kojoj poslovni potrosac cilja krajnjeg potrosaca, pri cemu veliki broj

sitnih potroSaca otkriva jedan potpuno novi svijet elektronic¢kih kupnji 1 plac¢anja, a prodavaci

15 Ibidem

16 ECeurope-Baza podataka sa informacijama o evropskim kompanijama (ponuda i potraznja proizvoda i usluga
7 Global Business Web je vode¢i svjetski ponudaé IT savjetovanja i usluga

18 Babi¢ R.; Krajinovi¢ A.; Radman Pesa A.: Dosezi elektroni¢ke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Oeconomica
Jadertina, Zadar, 2011.
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- vlasnici posluzivanja na mrezi, otkrivaju beskrajno i1 nezasitno trziSte jer im internet

omoguéuje pristup Sirokom rasponu demografskih segmenata.?°

Danasnji oblik B2C elektronicke trgovine koristi se tehnickim napretkom
kompjuterizacije a ra¢unalna mreZa internet je u tom pogledu vazan nositelj prodaje na malo u
buduénosti. Dryden, 2009., u svojim statistickim izvjestajima prikazuje da je B2C elektronicka
trgovina si¢uSna u usporedbi sa B2B elektronickom trgovinom kao $to i vidimo na nize

prikazanom grafikonu 1.

(u milijunima)
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Grafikon 1. B2B prevladava naspram B2C u globalnoj elektronickoj trgovini

lzvor: Babi¢ R.; Krajinovi¢ A.; Radman Pesa A.: Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu,
Oeconomica Jadertina, Zadar, 2011.

Elektronicku B2C trgovinu predstavlja prodaja putem elektronickog kataloga i kao
takva predstavlja specificnu prodaju na malo i pripada skupini prodaje putem poste.
Elektronicki katalog postaje jedan od najpopularnijih oblika oglasavanja i prodaje na mrezi.
Tako posluje veliki broj novonastalih manjih tvrtki, koja na taj na¢in smanjuju troskove jer ne
moraju tiskati i distribuirati klasi¢ne kataloge. Kupac o proizvodu saznaje posredno, preko
slike, opisa, crteza i sl. B2C elektroni¢ka trgovina predstavlja aktivne oblike prodaje na

udaljenim trzistima. Brzo se razvijala, sukladno tehni¢kom napretku u komunikaciji.?

Unato¢ negativnim predvidanjima, kupnja putem interneta od strane potroSaca i dalje

ozbiljno raste, a potroSaci prelaze s kupovine jeftinijih artikala kao Sto su knjige, videokasete 1

2 1pidem
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DVD-i na skuplje, kao $to su putovanja. U SAD-u su potrosaci na internetu potrosili vise od
131,6 milijardi dolara 2002. godine, §to je 56% viSe nego godinu prije. Internetska potrosnja
najvise se odnosila na putnicke usluge, odjecu, racunalnu opremu i programsku podrsku,
potroSacku elektroniku, knjige, glazbu, kozmeticke proizvode, sportsku opremu i sl. Internet
sada dopire do svih dobnih skupina, ukljuc¢ujuéi djecu i tinejdzere. Iako su korisnici Interneta
u prosjeku mladi nego stanovniStvo u cjelini, potrosaci stariji od 50 godina ¢ine gotovo 20%
internetske populacije. Dok mlade skupine koriste Internet za zabavu i druzenje, stariji
korisnici "surfaju™ internetom radi ozbiljnijih stvari. Primjerice, 24% osoba u ovoj skupini
koriste internet za ulaganja, za razliku od samo 3% korisnika u dobnoj skupini od 25 do 29
godina. Iz ovoga zakljucujemo da stariji korisnici predstavljaju privlacno trziste za internetske

tvrtke. (Chen, 2005.)??

2.3. Customer to Customer elektroni¢ka trgovina (C2C)

Veliki dio C2C elektronic¢ke trgovine na malo i1 komunikacije odvija se na internetu
izmedu zainteresiranih strana tj. PotroSaca, uz cijeli niz razli¢itih proizvoda i usluga, Sto
predstavlja C2C elektronicku trgovinu. U nekim je slucajevima Internet odli¢no sredstvo putem
kojeg potroSaci mogu kupiti ili razmjenjivati robu ili informacije izravno jedni s drugima.
Kotler i Wong, 2006., smatraju da takve C2C stranice omogucuju ljudima pristup mnogo $§iroj
publici nego $to je slucaj s lokalnim "buvljakom" ili malim oglasima u novinama koji se, osim
toga, sada mogu pronaci i na internetu. Primjerice QXL, Alando, eBay i druge stranice za
drazbe vrlo su popularni trzi$ni prostor za pokazivanje i prodaju gotovo svega, od umjetnina i

antikviteta, kovanica, odjece, obuce i nakita pa sve do racunala i potrosSacke elektronike.?®

Prema Shoup, 2009., C2C internetska trgovinska zajednica eBay, koja je u 2008. godini
brojala vise od 42 milijuna registriranih korisnika $irom svijeta, ostvarila je transakcije vrijedne
9 milijardi dolara. Na mreZnim stranicama ove tvrtke svaki se mjesec odrZi vise od 2 milijuna
drazbi za artikle u viSe od 18.000 kategorija. eBay odrzava stranice za drazbu u skoro svim

zemljama svijeta, gdje C2C elektronicka trgovina ukljuuje razmjenu informacija putem

2 1pidem
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foruma 1 internetskih grupa koje privlace odredene interesne skupine. Takve aktivnosti mogu

biti organizirane u komercijalne i nekomercijalne svrhe.?

Forumi su grupe za diskusiju koje se nalaze na komercijalnim mreznim servisima.
Mogu imati oblik knjiznice tj. "chata" za razmjenu poruka u stvarnom vremenu, pa ¢ak i malog
oglasnika. AOL na primjer, ima 14.000 knjiznica, gdje njegovi ¢lanovi provode tre¢inu od
ukupnog vremena provedenog na internetu. Daje se zakljuciti da u C2C elektroni¢koj trgovini,
posjetitelji na internetu ne sudjeluju samo u koristenju informacija o proizvodima, ve¢ sve
ceS¢e 1 sudjeluju u njihovu stvaranju tj. prodaji. Pridruzuju se internetskim interesnim
skupinama kako bi razmjenjivali informacije koje su postale vazan utjecaj pri kupovini. Vijesti
o dobrim tvrtkama i proizvodima brzo se Sire, a vijesti o loSim tvrtkama 1 proizvodima jos i

brze.?®

2.4. Elektroni¢ko poslovanje otvara nove perspektive i poslovne horizonte

Pokretanje i vodenje elektronickog poslovanja, posebice onoga u ¢ijim se okvirima
moraju obavljati mnogobrojne transakcije, iziskuje nova tehnoloska, poslovna, marketinska i
menadzerska znanja. Klijenti zele pristup proizvodima i uslugama 24 sata na dan, sedam dana
u tjednu, $to se naziva principom 24x7. Tvrtke koje to omogucuju, tj. one $t0 osiguravaju
najpouzdanije, najfunkcionalnije, korisniku najprilagodenije i najbrze usluge imat ¢e najvece

sanse za uspjeh.®

Banke postupno prevode sve svoje poslove na on-line nacin rada, jer postaje sasvim
ocigledno da Internet, koji ne poznaje zemljopisna ograni¢enja, predstavlja daleko uc¢inkovitiji
medij za obavljanje bankarskih transakcija od bilo kojega drugog, omogucujuci im da djeluju
u punom smislu globalno. Stvaraju se uvjeti za razmjerno jednostavno medunarodno trgovanje
na stranim trzistima te promptnu konverziju valuta. Nije daleko dan kada ¢e globalni podaci o
financijskim aktivnostima biti dostupni on-line, u stvarnom (realnom) vremenu, a globalne

transakcije putem Interneta postat ¢e medunarodnom poslovnom normom. 2’

24 |bidem
%5 |bidem
% Panian Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Ekonomski fakultet, Zagreb, 2013.
2 1bidem
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Ljudi mogu placati racune, izdavati naloge za placanje i unovcéavati ¢ekove, trgovati
vrijednosnicama, uzimati potroSacke, stambene i ostale kredite, te online upravljati svojom
financijskom imovinom. Novac u svojim tradicionalnim oblicima postupno ¢e nestajati, a
zamijenit ¢e ga prikladniji oblici i tehnologije placanja, kao $to su tzv. pametne kartice (eng.
Smart Cards), tzv. digitalni novac (eng. Digital Cash) i usluge specijaliziranih financijskih
servisa (eng. Payment Gateway). Inteligentni racunalni programi i tzv. softverski agenti (eng.
Software Agent) brinuti ¢e o financijskim i1 logistickim aspektima interakcija medu

pojedincima i tvrtkama u poslovanju putem Interneta.?

Tradicionalne, fizicke prodavaonice, ve¢ se sada nadopunjuju elektroni¢kim
(virtualnim) prodajnim mjestima na Internetu. Nema te tradicionalne prodavaonice u kojoj bi
se moglo istovremeno nuditi, recimo, 100.000 artikala, ali virtualnih s takvom ponudom danas
ima ve¢ zavidan broj. Naime, ponuda putem elektroni¢kog prodajnog mjesta u kvantitativnom
smislu nije ograni¢ena prakticki ni¢ime. Uz to, uspostavljaju se Internet mjesta na kojima se
predstavlja ponuda razli¢itih prodavaca, odnosno trgovaca, tako da kupci mogu na jednoj
lokaciji ostvariti uvid u raznovrsne ponude i usporedivati ih te razmjerno lako i brzo pronaci

onu koja im najvise odgovara.?®

U uvjetima primjene koncepta elektronickog poslovanja tvrtke mogu poslovati
ucinkovito bez ikakvih ili, §to je realnija inacica, S minimalnim fizi¢kim poslovnim prostorima,
jer mnogi zaposlenici svoj posao mogu obavljati tzv. radom na daljinu (eng. Teleworking).
Nisu vise rijetki primjeri tvrtki koje integriraju sve oblike svojih poslovnih komunikacija putem
telefona, telefaksa, zvuka, elektronicke poste, trenutne razmjene poruka, slikovnih i video
sadrzaja te putem Internet primjenjujuéi suvremena tehnoloska rjesenja za tzv. jednoobrazno
(objedinjeno) komuniciranje (eng. Unilied Communications) svojim virtualnim odnosno

digitalnim uredima (eng. Virtual Office, Digital Office).*

28 |hidem
2 1pidem
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2.5. Prednosti elektronicke trgovine za kupce

Kupovina putem interneta ima mnoge prednosti kako za krajnje kupce tako i za
poslovne kupce. Elektroni¢ka trgovina moze biti prakti¢na, klijenti se ne moraju boriti s
prometnom guzvom, traziti mjesto za parkiranje te pretrazivati ducane i police kako bi pronasli
proizvod koji im treba. Kupci mogu usporedivati ponudu putem kataloga koje su primili
elektronickom postom ili "surfaju¢i" mreznim stranicama. Trgovci koji s kupcima izravno
kontaktiraju nikad ne zatvaraju svoje duc¢ane. Kupovanje je jednostavno i "privatno" - Klijenti
imaju manje uobicajenih poteSkoca i ne moraju kontaktirati s prodajnim osobljem te se izlagati
njihovom uvjeravanju. Poslovni kupci se mogu informirati o proizvodima i uslugama te ih

kupiti bez ¢ekanja i gubljenja vremena na dodatne razgovore s prodavacima.3!

Internet ¢esto kupcima nudi bolji izbor i bolji pristup proizvodu. Internetski trgovci,
koje ne sputavaju fizicke granice, mogu ponuditi gotovo neogranicen izbor. Uz $§iri izbor
trgovaca 1 kupaca, kanali elektronic¢ke trgovine takoder kupcima omogucavaju pristup brojnim
usporednim podacima o tvrtkama, proizvodima i konkurentima. Kvalitetne mrezne stranice
¢esto pruzaju viSe informacija u korisnijem obliku nego S§to to moze po¢i za rukom i

najspretnijem prodavacu. (Kuzic, 2002.)%

Kupci u elektronickoj trgovini imaju na raspolaganju gotovo neogranic¢en prostor za
kupnju jer se veliina prodajnog prostora ne mjeri u kvadratnim metrima ve¢ u bitovima.
Proizvodi nisu smjesteni u skladistima elektronickih trgovaca ve¢ se raspolaze informacija od

klasi¢nih prodavaca.®

Kupovina putem interneta je interaktivna i neposredna. Kupci ¢esto mogu kontaktirati
prodavaca kako bi dobili potrebnu informaciju o proizvodu ili usluzi, zatim ih naruditi ili
odmah "skinuti" s interneta. Osim toga, internet potroSaima pruza mnogo veci stupanj
kontrole. Nista jo$ nije dalo toliko mo¢i potroSacima kao Internet. Kupci racunala ili

automobila se mogu, na primjer, konzultirati putem interneta prije nego Sto odu u trgovinu

31 Babi¢ R.; Krajinovié¢ A.; Radman Pesa A.: Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Oeconomica
Jadertina, Zadar, 2011.
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odnosno zastupniStvo i tako se naoruzati informacijama o proizvodu i cijenama. To je nova

realna situacija kontrole potrosaca.

javljaju u elektronickoj trgovini:

Uz ove prednosti vazno je nabrojiti 1 ostale moguénosti za kupce i1 drustvo koje se
34

Moguénost pronalaska jeftinijeg proizvoda ili usluge jedinstvenom i brzom on-line
usporedbom zeljenih specifikacija,

Daje potrosacima veci izbor proizvoda i usluga,

Donosi relevantne i detaljne informacije u samo nekoliko sekundi,

Omogucuje korisnicima da pronadu proizvode prema vlastitim ukusima, od racunala
do automobila, po konkurentnim cijenama,

Omogucuje elektronicke aukcije,

Omogucuje korisnicima da u interakciji sa ostalim korisnicima u elektronickom
zajednicama razmjenjuju ideje i usporeduju iskustva,

Omogucuje pojedincima da obavljaju poslove iz kuée, $to im omogucuje da manje
putuju tj. imaju krace radno vrijeme,

Omogucuje da se proizvodi i usluge prodaju po nizim cijenama Sto u konacnici rezultira
povecanjem Zivotnog standarda stanovnistva,

Omogucuje stanovniStvu zemalja u razvoju i onima iz ruralnih podruc¢ja dostupnost
proizvodima 1 uslugama koji im inafe nisu dostupni, $to ukljuuje i moguénosti za
dodatnim usavrSavanjem znanja iz svih podru¢ja zanimanja putem on-line tecaja u
kojima pohadaju nastavu putem on-line prezentacija te polazu on-line ispite na temelju
steCenih znanja 1 vjeStina ("ucenje na daljinu" ili "distance learning").

Olaksava pruzanje javnih usluga, kao $to su usluge policije, zdravstva i obrazovanja, a
jedinstveni primjer je i realiziran projekt E-zdravstvo Ministarstva zdravstva Republike

Hrvatske, koji se prikazuje u nastavku.

Projekt E-zdravstvo Ministarstva zdravstva Republike Hrvatske ima za cilj olak$avanje

procesa pruzanja javnih usluga na podrucju zdravstva putem elektronicke trgovine. Radi se

zapravo o informatizaciji sustava primarne zdravstvene zaStite, a taj sustav povezuje sve

34 1bidem
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subjekte koji brinu za zdravlje pacijenata kroz brzu i sigurnu medusobnu komunikaciju 1

razmjenu potrebnih informacija. Takav sustav sastoji se od tri projekta:®

1. E-recepti —omogucuje podizanje lijekova uz zdravstvenu iskaznicu u bilo kojoj ljekarni
u Hrvatskoj, bez papirnatog recepta,

2. E-naru¢ivanje — lije¢nik primarne zdravstvene zaStite moZze naruciti pacijenta
elektronskim putem i skratiti vrijeme ¢ekanja na zdravstveni pregled,

3. E-uputnica — elektroni¢kim putem lije¢nik Salje pacijentovu uputnicu za pretrage u

laboratorij, a nalazi istim putem dolaze lije¢niku.

2.6. Prednosti elektronicke trgovine za prodavace

Prodavatelj je jedna od zainteresiranih strana u svakome obliku trgovanja, pa tako i u
elektroniC¢kom trgovanju. Neke aktivnosti prodavatelja u uvjetima elektronicke trgovine bitno
su razli¢ite u usporedbi sa starijim oblicima obavljanja trgovackih poslova. Nov nacin
trgovanja iziskuje usvajanje novih znanja 1 prilagodbu u informatickom svijetu unutar kojeg se

trgovina ostvaruje.®

Elektronicka trgovina pruza brojne prednosti prodavacima. Internet je snazno orude za
izgradnju odnosa s klijentima, a buduci da je individualnog, interaktivnog karaktera, internet
je osobito mo¢no marketinsko orude. Tvrtke mogu na Internetu komunicirati s kupcima i tako

saznati viSe o njihovim specifi¢nim Zeljama i potrebama.*’

Chudley, 2002., smatra da uz pomo¢ dana$nje suvremene tehnologije, trgovac koji
posluje na internetu moze odabrati male grupe ili Cak pojedine klijente, personalizirati ponudu
s obzirom na njihove posebne potrebe 1 zelje te oglaSavati takvu ponudu putem izravne
komunikacije. Isto tako, njihovi klijenti mogu postavljati pitanja i davati svoje misljenje. Na
temelju te stalne interakcije, tvrtke mogu povecati vrijednost za kupce i njihovo zadovoljstvo

kroz poboljsanje proizvoda i usluge.*®

35 1pidem
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Internet i drugi elektronic¢ki kanali pruzaju dodatne prednosti, kao $to je smanjenje
troSkova te povecanje brzine i1 ucinkovitosti. Koriste¢i Internet za izravan kontakt s
dobavlja¢ima, tvornicama, distributerima i klijentima, tvrtke smanjuju troSkove, Sto u
konacnici dovodi 1 do ustede za kupce. Buduci da su klijenti u izravnom kontaktu s trgovcima,
rezultati elektroniCkog marketinga su, dakle, u pravilu nizi troskovi te poboljsana u¢inkovitost
distribucijskih kanala 1 logistike, posebice kod obrada narudzbi, upravljanja zalihama, vrSenja

isporuka i unapredenja trgovine.®

Elektronicka komunikacija cesto je 1 jeftinija nego komunikacija putem poste,
primjerice, troskovi izrade digitalnih kataloga mnogo su nizi od troSkova tiskanja i slanja
papirnatih kataloga. Elektroni¢ki marketing takoder nudi vecu fleksibilnost, Sto omogucava

trgovcu da neprestano prilagodava svoju ponudu i programe.*

Uz ove prednosti vazno je nabrojiti 1 ostale prednosti za tvrtke koje se javljaju u

elektronickoj trgovini:*!

e Pruza tvrtkama moguénost Sirenja na nacionalna i medunarodna trziSta uz minimalna
kapitalna ulaganja, kako bi brze pronaSla viSe potencijalnih kupaca, kvalitetnije
dobavljace, te poslovne partnere Sirom svijeta,

¢ Omoguduje tvrtkama nabavu materijala i usluga od drugih poduzeca, brze i uz manje
troskove,

e Skracuje ili ¢ak eliminira izdatke za marketinski kanal distribucije, $to proizvodnju ¢ini
jeftinijom,

e Smanjuje za 90% cijene kreiranja, obrade, distribucije 1 skladiStenja proizvoda ili
usluga, te smanjenje vrijeme protoka informacija, zbog koriStenja digitalnog procesa
komunikacije,

e Omogucuje smanjenje razine zaliha u skladiStima tvrtki, zahvaljujuéi sustavu
digitalnog upravljanja lancem opskrbe koji omogucava laksi nadzor i smanjenje
troskova skladistenja,

e Snizava troSkove usluge komunikacije jer je internet mnogo jeftiniji, a u nekim

slucajevima i besplatan, a jedinstven primjer je besplatan program Skype, globalna P2P

39 Ihidem
40 1pidem
4 1pidem
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telefonska kompanija koja je izmijenila svijet telekomunikacija, omogucivsi besplatno
komuniciranje superiorne kvalitete,

e Omogucuje manjim poduzeéima dosti¢i konkurentsku prednost koju imaju velika
poduzeda,

e Omogucuje promidzbu proizvoda i usluga ciljanoj trzi$noj nisi.

Potpuno opcenito govoreci, pod dojmom elektroni¢koga poslovanja smatra se svaki
onaj oblik organizacije poslovanja koji u izrazito velikoj mjeri ovisi 0 primjeni informaticke
tehnologije 1 potpori informacijskih sustava. Odrednicu ,,u izrazito velikoj mjeri® koja je,
dakako, vrlo neegzaktna, valja tumaciti na nacin da se poslovanje koje je doseglo takav stupanj
razvitka ne moze ,,vratiti na staro*, odnosno da ono vise uopce ne moze biti supstituirano bilo
kakvim tehnoloski starijim ili primitivnijim oblikom organizacije poslovanja i pritom

udovoljavati barem minimalnih kriterijima poslovne uspjesnosti.*?

Elektronicko poslovanje ¢ini danas najsuvremeniji oblik organizacije poslovanja,
kojemu teze svi gospodarski subjekti orijentirani agresivnom osvajanju Sto boljih trziSnih

pozicija i intenzivnom ulaganju u razvojne poslovne aktivnosti.*®

Temeljni su motivi $to navode na usvajanje i prakticnu provedbu (implementaciju)

koncepta elektroni¢koga poslovanja sljedeéi:**

e TeZnja Sto boljemu iskoriStenju svih raspoloZzivih poslovnih resursa, a posebice onih
informacijskih,

e Nastojanje da se ostvari §to bolja trZiSna, odnosno konkurentska pozicija tvrtke u
odnosu prema prijasnjem stanju tih parametara,

o Zelja za ostvarivanjem boljih poslovnih ucinaka, posebice onih najegzaktnije

mjerljivih, financijskih u odnosu prema ranijim razdobljima.

Uz navedene temeljne poticaje ima i nekoliko onih neSto manjega, ali ipak ne i
zanemarivoga znacenja, razmatraju li se sa stajaliSta organizacije poslovanje i njegovih

ud¢inaka:*

%2 Panian, Z.: Elektroni¢ko trgovanje, Sinergija, Zagreb, 2001.
43 |bidem
4 1bidem
5 1bidem
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Vec¢i komfor u radu radnika, izvrs$nih djelatnika i menadZzera tvrtki u kojima se takav
oblik poslovanja primjenjuje,

Bolja izobrazenost i civilizacijska pozicija ljudi obuhvacenih i okruzenih takvim
poslovnim okruzenjem i kulturom,

Teznja za odrzanjem koraka s op¢im tehnoloskim razvitkom, $to se smatra investicijom
za buducénost,

Ostvarivanje uzgrednih koristi, poput onih socijalne, politicke, makroekonomske,

psiholoske, itd., naravi.
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3. ANALIZA  AKTIVNOSTI E-TRGOVINE U REPUBLICI
HRVATSKOJ | EUROPSKOJ UNIJI

Prema zadnjim podacima i istrazivanjima koja su provedena u listopadu 2014. godine*®
od strane Europske komisije moguée je sagledati procjenu napretka u 2013. godini u odnosu
na ciljeve koji su postavljeni u strategiji Digitalni program za Europu. Opéenito, rezultati su
pozitivni i ukazuju da je Europska komisija na dobrom putu da do 2020. godine ostvari velik
dio od 132 postavljenog cilja. Vidljivo je da gradani i pravne osobe u EU sve viSe koriste
internet, raste udio internetske kupovine te se povecava razina povjerenja u kupovinu putem

interneta kao i vjestine u koristenju komunikacijskih i informacijskih tehnologija.*’

Pocetna tocka

Brzi Sirokopojasni pristup (> 30 Mbps) za sve
gradane

50% kucanstava uzima Sirokopojasnu
pretplatu (> 100 Mbps)

100% povecanje javne potrosnje

Roaming po inozemnim cijenama

33% malih i srednjih online poduzeca

20% populacije kupuje online izvan granica
driave

50% populacije kupuje online

60% gradana koji imaju loiji pristup mrezi _ 579
svejedno koriste internet redovito
l 75% populacije koristi internet redovito | - 72%
| 15% populacije nije nikad koristilo intenet | - 20%
| 50% populacije Koristi e-grad | I a1.5%
50% populacije koristi e-gradanstvo i
povratne obrasce - 20.7%
Sirokopojasni pristup za sve gradane @ 100% . E

Grafikon 2. Ciljevi napretka za EU u periodu od 2009. do 2020. godine

Izvor: lIzradio i prilagodio autor prema: [5]

46 https://ec.europa.eu/digital-agenda/en/news/scoreboard-2014-progress-report-digital-agenda-targets-2014,
pristupano 19.07.2017.

47 Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziSte: Stanje internetske trgovine u 2013. u
Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.
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Kao $to je vidljivo na grafikonu 2. u nekim podru¢jima ostvareni napredak nije
dostatan: samo 14% malih 1 srednjih tvrtki koristi internet kao kanal za prodaju, Sto je rast od
niskih 2% u odnosu na 2009. godinu, a s tako malim porastom ograni¢ene su i moguénosti
malim i srednjim tvrtkama da rastu i stvaraju radna mjesta. Rast prekograni¢ne internetske
kupovine takoder je ispod ocekivanja. S obzirom na potencijalne ustede od oko 16%, koje
mogu biti ostvarene, osobito prekograni¢na Internetska trgovina ima mnogo neiskoristenog
potencijala i jos uvijek zaostaje za ciljem (20% u 2020.) koji je postavila Europska komisija u

strateSkom dokumentu Digitalni program za Europu?®.4°

Od objavljivanja Digitalnog program za Europu broj redovitih korisnika interneta na
razini EU porastao je za 11%, sa 60% (2009.) na 72% (2013.). Prema tadasnjim trendovima
izgledno je postizanje ciljanih 75% redovitih korisnika interneta u ukupnom stanovnistvu EU

do 2015. godine.*®

Redoviti korisnici interneta (u % od ukupnog stanovnistva)
- porast od 2009. do 2013.

100%

80%

60%

40%

Grafikon 3. Redoviti korisnici interneta u RH i ostalim drzavama - porast od 2009. do 2013.

lzvor: Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u

Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

Broj gradana koji kupuju putem interneta u stalnom je porastu pa je u cetverogodisnjem
razdoblju (2009. — 2013.) njihov udjel u ukupnom stanovnistvu porastao za 10%. Izgledno je
postizanje cilja od 50% do 2015. godine. Zemlje koje imaju najmanje korisnika interneta imaju

“8 The Digital Agenda Scoreboard je godi$nje izvjeS¢e Europske komisije o postignutom u odnosu na 13 klju¢nih
ciljeva, o napretku u provedbi mjera i aktivnosti, a izvje$¢e objavljeno u svibnju 2014. procjenjuje razdoblje od
lipnja 2012. do svibnja 2013. godine.

49 Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziSte: Stanje internetske trgovine u 2013. u
Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

% 1bidem
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i najmanji postotak kupaca u tom prodajnom kanalu (Rumunjska, Bugarska, Italija i Estonija),
dok najveci postotak internetskih kupaca u populaciji korisnika interneta imaju Velika Britanija
(85%), Danska (81%) 1 Njemacka (80%). Najbrzi rast broja internetskih kupaca, u razdoblju
od 2008. do 2013. godine, biljeze Hrvatska, Belgija, Litva, Slovacka i Malta (20 i viSe posto).
Prekograni¢na internetska kupovina takoder biljezi porast, ali nedovoljan, tek 4% rasta u
razdoblju od cetiri godine, $to je presporo za postizanje cilja od 20% do 2015. (manje drzave

¢lanice imaju veéi porast prekograniéne internetske kupovine).>?

Kupovina putem interneta - fizicke osobe *
(% od korisnika interneta)

m 2009 m2013

100%

80%
60% [—

40%
20% -
0%

RO |m
BG 'I.
MT
EU28
BE
AT
FR
FI
DE
NL
W |
SE
UK
DK

Grafikon 4. Kupovina preko interneta za fizicke osobe u RH i ostalim drZavama - porast od 2009. do 2013.

lzvor: Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u

Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

U 2012. godini 14% malih i srednjih tvrtki imalo je internetsku prodaju, a porast tog
oblika prodaje veéi od 5% biljeze samo Velika Britanija, Ceska i Slovatka. Prema sada$njem
stanju niti jedna drzava ¢lanica nece do 2015. godine postiéi ciljani postotak od 33% trgovaca
koji imaju internetsku prodaju.>? Takoder, vise je tvrtki koje obavljaju kupovinu putem

interneta (26%) nego prodaju, a razlog je tome, uz ostalo, i ¢injenica da je za kupovinu putem

%1 Ibidem

52 Prema istrazivanju McKinsey Global Institute iz 2011. (izvor: izvje$ée Konferencijskog odbora za Europsku
komisiju ,,Unlocking the ICT growth potential in Europe: Enabling people and businesses®, 2013.) godisnji je
promet u e-trgovini na globalnoj razini procijenjen je na oko osam trilijuna ameri¢kih dolara, a tre¢ina malih i
srednjih tvrtki koristi internetske tehnologije. IstraZivanje je provedeno na 4800 malih i srednjih tvrtki u 12
zemalja, a jedan je od zakljuCaka da tvrtke sa razvijenim internetskim stranicama rastu dvostruko brze od onih
koje imaju slabo razvijene ili uopée nemaju internetske stranice.
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internet dostatan broj kreditne kartice, dok je za prodaju potrebna platforma s mehanizmom za

naplatu i isporuku.®

30% Prodaja putem interneta koju su ostvarile male i srednje tvrtke v 2013.
(u % od ukupnog pormeta)

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Grafikon 5. Prodaja putem interneta koju su ostvarile male i srednje tvrtke u 2013.

Izvor: Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u

Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

Iako je u 2013. godini udjel hrvatskih gradana u ukupnom stanovnistvu koji redovito
koriste internet (63%) jos uvijek bio ispod prosjeka EU (72%), u ¢etverogodiSnjem razdoblju,
od 2009. godine kada je 44,4% hrvatskih gradana redovito (barem jednom tjedno) koristilo
internet pa do svibnja 2013. godine (63%), Hrvatska je ostvarila porast od gotovo 19%, §to je

najveéi porast tog pokazatelja u EU>*.>

Cestih korisnika interneta je u 2013-0j bilo 53%, §to je manje nego §to iznosi prosjek

EU (62%), ali se broj gradana koji nikada nisu koristili Internet smanjuje, sa 35% 2012. godine

na 29% stanovni$tva u 2013. godini, no taj postotak je jo§ uvijek veéi od prosjeka EU (20%.).%°

58 Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u
Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

54 Broj redovitih korisnika interneta na razini EU28 u razdoblju 2009.- 2013. porastao je za 11%.

%5 Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziSte: Stanje internetske trgovine u 2013. u
Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

% Ibidem
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Tablica 1. Pokazatelji uporabe interneta za fizicke osobe u RH i EU

Pokazatelj uporabe interneta (fizicke osobe) Hrvatska Eu28

2012.  2013. 2013.

redoviti korisnici interneta (fjiedno odlaze na mrezv) - fizicke JY:7A 63% 72%
osobe (% od ukupnog stanovnistva)

cesti korisnici interneta (dnevno odlaze na mrezu) - fizicke BRIy 53% 62%

osobe (% od ukupnog stanovnistva)
fizicke osobe koje nikada nisu koristile internet (% od JEELyA 29% 20%
uvkupnog stanovnistva)

lzvor: Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u

Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

Razlika u broju tvrtki (s vise od 10 zaposlenih, bez financijskog sektora) koje imaju
internetsku stranicu izmedu Hrvatske (68%) i prosjeka EU (72,8%) nije velika. U 2013. godini

5 §to je znatno nize

je 26% hrvatskih drzavljana kupovalo proizvode ili usluge putem interneta
od prosjeka EU (47%). Iako jo§ uvijek znatno manje nasih gradana kupuje putem interneta u
odnosu na svoje europske sugradane, pozitivno je da se taj broj u posljednje Cetiri godine
ukupno povecao za 16%. Hrvatska je medu zemljama koje su zabiljezile najveéi porast (rast
veci od 20%) broja internetskih kupaca u populaciji korisnika interneta u razdoblju od 2008.
do 2013. Medutim, tek 7% hrvatskih gradana obavilo je kupovinu internetom prekograni¢no,
od trgovca sa sjediStem u drugoj drzavi EU. Rast prekograni¢ne internetske kupovine od 12%

u &etverogodisnjem razdoblju i na razini EU je ispod oéekivanja.®

57 0d navedenog postotka je 5,8% kupaca za osobne potrebe narudilo digitalni sadrzaj ili racunalni program (film,
glazba, knjige, Casopisi, edukativni materijali za e-ucenje, racunalni programi, video igre), a koji im je i isporuc¢en
ili nadograden online. Na razini EU digitalni sadrzaji kupuju se gotovo trostruko vise (15,2%).

%8 Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trZiSte: Stanje internetske trgovine u 2013. u
Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.
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Tablica 2. Pokazatelji uporabe interneta za fizicke osobe, male, srednje i velike tvrtke u RH i EU

n Hrvatska EU28

Pokazatelji 2012. 2013, 2013.

infernetska kupovina proizvoda ili usluga - fizicke osobe VkyA 26% 47%
(% od korisnika interneta)

prekograni¢na internetska kupovina - fizicke osobe (% od 6% 7% 12%

korisnika interneta)

velike tvrtke koje imaju internetsku prodaju (od 249 Ry 26% 35%
zaposlenih nadalje, % od svih velikih tvriki)

male i srednje tvrtke (od 10 do 249 zaposlenika) koje kYA 18% 14%
imaju internetsku prodaju (% od svih malih i srednjih tvriki)

lzvor: Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u

Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

Tablica 3. Prikaz proizvoda koje potrosaci kupuju preko interneta u RH i EU%®

ukupno  odjeca i sportska putovanja i knjige, €asopisi i hranai
oprema odmor e-ucenje namirnice

2012. 2008. 2012. 2008. 2012. 2008. 2012. 2008. 2012.

59 21 32 21 32 19 23 6 9

36 5 12 2 9 o 12 1 2

lzvor: Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u

Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

%9 Izvor: Eurostat, uz napomenu da su podaci za Hrvatsku iz ove tablice ograni¢ene vjerodostojnosti zbog malog
odziva anketiranih.
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Na godi$njoj razini manje je hrvatskih tvrtki koje su u 2013.-0j prodavale putem
interneta, no ipak je viSe malih 1 srednjih hrvatskih tvrtki u Hrvatskoj (18%) prosle godine
imalo aktivnu internetsku prodaju od prosjeka Unije (14%), a gotovo trostruko vise od,

primjerice, talijanskih malih i srednjih trgovaca.®

Vrijednost internetske prodaje koju su ostvarile tvrtke s vise od deset zaposlenih (iz
proizvodnog i usluznog sektora, osim financijskog sektora) u Hrvatskoj je u 2013. godini
iznosila 10,9% od ukupnog prometa tih pravnih osoba. Na razini EU taj udjel iznosio je 14,5%.
U odnosu na godinu ranije, udjel internetske prodaje u ukupnom prometu zabiljezio je pad,

manji na razini EU (-0,6%), a zna¢ajniji u Hrvatskoj (-6%).

18% Udjel internetske prodaje v ukupnom prometu
Pt

16%
e se—7—%
]O% /J l \ / \

J N

/

8% = Furopska unija
6%
4%, / Republika Hrvatska
2%
O% T T T T T 1
2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Grafikon 6. Udjel internetske prodaje u ukupnom prometu

lzvor: Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u

Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

80 Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u
Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.
%1 1bidem
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Internetska prodaja — male i srednje tvrtke (U % 17.95%
od malih i srednjih pravnih osobal) 13.87%

Internetska prodaja - velike tvrtke (u % od 25,80%
velikin pravnih osoba) 34,65%

Promet ostvaren putem internetske trgovine —
male i srednje tvrtke (10 -249 zaposlenih, u %
od ukupno ostvarenog prometa)

8,33%
7.97%

Promet ostvaren putem internetske trgovine — 13,1 4% RH
velike tvrtke (u % od ukupno ostvarenog ’ ]9"33‘?
prometa) e

Prodaja proizvoda ili usluga internetom - fizicke
osobe (u % od svih korisnika internetoma) u
zadnja 3 mjesecda

15,24%
25,43%

Prekograniéna internetska frgovina - fizicke 10,11%
osobe (U % od korisnika internetomal) 15,70%

Prekograni¢na internetska trgovina - fizicke 6,92%
osobe (U % od ukupnog stanovnitva) 12,11%

Kupovina proizvoda ili usluga internetomn — 38,58%
fizicke osobe (u % od korisnika internetomail) 61,18%

Kupovina proizvoda ili usluga internetom — 26,40%
fizitke osobe (U % od ukupnog stanovnidtva) 47,18%

0% 20% 40% 60% 80%
Grafikon 7. Usporedba pokazatelja internetske trgovine u RH i EU za 2013.

lzvor: Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziste: Stanje internetske trgovine u 2013. u

Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji, godiste 1, svezak 7, listopad 2014.

Broj korisnika interneta u EU u stalnom je i stabilnom porastu, kao i udio korisnika
interneta koji upravo mrezu Koriste za kupovinu proizvoda i usluga te je izgledno postizanje
cilja od 50% internetskih kupaca u populaciji korisnika interneta. Nordijske zemlje i
Luxemburg ve¢ su premasile taj postotak, a ve¢ina drzava srednje, juzne i isto¢ne Europe i

dalje je pred izazovom kako ostvariti postavljeni cilj.®?

62 1pidem
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Prekograni¢na internetska kupovina ostala je nedovoljno iskoristena mogucnost, kako
za potrosace, tako 1 za rast 1 razvoj poslovnih subjekata. Najveci rast prekograni¢ne kupovine
putem interneta biljeze drzave Clanice koje su i u prethodnom razdoblju bile vodeée u tom
pokazatelju (Austrija, Irska, Luksemburg), a brzorastu¢e u tom segmentu su Slovacka i Latvija.
Ceska, Poljska i Rumunjska ne biljeZe porast prekograniéne internetske kupovine. Trendovi na
koje ukazuje analiza stanja internetske trgovine za 2013. godinu upuc¢uju na zakljucak da se na

razini EU do 2015. godine neée postiéi ciljanih 20% prekograni¢ne internetske kupovine.®?

Do 2015. godine 33% malih i srednjih tvrtki sa sjedistem u EU trebalo bi imati otvoren
internetski kanal prodaje. Cak i u drzavama s najboljim pokazateljima, poput Danske i Svedske,
jo$ uvijek samo Cetvrtina malih i1 srednjih tvrtki svoje proizvode i usluge prodaje putem
interneta. U 2013. godini je viSe hrvatskih malih i srednjih tvrtki (njih 18%) imalo internetsku
prodaju od prosjeka EU (14%), ali s udjelom od niskih 8,33% u ukupno ostvarenom prometu
pravnih osoba u proizvodnom i usluznom sektoru. Iako je u 2013. godini udjel internetske
prodaje u ukupnom prometu bio nesto vec¢i od prosjeka EU (7,97%), bio je u padu u odnosu na

2012. Godinu, na hrvatskom kao i na jedinstvenom unutarnjem trzistu.®*

Internetska trgovina ostaje prostor rasta, osobito za hrvatske male i srednje poduzetnike
zbog svojih kljuénih prednosti u odnosu na klasi¢nu trgovinu (troskovi poslovanja su nizi, a
dostupno je trziste sa vise od 500 milijuna potrosaca). Ohrabruje podatak da u Hrvatskoj
znacajno raste broj internetskih kupaca (+20% u posljednjih nekoliko godina). UnatoC tome,
dobrobit od internetske trgovine na zajedni¢kom unutarnjem trZistu, kako za potrosace tako i

za hrvatske tvrtke, tek treba posti¢i puni potencijal.®®
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4. MOGUCNOSTI 1 POTENCIJALI HRVATSKE LOGISTICKE
INDUSTRIJE ZA POTREBE E-TRGOVINE

Logisti¢ka industrija u Hrvatskoj polako se ali sigurno razvija prema onome §to je
trenutacno trend u razvijenijim zemljama EU, a to se prvenstveno ocituje kroz pruzanje usluge
outsourcinga logistickog dijela poslovanja. Upravo se outsourcing pokazao nezaobilaznom
metodom upravljanja procesima i troSkovima svake ozbiljne tvrtke koja zeli realizirati vecu
dobit te se takva odluka donosi na temelju kvalitetne analize i realnog sagledavanja stanja
vlastitog poslovanja, ¢ime se osiguravaju mnoge prednosti, odnosno veca konkurentnost,

unapredenje poslovnih procesa i poveéanje profita.®®

Upravo grani¢ni geografski polozaj unutar EU Hrvatskoj daje prednost pred ostalim
¢lanicama pa sve viSe velikih kompanija odabire upravo nasu zemlju kao polazisnu toc¢ku za
distribuciju svojih proizvoda prema ostalim zemljama jugoisto¢ne Europe. Uz to, globalizacija
trziSta 1 rast trgovine prehrambenih proizvoda pred proizvodace i trgovce postavlja sve

kompleksniji zadatak.®’

Trgovacki lanci 1 proizvodaci prepoznali su znacaj logistickih troSkova u ukupnim
troskovima tvrtke te priliku za ostvarivanjem ustede. Stoga trgovacki lanci centraliziraju
logisticke operacije ¢ime se proizvodacima u postojeéem voznom parku otvaraju slobodni

kapaciteti vozila i nude distributivne usluge.®®

Hrvatskim je poduze¢ima otvaranjem granica omogucen ulazak u utakmicu gdje su
veliki logisticki igraci na domacem terenu, Sto za Hrvatsku ¢ini veliki izazov. U HGK navode
kako su logisticke tvrtke s EU pedigreom otvaranjem granica ubrzale protok roba, ¢ime je
polozaj domacih logisti¢ara postao nezahvalan. Pozitivan efekt pristupanja EU je definitivno

ubrzan protok roba.®®

Otvaranje granica posebno se odrazio na promet u paketnoj distribuciji gdje je rok
dostave skracen za vrijeme provedeno na grani¢nim prijelazima te za carinske formalnosti, §to
je obi¢no iznosilo 1-2 dana. Cestovni prijevoznici su pritom dobili priliku ubrzati obrt zbog

otvaranja granica te konkurirati na europskom trzistu nakon ukidanja dozvola za medunarodni

% http://www.jatrgovac.com/2015/11/logistika-otvorenost-i-konsolidacija-trzista/,pristupano 25.07.2017.
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prijevoz. Medutim, istovremeno se i Hrvatska otvorila za strane prijevoznike kojima je
omogucena kabotaza pa stoga cestovni prijevoznici imaju pozitive efekte, ali i potencijalnu

opasnost od konkurencije iz EU.™

4.1. Infrastrukturni nedostaci

Hrvatska je prema indeksu logisticke uéinkovitosti (LPI)™}, koji izraduje Svjetska
banka, proslu godinu zavrsila na 55. mjestu medu 160 drzava u svijetu. U odnosu na izvjesée
iz 2012. godine, Hrvatska se spustila za 13 mjesta. Osobito je znacajno §to se u ovoj globalnoj
analizi promatraju ¢imbenici poput uéinkovitosti carine, kvalitete infrastrukture i vremena

isporuka, $to su sve preduvjeti za uspjesno poslovanje logisti¢ke industrije.

Neki odgovori na ovakvo stanje mogu biti razvidni ako se samo pogledaju neki osnovni
pokazatelji poslovanja Luke Koper i Luke Rijeka. Premda se ne razlikuju bitno u maritimnim
uvjetima, slovenska luka ostvaruje peterostruko veci promet u odnosu na hrvatskog konkurenta

pri ¢emu svi prethodno navedeni ¢imbenici pridonose ovolikoj razlici.”

Dok se u Luci Koper obavlja carinjenje robe dok je jo$ na brodu (pre clearance
customs), iz HGK isti¢u kako je u Rijeci i Postupak 42 tabu tema (postupak uvoznoga
carinjenja dobara u slu¢ajevima kada se zahtijeva postupak pustanja dobara u slobodni promet
uz primjenu oslobodenja od placanja poreza na dodanu vrijednost s obzirom na to da su dobra
namijenjena poreznom obvezniku u drugoj drZavi Clanici EU ili ih porezni obveznik premjesta

za svoje potrebe).”

Hrvatska je godinama ulagala iskljuc¢ivo u cestovnu infrastrukturu, dok je Zeljeznicka
zapostavljena, Sto je rezultiralo i padom Zeljeznickog prometa. Brzina voznje (transit time) 1
pouzdanost usluge uz cijenu osnovni su Kriteriji kod preferencije pojedinog prijevoznog puta.

Fokusiranost isklju¢ivo na cestovni prijevoz, nefleksibilnost Rijeke, krutost carinskog sustava

0 Ibidem

"L LPI - Logistics Performance Index, indeks logisticke uginkovitosti
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1 nepostojanje ozbiljne ZeljezniCke povezanosti izmedu vecih gradova glavni su razlozi

nazadovanja hrvatske logisti¢ke industrije.”

I dok je vec€ina skladiSta u Hrvatskoj u rukama proizvodaca i trgovaca, trend u Europi
je da se logistika izdvaja i daje specijaliziranim kompanijama. Tako je u svijetu 70% logistickih

operacija outsourcano logisti¢kim specijalistima, a kod nas samo 30 do 40%."®

U Hrvatskoj su distributeri postali logisticari (Alca, AWT, Orbico). Lidl i Kaufland su
takoder izgradili vlastite logisticke centre. SkladisSna poslovanja su time dodatno trzisno
ogranicena za logistiCare, a veci dio proizvodaca i trgovaca za distribuciju ugovara direktno
vozare preskacuci logistiCare, a dio ih ima i vlastite vozne jedinice. Opcéenito gledano,
poslovanje logisticara je u kontinuiranom padu, prvenstveno zbog cijena, pa je efekt eventualno

povecanih koli¢ina roba u iskazanoj dobiti nerijetko kontraproduktivan.’’

Direktna posljedica ¢lanstva Hrvatske u Europskoj uniji je znacajno pojednostavljenje
prometa roba, §to se prvenstveno odnosi na to §to se viSe ne gubi vrijeme na papirologiju,
smanjuje se administracija i troSkovi, promet je ubrzan te je povecana produktivnost transporta
. Indirektne posljedice, ukljucuju promjene u nacinu trgovanja npr. internet trgovina, porast

izvoza, veéi promet prehrambenih proizvoda i drugo.’®

4.2. Distributivni aspekt

Za maloprodajne tvrtke logistika je od posebne vaznosti, a to pokazuju i velika ulaganja
koja su realizirana u proteklim godinama. Kaufland je tako 2015. godine u Jastrebarskom
otvorio logisticki centar na 64.500 ¢etvornih metara, vrijedan 75 milijuna eura, koji je zaposlio
300 ljudi.™

Za njih je od iznimne vaznosti da njihove poslovnice svakodnevno dobivaju dnevno

svjeze proizvode pa je stoga logistika iznimno vazan dio procesa od kupnje do prodaje. Njihov
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logisticki centar u Jastrebarskom ima volumen isporuke oko 350.000 paleta godisnje i

opskrbljuje vise od 30 nasih poslovnica u Hrvatskoj.2°

Trgovacki lanac Lidl svoje poslovanje u Hrvatskoj servisira iz dva logisticko
distributivna centra — Jastrebarsko i Perusi¢. Logisticko distributivni centar Jastrebarsko
opskrbljuje ¢ak 50 Lidlovih trgovina, dok se iz logisticko-distributivnog centra Perusi¢ obavlja
opskrba trgovina u Istri, Primorju, Lici i Dalmaciji. Da je rije¢ o velikim investicijama govori

i podatak da je Lidl samo u LDC Perusi¢ ulozio 180 milijuna kuna.®!

Prednosti Hrvatske u odnosu na konkurentske zemlje su geografski polozaj te luke
Ploce, Split, Sibenik, Zadar i Rijeka koje se nalaze u srcu Europe. Potrebno je hitno izgraditi
drugi kolosijek Rijeka — Zagreb kako bi se povecala proto¢nost roba i konkurentnost luke
Rijeka na trzistu EU.82

Inace, Orbico grupa se trenutno sastoji od 18 tvrtki koje posluju u 17 zemalja, i to u
zemaljama bivSe Jugoslavije te Albaniji, Bugarskoj, Rumunjskoj, Moldovi, Madarskoj,
Ceskoj, Slovackoj, Austriji, Njemackoj i Poljskoj. Grupa se bavi distribucijom proizvoda
poznatih medunarodnih kompanija kao §to su Procter & Gamble, Philip Morris, Shell, Johnson
Wax, Mattel, Kellogg’s 1 drugi, a svojim partnerima, odnosno principalima, nude razlicite
usluge prema drzavama u kojima Orbico posluje poput distribucije, marketinga,
merchandisinga, logistike i slicno. Zadnjih godina Orbico grupa je znacajno proSirila svoje
poslovanje putem akvizicija u Rumunjskoj, Madarskoj, Poljskoj 1 drugim zemljama ¢ime se
snazno pozicionirala kao vodeca kompanija u ovom sektoru na prostoru srednje i istocne
Europe. Ulazak Hrvatske u Europsku uniju imao je pozitivan utjecaj na njihovo poslovanje.

Orbico je i ranije radio u zemljama EU: Slovenija, Bugarska, Madarska, Austrija i Njemacka.®®

4.3. Velika ulaganja

Da logisticki sektor ima potencijala zorno govore i investicije koje su realizirane krajem

rujna i pocetkom listopada 2015. godine. Prvo je tvrtka Lagermax AED Croatia otvorila novi
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logisticko-distributivni centar u op¢ini Luka nadomak Zagreba u ¢iju je izgradnju i opremanje

ulozila 90 milijuna kuna.®*

Do sada je ovaj austrijski koncern u Hrvatsku investirao gotovo 320 milijuna kuna i to
u logisticke centre u Luki, Industrijskoj zoni Kukuljanovo i Gospodarskoj zoni Kukuzovac, a
planira se i gradnja cross-dock platforme u Industrijskoj zoni Nemetin. Osim logistickih usluga
koje pruza tvrtkama iz autoindustrije, Lagermax je u sektoru robe Siroke potroSnje logisticki
partner renomiranim tvrtkama kao $to su Coca-Cola HBC Hrvatska, Lidl Hrvatska, Labud,
Fliba i drugi.®®

Usmjereni su na razvoj novih usluga koje na logistiCkom trzistu nisu dovoljno
zastupljene ili razvijene. Jedna od takvih usluga je organizacija transporta na podruc¢ju zemalja
regije u roku od 24 sata te dostavu iz i za ostatak Europske unije u roku 48 sati. Kratkoro¢no
gledajuci, ulazak Hrvatske u EU negativno se odrazio na njihovo poslovanje i to prvenstveno
kroz gubitak znacajnog dijela prihoda inace ostvarenog kroz usluge carinskog posredovanja i
s time povezanih poslova. Medutim, razvojem novih i unapredenjem postojecih usluga gotovo

su, ako ne i u potpunosti, nadomjestili taj gubitak.

Inace, tvrtka Lagermax poznata je po velikim outsourcing projektima u kojima su joj
mnogobrojne kompanije prepustile upravljanje dijelom poslovanja koji se odnosi na logisticke
procese kako bi se njihov kadar za to vrijeme mogao posvetiti prodaji i plasmanu vlastite robe

i usluga na trzistu.®’

Jos ve¢éi iznos, ukupno 150 milijuna kuna, u otvorenje logisti¢ko-distributivnog centra
u poslovnoj zoni DragoSicka u Rugvici kod Zagreba ulozila je RALU Logistika. RALU
Logistika pruza integriranu logisticku uslugu u hladnom lancu. Integrirana usluga
podrazumijeva put “od tvornice do police”, §to uklju¢uje medunarodni i domaci transport te
sve postojece oblike skladiSnog poslovanja (skladiStenje paleta, komisioniranje, etiketiranje,
deklariranje, pakiranje i ostale dodatne usluge). Glavni partneri tvrtke su trgovacki lanci te

prehrambena i farmaceutska industrija.®
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Izgradnjom novog centra koji u prvoj fazi ima 10.000 paletnih mjesta te 3.000 ¢etvornih
metara cross-dock zone u temperaturno kontroliranim uvjetima (-25°C do +25°C) tvrtka je
stvorila pretpostavke da u jednom dijelu regije (Hrvatska, Slovenija i dijelovi Bosne i
Hercegovine) u potpunosti razvije operativno-logisticko poslovanje. RALU Logistika u
Hrvatskoj, osim centralnog skladista u Rugvici, ima i regionalne cross-dock centre u

Slavonskom Brodu, Rijeci i Splitu preko kojih distribuira robu na podruéju ¢itave drzave.%

U tvrtki isti¢u kako im je ulazak Hrvatske u Europsku uniju omogucio slobodnije i lakse
uklju¢ivanje u tranzitne tijekove Europe. “Danas ve¢ vidimo kako je interes stranih
proizvodaca za ulazak na hrvatsko trziSte sve veéi, a osnovni zahtjev uspjeSnog poslovanja
upravo je kvalitetno logisticko rjeSenje. S druge strane, nas novi logisti¢ko-distributivni centar
izgraden je i predviden za skladiStenje, ali 1 za protok velikog broja paleta u kratkom vremenu,
Sto je osobito zanimljivo trgovackih lancima za organiziranje svoje cross-dock platforme u
infrastrukturi RALU Logistike. TrziSte ¢e u segmentu smrznute hrane i robe pod temperaturnim
rezimom sigurno rasti jer je Hrvatska trenutno znacajno ispod europskog prosjeka”, navode iz

ove tvrtke.%

4.4. Prednosti outsourcinga

Tvrtka Gebriidder Weiss na hrvatskom trzistu nudi organizaciju prijevoza od malog
paketa pa sve do prijevoza kompletnim kamionom, skladisnu logistiku, usluge carinskog
posredovanja te razna individualna logisticka rjeSenja prilagodena zahtjevima i potrebama

klijenata.™

Nakon ulaska Hrvatske u Europsku uniju, prilagodili su poslovne procese §to je
omogucilo brzi protok vozila i robe, jer nije bilo zastoja 1 carinskih procedura na granicama,
pa je tvrtka uspjela ostvariti nove poslove i pridobiti nove Kklijente i tako nadoknaditi odljev

poslovnih prihoda od carinskog posredovanja.
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Logistika je segment poslovanja kod koje optimizacijom procesa isporuke robe od
dobavljaca do krajnjeg korisnika dolazi do znacajnih usteda u svakoj tvrtki. To se sve vise
prepoznaje, ali jos uvijek nedovoljno. Stoga je Hrvatska trziste koje se joS razvija u pogledu
koristenja logistickih usluga jer jos uvijek postoje tvrtke koje smatraju da je neophodno imati
vlastite skladiSne kapacitete 1 kamione te ne prepoznaju prednosti outsourcinga takvih usluga.
U logistickoj industriji je vrlo vazno na vrijeme prepoznati trendove te prilagoditi postojece
usluge nadolaze¢im vremenima i promjenama koje one donose. Dobar primjer je razvoj
internet prodaje koji je unatrag par godina pred logisticare postavio nove zahtjeve u procesu

dostave i distribucije robe do krajnjeg korisnika, najvise privatnih osoba.®

Medu najvaznijim predstavnicima logistickog trZista u Hrvatskoj je i Grupa Kuehne +
Nagel, jedna od vodecih svjetskih logistickih kompanija. Kuehne + Nagel Hrvatska osnovana
je 1992. godine sa sjedisStem u Svetoj Nedelji, u okolici Zagreba, gdje se nalazi suvremeno

visokoregalno skladiste, a posluje jo§ na Zra¢noj luci Rijeka te u Luci Rijeka.%*

Njihova baza korisnika usluga sastoji se od domacih, ali i medunarodnih te globalnih
klijenata kojima su davali podrsku prilikom ulaska na domace hrvatsko trziste. Imaju klijente
iz razliCitih segmenata industrije, kao Sto su roba Siroke potroSnje, maloprodaja, visoka
tehnologija, farmaceutska industrija te industrijska roba. Kako globalno, tako su i u Hrvatskoj
trziSni lider u pomorskim transportima i1 jedan od vaznijih ponudaca cestovnog i zracnog
prijevoza te skladistenja i nacionalne distribucije robe. Kuehne + Nagel takoder nudi ugovornu
logistiku, kompletan outsourcing logistike i zaposlenika gdje njihovi zaposlenici upravljaju

skladigno-logisti¢kim procesima direktno kod klijenata.%®

Odgovor na rastuci trend koriStenja internet trgovine je pokretanje KN FreightNet-a —
nove integrirane web aplikacije Kuehne + Nagela za on-line izradu ponuda, online naru¢ivanja
transporta 1 prac¢enje posiljke u zraCnom prijevozu, a planovi za daljnji razvoj online rjeSenja

na pomorski i cestovni prijevoz veé su u tijeku.%

Na Sirem, europskom trzistu, jedan od najizraZenijih trendova je rast potraznje za
rjeSenjima U e-trgovini, logistici i lancu opskrbe. Online trgovina daje imperative logistici da

postane kvalitetnija — brza, fleksibilnija, s implementiranim ucinkovitijim informatickim
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rjeSenjima. Postavljanje najucinkovitijeg oblika opskrbe u online trgovini predstavlja nove

izazove koji povratno pozitivno utjeu na efikasnost logistickog sustava.®’

Ulaskom u EU vidljiv je porast online trgovine. Segment logistike koji obuhvaca
pozadinsko skladiSte (od prognoziranja potraznje, skladiStenja, upravljanje skladiStem do
suvremenih IT rjeSenja, upravljanja inventarom i komisioniranja) jos se nije pokazao potrebit
u tolikoj mjeri. Velike platforme gdje se preko interneta narucuje roba i dalje imaju velika
centralna skladista u Europi. U tom segmentu se razvoj o¢ekuje kad se hrvatske tvrtke preko
internet trgovine usmjere na svjetska trzista. Domacim tvrtkama u tom segmentu Kuehne +
Nagel moze ponuditi adekvatna rjeSenja s obzirom na to da u nekim zemljama ve¢ suraduju s

globalnim divom u online prodaji Amazonom.*®

45. Online trznica

Razvoj informacijskih tehnologija u mnogome je olaksao funkcioniranje logistike, a
dobrim ¢e dijelom odredivati i buduéi razvoj ove djelatnosti. To su odavno shvatili u njemackoj
tvrtki TimoCom koja putem svoje internetske platforme u formi svojevrsne online trznice
uspjesno povezuje ponudu i potraznju. Osnovnu djelatnost tvrtke predstavlja burza tereta i
utovarnih prostora TC Truck&Cargo koja je trzisni lider na podruc¢ju europskih transportnih
burzi. Na TimoComovoj burzi tereta nude se sve vrste posiljki, a detaljno se mogu navesti
veliCina, vrsta i tezina, mjesto odlaska i dolaska te dodatni propisi. Ovu platformu ne koriste
samo Spediteri 1 pruZatelji transportnih usluga, ve¢ 1 poduzeca za proizvodnju i trgovanje pa se
moze reci kako su u tom smislu IT, logistika, industrija 1 trgovina medusobno umrezeni. Preko
TimoCom sustava vise od 100.000 korisnika (33.000 tvrtki) dnevno nudi do 450.000 ponuda

tereta i utovarnih prostora.®

Pristupanje Hrvatske Europskoj uniji bio je primjer pozitivnog utjecaja na burzu — time
se otvorilo viSe moguénosti za prijevoznike, a interes za tvrtku TimoCom je sukladno tome
porastao. Preko burze TC Truck&Cargo u 2014. godini ukupno je postavljeno 58,9 milijuna

ponuda tereta i utovarnih prostora (vise od 516 milijuna tona tereta), Sto odgovara povecanju
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od 7,6% naspram 2013. godine ili za 4,1 milijuna ponuda. Poslovnu 2014. uspjesno zakljuéili
s ukupnim prometom od 54 milijuna eura pridobivsi oko 7.000 novih klijenata diljem

Europe.1®

Burza tereta s niskom pausalnom mjesenom naknadom pomaze optimizirati
iskoristenost kapaciteta i izbjeci skupe prazne voznje, od ¢ega i okoli§ ima koristi. Klijenti u
oblasti proizvodnje 1 trgovine za svoju robu jednostavno pronalaze odgovarajuce prijevoznike
u cijeloj Europi. Otpremnici i dispec¢eri imaju koristi tako da preko burze brzo dospijevaju do
slobodnog utovarnog prostora pouzdanih poduzeca ili medunarodnih tereta za svoja vozila.
Kao nadopuna aktualnom programu, TC Truck&Cargo nudi mnoge dodatne i pametne funkcije
koje olakSavaju dnevni rad za pisa¢im stolom, ali i mobilno, preko aplikacije Transportni

barometer.10!

4.6. Online trgovina Alibaba

Alibaba, najveca kineska online trgovina, u Zadru Zeli izgraditi distribucijski centar za
cijelu Europu, posebno im je zanimljiva zadarska gospodarska zona jer se u njezinu radijusu
nalazi morska 1 zra¢na luka, autocesta i zeljeznica, Sto pogoduje brzoj isporuci robe. Uprava
kineskog trgovackog diva Alibaba odlucila je istraziti moguénosti ulaganja u gospodarsku zonu
Crno, koja je trenuta¢no uz izgradnju luke GaZenica najznacajniji razvojni projekt Grada Zadra

i obuhvaéa gotovo 400 ha povrsine.%?
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ditribucijski-centar-za-cijelu-europu/5528715/, pristupano 28.07.2017.
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Slika 2. Zona Crno

Izvor: http://www.jutarnji.hr/ivijesti/hrvatska/alibaba-sprema-veliku-investiciju-u-hrvatskoj-zele-graditi-svoj-

glavni-ditribucijski-centar-za-cijelu-europu/5528715/

Grupa Alibaba vrijedi viSe od 266 milijardi americ¢kih dolara, $to je najveca trzZiSna
kapitalizacija bilo koje izlistane tvrtke u Aziji. Na svojem terenu pobijedili su eBay i Amazon,
a prosjecan dnevni promet ove kineske tvrtke iznosi oko milijardu americkih dolara. Internetski
gigant u svojoj trgovini ima vise od 800 milijuna proizvoda s preko 400 milijuna korisnika, a
u samo jednoj sekundi zna se obaviti ¢ak 60.000 transakcija. Jack Ma, vlasnik Alibabe, jedan
od najbogatijih ljudi u Kini, ¢ije se bogatstvo procjenjuje na vise od 20 milijardi dolara, samo
u 2015. godini preuzeo je 27 tvrtki, u §to je ulozio 15 milijardi dolara, a za 2017. godinu najavili

su Sirenje na nova trzista, na $to bi potrosili oko 38 milijardi dolara.1%

Prednost ovakvog projekta bilo bi iskoriStavanje kapaciteta kontejnerske luke i
prijevoza, ali i njihova modernizacija. Uz to, mala i srednja poduzeca proizvodnog tipa putem
online distribucijskog mehanizma imala bi dobre izglede za plasman svojih proizvoda na
kinesko trziSte. Logicka matrica distribucijskog centra je pokrivanje trziSta EU, kako bi roba
dopremljena i ocarinjena u Zadru mogla biti poslana diljem Europe, u gradove poput
Helsinkija, Madrida i Rima. Ovim ulaganjem stvorio bi se “Alibaba efekt” koji bi bio snazan

poticaj za ostale investitore.1%

103 1hidem
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5. ULOGA TRANSPORTNE LOGISTIKE U E-TRGOVANJU -—
STUDIJA SLUCAJA

Internet trgovina cvate sa razvojem novih poslovnih modela i kontinuirano ¢e se
povecavati u buduénosti. S velikim brojem poduzeéa koja posluju u sustavu e-trgovine,
logistika pada pod utjecaj razvoja i sve vise dolazi do izrazaja. U ovom poglavlju prikazati ¢e
se posljednja dostignu¢a provedbe logistike u sustavu e-trgovine i cjelokupnom opskrbnom
lancu na primjerima iz prakse. Takoder sagledane su implementacije u svijetu 1 odgovarajuci
modeli zajedno s tehnikama podrske. Analizirane su tipi¢ne logisticke tvrtke koje rade u
sustavu e-trgovine iz Sjeverne Amerike, Europe i Azijsko pacificko podrucje kako bi se dobile
lekcije 1 uvidi iz prakse. Iz prakticnih implementacija sazete su moguénosti i buduce
perspektive tako da zainteresirane tvrtke za e-trgovinu i logisti¢ke tvrtke imaju smjernice za

implementaciju takvog na¢ina poslovanja.1%®

U online trgovanju postoje dvije glavne vrste poslovnih modela. Business to Customer
(B2C) i Business to Business (B2B). U B2C modelu, poslovna internet stranica je mjesto gdje
se sve transakcije odvijaju izravno izmedu poslovne organizacije i potrosaca. Potrosac
posjecuje internet stranicu i ispunjava narudzbu za kupnju. Poslovna organizacija, nakon
primitka narudzbe, otpremiti ¢e robu kupcu. Primjeri poput Amazon.com i Priceline.com su
uspjesni voditelji B2C modela poslovanja. Klju¢ne znacajke ovog modela su reklamiranje
potrebno za privlacenje velikih kupaca, velika ulaganja u hardversku 1 softversku arhitekturu
te dobru korisni¢ku uslugu koja ¢e brinuti 0 njima. B2B model se odnosi na situaciju u kojoj
jedan posao ostvaruje komercijalnu transakciju s drugim a obujam transakcije B2B modela je
puno veci od obujma B2C modela. U tipicnom opskrbnom lancu bit ¢e mnogo B2B transakcija
koje ukljucuju komponente ili sirovine i samo jednu B2C transakciju, posebno prodaju gotovih
proizvoda krajnjem kupcu. Kupnja B2B proizvoda je mnogo riskantnija od kupnje B2C
proizvoda. Kupnjom pogresne robe ili pogresne koli¢ine robe, ili u krivim uvjetima, cijelo
poslovanje moze staviti u rizik. Moderna logistika postala je najvaznije sredstvo za poboljSanje
ucinkovitosti protoka materijala, smanjenje troSkova distribucije u raznim industrijama, a u isto
vrijeme nedavni razvoj e-trgovine takoder je pridonio Sirenju logistickog trzista i promicanju

razvoja tehnologija vezanih za logistiku. Kako bi se utvrdilo trenutno stanje transportne

105 Yua Y., Wanga X., Zhongb R. Y., Huanga G. Q.: E-commerce Logistics in Supply Chain Management:
Practice Perspective, Changeable, Agile, Reconfigurable & Virtual Production, Procedia CIRP 52 (2016) 179 —
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logistike u sustavu e-trgovine, ovaj rad daje pregled posljednjih dostignu¢a. Rad sazima
logisticke modele i tehnike podrSke za transportnu logistiku u sustavu e-trgovine, takoder

naglaSava izazove, moguénosti i buduée perspektive.%®

5.1. Implementacija (Sjeverna Amerika)

5.1.1. Home Depot

Home Depot je ameri¢ka prodajna tvrtka koja prodaje uredene kuce, gradevinske
proizvode i usluge. Do 2014. ima vise od 355.000 zaposlenika i radi vise od 2.000 supermarketa
koje se nalaze u Americi, Kanadi, Meksiku, Kini itd. U 2006. godini, kako bi se prilagodili
dramati¢no poveéanom trzistu e-trgovine, Home Depot odlucio je prepraviti svoj tradicionalni
lanac opskrbe u omni-channel®” opskrbni lanac i nadograditi svoju mrezu logisti¢kih usluga.
U tradicionalnom modelu svaka prodavaonica trgovine ima logisti¢ki upravljacki odjel, a ovaj
odjel je zaduzen za nadopunjavanje trgovine robom, upravljanje pohranom, ulaznu/izlaznu
kontrolu toka proizvoda i bilo koja druga relativna pitanja. Kada dobavljaéi prime narudzbe za
nadopunu trgovina, imaju dva nacina za isporuku narudzbi trgovcima, od kojih je jedan izravno
slanje proizvoda u trgovinu, drugi koristi Home Depotov distribucijski centar kako bi se
osiguralo troskovno uc¢inkovit transport. Medutim, u stvarnoj situaciji, 80% naloga $alju se
izravno trgovcima, jer svaka trgovina ima svoj jedinstveni ciklus nadopunjavanja i zahtjeva,
tako da je teSko za dobavljace ostvariti isporuku punog kamiona tijekom isporuke jedne
narudzbe. Tvrtki je takoder tesko posti¢i ofekivanja usluga kupaca u sustavu distribucijske

mreZe jer se narudzbe u e-trgovini poveéavaju dramati¢nom brzinom.%®

Home Depot centralizira odjel za kontrolu zaliha i koli¢ine proizvoda u sjediste

korporacije, razvija i implementira novu mrezu distribucijskih centara za brigu o kontroli

106 1hidem

W7 Evoluciji klasi¢ne ideje o internet prodaji kao zasebnom kanalu prodaje, koja uvazava &injenicu da kupac vidi
trgovca, a ne njegove odvojene kanale prodaje. Omnichannel sjedinjava maloprodaju, veleprodaju i internet
kupovinu pozitivno upotpunjavajuéi cjelokupno kupovno iskustvo. Temeljna ideja ovog distribucijskog kanala je
u upotpunjavanju usluge kupovine — bilo gdje, bilo kada. Sto znaci da bez obzira na koji naéin i gdje kupili npr.
Gucci proizvod (internet, maloprodaja, veleprodaja ili London, Kina), isti mozemo zamijeniti u bilo kojoj Gucci
poslovnici, bez obzira jesmo li u Americi ili u Aziji.

198 Yua Y., Wanga X., Zhongb R. Y., Huanga G. Q.: E-commerce Logistics in Supply Chain Management:
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koli¢ine robe u trgovini. Novi odjel zauzima mjesto individualnih trgovina, timova za
nadopunjavanje, te je odgovoran za upravljanje zaliha svih trgovina. Centralizirano
nadopunjavanje poboljSava to¢nost predvidanja potraznje, postize veéu snagu Home Depot
prilikom pregovora s dobavlja¢ima dok su pojedinacne narudzbe mnogo vece nego prije.
Takoder donosi odredene prednosti kao Sto su ucinkovitiji 1 jeftiniji transportni trosSak te

dostupniju i ve¢u prodaju manipulacijskih jedinica koja postize 99% i vise.1®

5.1.2. Lowe’s

Lowe’s je drugi najve¢i maloprodajni lanac za kucanstvo u Sjevernoj Americi. Do
2011. godine postoji 1840 Lowe trgovina u maloprodaji diljem svijeta. Veéina njih se nalaze
se u Sjevernoj Americi, dok se neke nalaze u Austriji. Lowe je prepoznat kao vrhunski pruzatelj

usluga u industriji maloprodajnih lanaca za kuéanstvo.!%

Loweov poslovni model vrlo je slican onome kojim se koristi Home Depot. lako Home
Depot ima vece trziSne udjele koji kontinuirano poboljSavaju menadzment opskrbnog lanca
kako bi uStedjeli troSkove, Lowes mora istraziti druge nacine da se zadrzi na trZiStu
maloprodajnih lanaca za kucanstvo (Gukeisen 2005). Prvo, umjesto brzog Sirenja u metropole,
Lowe's odlucuje istraZiti potencijal potrosnje u malim i srednje velikim gradovima. Drugo,
Lowes dodaje kategorije proizvoda, ulaZe u interijer trgovine, redizajnira izgled maloprodajne
trgovine te samim time privla¢i mnogo zenskih kupaca da shoppingiraju u Lowe's-u (Fogel
2002). Tre¢e, Lowes gradi vlastiti servisni tim koji ¢e pokriti logisti¢ku uslugu, vodstvo
prodaje, instalacijsku uslugu, dizajn usluge i tako dalje. Lowes takoder prenosi dio proizvoda
"do-it-yourself" (DIY) u samo buy-it-yourself (BIY) proizvode i nudi posebnu uslugu

razli¢itim vrstama kupaca.'!

U slu¢aju Lowes-a, pruzanje usluge korisnicima je prioritet. Dobar shopping 1 usluga
koju pruzaju kupcima su proboj za postizanje trziSnog udjela pod povecanim pritiskom
konkurencije Home Depota. To osigurava da se prodaja Lowea svake godine stalno povecava
(Timothy Thacher, 2007). Medutim, raznolikost proizvoda, personalizirana usluga, brza

ekspanzija u manje gradove i druge karakteristike koje donosi tim za logisticku podrsku sve

109 |hidem
10 1hidem
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dovode do ozbiljnog problema kontrole troSkova i kako se e-trgovina sve vise koristi ovaj
problem c¢e postati sve veci 1 ozbiljniji. Lowes mora pronaci uravnotezen nacin izmedu visoke

korisni¢ke usluge i tro§kovno uéinkovit menadzment lanca opskrbe.!'?

5.1.3. Amazon

Amazon je tvrtka za e-trgovinu i radunalstvo u oblaku®'®. Po¢eo je kao online knjiZara,
ali njegov trenutni opseg poslovanja pokriva DVD-e, CD-¢, video igre, elektroniku, namjestaj,
hranu, igracke, nakit i tako dalje. Amazon ima neovisnu internet platformu u razli¢itim
zemljama i podruc¢jima, ukljucujué¢i Ameriku, Ujedinjeno Kraljevstvo i Irsku, Francusku,
Kanadu, Njemacku, Italiju, Spanjolsku, Nizozemsku, Australiju, Brazil, Japan, Kinu, Indiju i
Meksiko. 14

Amazon Stedi puno na troskovima pohrane integrirajuci zalihe u DC (distribucijski
centar) i u skladiSta njegovih partnera. Onda nema potrebe da Amazon zadrzi visoku razinu
zaliha poput fizickih maloprodajnih prodavaonica (Chiles 2005). Determinante lociranja DC-
a sastoje se od udaljenosti od intenzivnih mjesta kupaca i razine poreza. Unutar DC-a, Amazon
ima razli¢ite postupke prerade i opreme kada se bave razliitim grupama proizvoda. Ti
proizvodi koji se lako razvrstavaju i prevoze, pohranjuju se kao automatizirana oprema (Hays,
Keskinocak 1 sur., 2005), dok se oni nepravilno oblikovani proizvodi obraduju kao

automatiziranu opremu niske razine.!t®

Kada se bave medugradskim prijevozom, Amazon ima odredene odrediSne tocke tj.
transportna ¢voriSta (Cronin 2014). Nalaze se u ¢etvrtima gdje su korisnici najviSe usmjereni
na ustedu troSkova. NarudZbe se prvo integriraju u distribucijske centre. Nakon toga, dotovarni
ili puni kamioni ¢e osigurati kvalitetnu uslugu isporuke na nacin da proizvode prenose iz DC-

a (distribucijskih centara) na odredi$ne tocke. Kao $to je jedinica troskova za dotovarne ili pune

112 |bidem

113 Ratunarstvo u oblaku (engl. Cloud Computing) - vrsta internetske baze podataka gdje se resursi, podaci i
informacije dijele na ra¢unalima i drugim uredajima na zahtjev.

14 Yua Y., Wanga X., Zhongb R. Y., Huanga G. Q.: E-commerce Logistics in Supply Chain Management:
Practice Perspective, Changeable, Agile, Reconfigurable & Virtual Production, Procedia CIRP 52 (2016) 179 —
185
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kamione relativno niska, ukupni troSkovi prijevoza mogu se ustedjeti na ovaj nacin (Oti

2013).116

5.2. Implementacija (Europa)

Ikea je tvrtka za namjestaj iz Svedske, koja je poznata po plosnatom dizajnu i niskim
cijenama namjestaja proizvoda. Do 2014. godine, Ikea ima 349 trgovina koje se nalaze u 43
zemlje u svijetu, od kojih su vecina u Europi, a ostale su rasprSene po Americi, Kanadi, Austriji
i Aziji (Bai 2011).1Y

Uspjesna prica o lkeinoj logisti¢koj kontroli troskova zapocinje od samog dizajna
proizvoda. Ikein odjel za dizajn se nalazi u sjedistu poduzeéa u Svedskoj. Svake godine tisuée
novih nacrta proizvoda Salju se sa ovog odjela do Ikeinih dobavljaca. Svi ti novi proizvodi su
napravljeni da se mogu pakirati u plosnate pakete, i svi ti paketi su standardizirani (Hou i Ji,
2011). Upravo taj standardizirani plosnati dizajn igra vaznu ulogu u u¢inkovitosti logistike i

ustedi troskova. 18

Ikea ima vise od 2.000 dobavljaca diljem svijeta. Kako bi se proizvodi transportirali od
dobavlja¢a do maloprodajnih prodavaonica, tvrtka posluje sa 31. centraliziranim centrom za
distribuciju u 16 zemalja. U ovoj fazi povezivanja, Ikea odabire isporuku proizvoda brodom /
kamionom / zeljeznicom kako bi lak$e kontrolirala troskove transporta. Samo manje od 10%
proizvoda $alje se zrakom. U buduénosti, Ikea planira kupiti vise Zeljeznickih linija u Europi i

vise linijskih isporuka ée Se izvr$avati Zeljezni¢kim prometom.'*°

Buduc¢i da je vecina Ikeinih paletnih jedinica u standardizirana (koriste se samo tri vrste
paleta u Ikeinom skladistu) (Ikea, 2013), distribucijski centar tvrtke Ikea moze ostvariti visoku
automatizaciju, oko 20% paletnih jedinica ¢ini 80% volumena koji podrzava automatsko
skladistenje 1 pronalazenje objekata (automatsko spremanje / sustav preuzimanja, transportne
trake, visoki sanduci, konvencionalne palete sa stalkom, sustav upravljanja skladiStem), a

ostatak 80% paletnih jedinica koji ¢ine samo 20% volumena obraduju operatori u

116 1hidem
17 1pidem
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distribucijskim centrima (Liu i Hou 2011). Visoko automatizirani centri za distribuciju pomazu
Ikei posti¢i brz i uéinkovit pretovar (svaka polica sa proizvodima izvucena iz distribucijskog

centra moze se izvrsiti izmedu 10 sekundi do 2 minute).?°

Lokacija svakog lkeinog distributivnog centra je takva da ruta popunjavanja sa
distribucijskog centra do trgovine bude optimizirana (Trebilcock 2011). Princip odlu¢ivanja o
lokaciji je takav da ako distribucijski centar mora brzo odgovoriti na potrebe potrosaca, trebao
bi biti blizu relativnih trgovina kako bi se osigurala dostupnost robe. Budu¢i da za spore tokove
proizvoda, lokacija relevantnog distribucijskog centra bi trebala biti prvi prioritet kada

promatramo troskove distribucije. Konaéni cilj je smanjiti ukupni trodak (Trebilcock 2011).12

Tijekom zadnje faze distribucije, Ikea potice korisnike da tokom E-trgovinske narudzbe
kupci sami preuzimaju robu u obliznjoj trgovini. Za one koji jo$ uvijek inzistiraju na isporuci,
Ikea ¢e naplatiti znacajan iznos naknade za distribuciju (lIkea, 2016). U skladistima Ikea
trgovina, police su dizajnirane da korisnici lako pronadu proizvod koji Zele, a pomo¢nici Su
dostupni u podrucju gdje se nalazi kupac, U slucaju da kupcu treba pomo¢ (Banker 2009). S
obzirom da je vecina Ikea proizvoda pakirana u plosnatim paketima, veéina potroSaca narudzbu
moze preuzeti automobilom. Ikea uvijek nudi velika parking mjesta za kupce u blizini trgovine.
Prednost je §to na izlazu iz trgovine postoji servis pakiranja gdje vrlo dobro obuceni djelatnici

pomazu korisnicima da lak$e preuzmu svoj proizvod (Ikea, 2016).1%

5.3. Implementacija (Azijsko-Pacificko podrucje)

5.3.1. JingDong

JingDong je druga tvrtka po veli¢ini u Kini koja se bavi e-trgovinom koja prodaje
milijune proizvoda na svojoj platformi. Prema najnovijem godiSnjem izvjes¢u tvrtke, u drugoj
sezoni 2015, ukupni iznos trgovanja je iznosio 11,45 milijardi RMB i broj narudzbi je bio veci

od 0,3 milijarde.'?

120 1hjdem
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lako se tvrtka mora nositi s ogromnim brojem narudzbi svaki dan, JingDong je poznat
po svojoj brzoj 1 pouzdanoj logistickoj usluzi. Postoje razne logisticke usluge koje pruza
JingDong, kao sto je "211 program", "isporuka sljede¢i dan", "isporuka u roku 3 sata"(Cui
2014). Kako se e-trgovinsko poslovanje dramati¢no povecava posljednjih godina U Kini,
mnoge tvrtke imaju veliki problem sa logistickom uslugom, dok JingDong postize vise od 95%

pozitivnih povratnih odgovora i nikakve prigovore od strane kupaca.'?

Do 30. lipnja 2015. JingDong je izgradio 166 velikih skladiSta u 44 grada i 7 logisti¢kih
centara kao vlastitu opskrbnu mrezu koja pokriva cijelu zemlju. Ti logististicki centri se nalaze
u Pekingu, Sangaju, Wuhanu, Xi'anu, Chengdu, Shenyang i Guangzhou. Stovise, JingDong
takoder suraduje sa drugim tvrtkama te privlaci visoko kvalitetne dobavljace za otvaranje
vlastitih internet trgovina na JingDong's platformi, dok JingDong pruza logisti¢ku uslugu za
njih (Guo 2011). Kada klijent narucuje u JingDong-u, narudzba se moze preuzeti u
JingDongovom skladistu ili skladiStu drugih dobavljaca, a moze se prevoziti putem

JingDongovih flota ili putem dobavljaca sa velikim kamionima u fazi povezivanja.l?

U drugoj fazi, bez obzira na to jesu li proizvodi od dobavljaca ili sa JingDongovih
logisti¢kih centara, svi oni stizu u JingDongov distribucijski centar za pretovar. Polaze¢i od

ove faze, JingDong preuzima logisti¢ku uslugu od svih proizvoda (Wei Guo 2013).1%

U posljednjoj fazi distribucije, JingDong zaposljava vanjske suradnike kao svoje
dostavljate i obucava ih kako pruziti standardiziranu uslugu. Za one kupce koji ne uspiju
preuzeti svoju narudzbu, JingDong takoder pruza druge nacine, kao $to je opcija gdje kupac
moze preuzeti svoju narudzbu iz odredenog kabineta nakon upisivanja odredene lozinke (Xu,
Hong et al. 2011). Kupci takoder mogu odabrati da preuzmu svoje narudzbe u obliZnjim
maloprodajnim trgovinama koje se jo§ nazivaju samoposluzne prodavaonice. Postoji 4142

samoposluzne prodavaonice koje pokrivaju vise od 2043 gradova i opéina u Kini.*?’
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5.3.2. GuoMei

GuoMei je najveci trgovac kucanskih aparata u Kini. Upravlja sa vise od 1.200 trgovina
i ima vise od 300.000 zaposlenih u Kini gdje njegov godisnji iznos prodaje moze doseci i do
100 milijardi RMB. GuoMei je osnovan 1984. godine a svoju platformu e-trgovine je pokrenuo
2011. godine. Smatra se prvom tvrtkom koja se pocela koristiti B2C (business to customer)
modelom te modelom fizicke trgovine, te je upravo te iste godine tvrtka pocela poboljsavati

svoj logisti¢ki sustav upravljanja.1?8

GuoMei koncentrira svoje investicije na izgradnju centraliziranih distribucijskih
centara. Od 2002. godine kada je postavljen odjel za upravljanje logistikom tvrtke, GuoMei je
ve¢ izgradio 25 distribucijskih centara 1 skladi$no podrucje veli¢ine 232.000 ¢etvornih metara
(Wang 2005, Xie 2012.). Kako bi zadrzao korak sa Sirenjem mreze trgovaca i o$trim
povecanjem e-trgovine na trzistu, GuoMei se odlucio izgraditi 7 velikih sredi$njih centara za
distribuciju (CDC) prve klase, 40 razli¢itih regionalnih centara za distribuciju (RDC) na
primarnim trziStima, te male distribucijske centre (DC) za pokrivanje sekundarnih trzista.
Mnoge napredne tehnike se primjenjuju u tim CDC-ovima, kao $to je AS/RS sustav!?®, AGV
(Automated Guided Vehicle)'*®°, RFID (Radio Frequency Identification)*3!, sustav upravljanja
informacijama kao §to je WMS (Warehouse Management System)'®2, ERP (Enterprise
resource planning)** itd. (Gao 2007). Oko 300 dobavlja¢a GuoMei-a je odgovorno za transport

i prijevoz proizvoda iz skladista proizvodaca u distribucijske centre GuoMei-a.***

U zadnjoj fazi distribucije, GuoMei koristi outsourcing za veéinu logisti¢kih usluga.
Posjeduje samo 186 kamiona a ostatak 4.800 kamiona pripada logistickim tvrtkama trece
strane. Osim toga, GuoMei ima 11.000 isporucitelja i ve¢inu pruzatelja logistickih usluga preko

outsourcing tvrtki (Jiang 2007).1%°

128 |bidem

129 AS/RS sustav - Automatizirano visokoregalno skladiste

130 AGV (Automated Guided Vehicle) — Automatski vodena vozila

131 RFID (Radio Frequency Identification) - Radio frekvencijska identifikacija

182 WMS (Warehouse Management System) - Sustav upravljanja skladistem

133 ERP (Enterprise resource planning) — Sustav upravljanja resursima u korporacijama

13 Yua Y., Wanga X., Zhongb R. Y., Huanga G. Q.: E-commerce Logistics in Supply Chain Management:
Practice Perspective, Changeable, Agile, Reconfigurable & Virtual Production, Procedia CIRP 52 (2016) 179 —
185
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5.4. Izazovi u logistickim modelima

Odnos izmedu logisticke izvedbe i lojalnosti kupaca koji kupuju putem e-trgovine je
najbolji u e-trgovini nego u bilo kojoj drugoj industriji (Ramanathan 2010). Sto se ti¢e narudzbi
putem e-trgovine, one su uglavnom male, ali njihova isporuka je prili¢no slozena, pa je uloga
logistike mnogo veca, a glavna uloga logisticke usluge je da krajnji kupac koji uvijek ima
visoka ocekivanja dobije ono S§to zeli. Mnoga istrazivanja pokazuju da korisnici smatraju
logisti¢ku izvedbu kao vazan ¢imbenik e-trgovine, osobito ,,last mile distribution“t3® (Esper,
Jensen i sur., 2003, Agatz, Fleischmann et dr. 2008). Takoder, logisticka sposobnost tvrtke ima
znacajnu ulogu i pozitivne ucinke na logisticku ucinkovitost u e-trgovini (Joong-Kun Cho,
Ozment i sur., 2008). Budu¢i logisti¢ki model bi se trebao usredoto¢iti na kontrolu kvalitete
,»last mile distribution®, kako je ve¢ navedeno, tvrtke imaju samopodrzavajuce logisticke
timove poput JingDong-a, Lowes-a i Amazona Kkoji pruzaju stvarno dobru uslugu svojim

kupcima i upravo su iz tog razloga stope zadovoljstva kupaca ovih tvrtki vrlo visoke.™*’

Medutim, s obzirom na troskove i prihode, operativnu fleksibilnost, ulaganja,
kompetenciju i druge ¢imbenike, tvrtke smatraju da je outsourcing najuéinkovitiji i razumni
nacin ispunjavanja svih logisti¢kih zahtjeva kupaca (Wilding i Juriado 2004). Ali outsourcing
ne bi trebalo gledati kao jednostavnu odluku (Millen, Sohal et al. 1997). (Joong-Kun Cho,
Ozment i sur., 2008) je pokazao da outsourcing ima razli¢it uc¢inak na razli¢ita poduzeca.
Primjerice, na tvrtke s niskim kapacitetom logistike, outsourcing ima zna¢ajno pozitivan ué¢inak
na sam uspjeh tvrtke a osobito na rast prodaje, no s druge strane ima negativan ucinak za tvrtke
s visokim kapacitetom logistike. Savjet takvim tvrtkama je da izbjegavaju velika ulaganja u

istu logisticku uslugu.'®

Prema najnovijim uspjesnim sluéajevima implementacije i istrazivackim radovima
(Rao and Young 1994, Rabinovich, Windle et al. 1999, Bolumole 2001, Knemeyer, Corsi i sur.
2003, Wilding i Juriado 2004, Highfield 2014), buduci razvoj logistike e-trgovine treba
razmotriti ideju da se logisticke usluge klasificiraju na temelju situacije u kojoj se odredeno

poduzece nalazi. IKEA dijeli svoje proizvode u kategorije s visokim protokom i niskim

136 Last mile distribution“-predstavlja dostavu od zadnjeg ¢vora u logisti¢koj mrezi do krajnjeg primatelja

137 Yua Y., Wanga X., Zhongb R. Y., Huanga G. Q.: E-commerce Logistics in Supply Chain Management:
Practice Perspective, Changeable, Agile, Reconfigurable & Virtual Production, Procedia CIRP 52 (2016) 179 —
185
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protokom na temelju njihovog protoka, dok Home Depot razvija druge nacine isporuke za svoje
proizvode na temelju cirkulacije i veli¢ine proizvoda. JingDong uglavnom kategorizira svoje
usluge na temelju regija a ne na temelju karakteristika proizvoda, a Amazon svoje korisnike

dijeli u razli¢ite grupe ovisno o vrsti usluge.!®

5.5. Izazovi u tehnologiji

Globalizacijom poduzeca, dizajn logistickih modela postaje sve slozeniji. Dobar
primjer je Home Depot, gdje je uistinu tesko uspjeti na ¢ileanskom i kineskom trzistu (Bianchi
2006). Razlog tome je $to su ponasanje i potrebe potrosaca u tim zemljama razli¢ite od onih u
Sjevernoj Americi. DIY (Do It Yourself) model nije ba$ ucestao u ovim zemljama. Home
Depot moZe posti¢i samo 5% trzignog udjela u Cileu. Drugo, kao poduzeée, Home Depot i
dalje koristi istu strategiju upravljanja opskrbom u Cileu i Kini, bez obzira §to se situacija na
trziStu dosta promijenila. Dobavljaci odbijaju suradnju sa Home Depot-om zbog male koli¢ine
prodaje jer su uvjeti na trzistu dosta ostri. Tre¢e, Home Depot ima jakih lokalnih konkurenata
koji dobro poznaju potrebe domacih kupaca (Bianchi I Ostale 2006). Kao rezultat toga, Home
Depot je morao zatvoriti sve svoje prodavaonice nakon ulaska na ¢ileansko i kinesko trziste na
tri godine. Pouka koja se moZe izvuéi iz Home Depota u Cileu i Kini ne govori samo o
istrazivanju trzista, ve¢ takoder govori da se tijekom razli¢itih razdoblja razvoja tvrtke moraju
upotrebljavati razli¢ite strategije upravljanja opskrbnim lancem i razli¢iti logisticki sustavi. U
ranoj fazi pruzanja logistiCke mreze usluga, outsourcing prijevoza, iznajmljivanje skladista se
moze primijeniti prvo, jer je to najué¢inkovitiji nacin ustede troskova i pozitivno je za uspjesnost

prodaje (Li | Ding 2014).14°

Danas postoji nekoliko popularnih sustava za upravljanje informacijama. Jedan od njih
je ERP sustav. ERP moZe pomo¢i u koordinaciji razli¢itih odjela poduzeca, integrirati
informacijski sustav cijele tvrtke i dodati nove module kako bi se zadovoljili novi zahtjevi
kupaca. ERP sustav je fleksibilan, to¢an, prikladan i interaktivan. Uobicajeno je da logistika

ima visoke zahtjeve $to se tice reda, ispunjenja ugovora, isporuke i povrata robe. Trebala bi se

139 1hidem
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osloniti na udio podataka u stvarnom vremenu, na integraciju protoka kapitala i protoka

informacija te jo$ uz to daljinskog upravljanja i razli¢itih strategija upravljanja.’*!

5.6. Smjerovi za buduénost

S obzirom na prednosti i nedostatke samostalnih poduzeca i outsourcinga, obi¢no su
tvrtke te koje moraju donijeti odluku nakon kompromisa. Cimbenici koji se trebaju razmotriti
ukljucuju raspon novcéanih sredstava, volumen prodaje, razinu upravljanja i sposobnost
informiranja. Buduée tehnologije za podrsku e-trgovine ukljucuju tri buduce perspektive:
Internet of Things (1oT), Big Data Analytics, i racunalstvo u oblaku (Cloud Computing). Ove
tehnologije mogu nadograditi i transformirati logistiku e-trgovine za Siru implementaciju u
velikim korporacijama pa tako i u malim i srednjim poduzec¢ima (MSP) kako bi svi imali koristi
od e-trgovine. IoT (Internet of Things) je pametna mreza fizickih objekata, uredaja, vozila,
arhitekture i drugih stavki koje su ugradene sa senzorima tako da bi ti objekti mogli
komunicirati i razmjenjivati podatke unutar inteligentnog okruzenja (Xu, Xu i sur., 2014, Qiu,
Luo i sur., 2015, Zhong, Huang et al. 2015a). Nakon koristenja velikog broja digitalnih uredaja
u logistici e-trgovine, stvoriti ¢e se ogroman broj podataka. Velik broj podataka iz logistike e-
trgovine moze sadrzavati bogato znanje koje bi se moglo koristiti za donoSenje naprednih
odluka u raznim poduzec¢ima. Tako je Big Data Analytics jo§ jedna buduca perspektiva za
unapredenje logistike e-trgovine. Big Data se odnose na skupove podataka toliko ogromnog
volumena i sloZenosti da se tipi¢ne obrade podataka ne mogu nositi s njima na u¢inkovit i
efektivan nacin (Ciobanu, Cristea et al., 2014, Tan, Zhan et dr. 2015, Zhong, Huang et al. 2015,
Zhong, Xu et al. 2015).142

Za obradu velikog broja podataka s pouzdanim pristupom, Cloud Computing je mozda
prikladan pristup jer je to vrsta internetske baze podataka gdje se resursi, podaci i informacije
dijele na racunalima i drugim uredajima na zahtjev. U takvom modelu, na zahtjev se pristupa
zajednickoj platformi za razmjenu podataka sa konfigurabilnim racunalnim resursima
(Armbrust, Fox et dr. 2010, Chaabouni, Kchaou i sur. 2013, Kehoe, Patil et al. 2015).
Omogucuje sveprisutan, prikladan, na zahtjev i fleksibilan mrezni pristup zajednickoj platformi

S raznim resursima poput mreza, posluzitelja, usluga i tako dalje (Morgan i O'Donnell 2015).

141 1hidem
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(Graham, Manikas i sur., 2013) istaknuli su e-logistiku kao potpuno koristenje tehnologije i
infrastrukture Cloud Computinga. U logistici e-trgovine, SCM treba imati veliku racunalnu
sposobnost za donosenje optimalnih rjesenja ili odluka. Modeli usluga poput infrastrukture kao
usluge (1aaS), platforme kao usluge (PaaS) i softvera kao usluge (SaaS) mogu biti povezani sa

razli¢itim dijelovima logistike e-trgovine.*3

Jo§ jedna inovativna informacija je prilagodena softverska aplikacija koja moze
povezati tvrtku sa svojim partnerima. Informacije kao $to su veli¢ina skladiSnog prostora i vrsta
proizvoda mogu se dijeliti i prikazivati zajedno. To omogucuje poduzecu da bolje zaprimaju
naloge ili upravljaju isporukama koriStenjem njihovih poslovnih modela opskrbnog lanca.
Zasigurno postoje i druge vrste WMS-a (Warehouse Management System) ili IMS-a
(Information Management System). Tvrtke koje imaju solidan kapital obi¢no pokusavaju

razviti i azurirati svoje sustave kako bi odgovarali sve veéim i ve¢im trzi$nim potrebama.**

143 1hidem
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6. PRIJEDLOZI POBOLJSANJA TRANSPORTNE LOGISTIKE ZA
POTREBE E-TRGOVINE

6.1. Strategije ispunjavanja narudzbi

Uspostavljanje online poslovanja moze biti puno uzbudenja i ¢initi veliku prekretnicu,
prvi pokazatelj je prva uplata koja bude uplacena za proizvod koji je prodan online. Taj dogadaj
pokazuje razlog zasto je stvoreno online poslovanje i trgovina. lako dobivanje novca pruza
veliko zadovoljstvo, vazno je zapamtiti da narudzba jo$ nije dovrSena. Nakon $to je narudzba
uredno plac¢ena, online poslovanje mora upravljati sa jednim kriti¢énim dijelom cijelog postupka

narudzbe, a to je ispunjenje narudzbe.*

Ispunjenje narudzbe bi znacilo, isporuka proizvoda kupcu nakon primljene uplate. U
maloprodaji taj postupak je vrlo jednostavan i ispunjava se na nac¢in da se kupcu uruci proizvod
i radun, nakon &ega kupac napusta prodavaonicu. Sto se ti¢e online poslovanja, postoje i ostali
koraci bitni za ispunjenje narudzbe i postizanje cilja je lakse nego ikad zbog napretka u internet

tehnologiji i uslugama transporta.*4®

Cijeli postupak planiranja ispunjenja narudzbi ne pocinje kada je primljena uplata. Taj
dio obuhvaca elemente koji mogu utjecati na ispunjenje, pocevsi od postavljanja e-poslovanja.
Postoji niz strategija za pohranu, organiziranje i isporuku proizvoda krajnjem kupcu. U nekim
slu¢ajevima, najbolji korak koji mozete poduzeti je koristiti usluge logisti¢kih tvrtki koje ¢e

organizirati transport i druge ¢imbenike koji ée omoguditi ispunjenje narudzbe - outsourcing.'4’

6.2. Osnove ispunjavanja narudzbi

U trenutku primitka uplate u internet poslovanju, sat pocinje otkucavati a kupac zeljno
i1S¢ekuje proizvod koji je kupio. Online prodaja predstavlja ogromne izazove. Internet pruza
kupcima osjecaj neposrednosti na nacin S§to im omogucava brzo pronalazenje i kupnju

proizvoda iz udobnosti svojih domova, ali kupce treba pripremiti na odredeni period ¢ekanja

145 Holden G., Belew S., Elad J., Rich J. R.: E-Business, Wiley Pathways, 2008
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proizvoda zbog aktivnosti komisioniranja, pakiranja i transporta proizvoda. Sto je dulji period
¢ekanja, kupac se sve viSe premislja o svojoj online kupovini. Kupac koji je imao loSe iskustvo
se nece sjecati prednosti online kupnje kao sto je lijep dizajn web stranice 1 jednostavan proces

naruéivanja, nego samo lose usluge.#®

Prije zaprimanja prve narudzbe, pokuSava se uspostaviti sustav koji ¢e ucinkovito
ispunjavati narudzbe. Prvo treba uzeti u obzir kako je poslovanje osmisljeno te kako posao
funkcionira tijekom obi¢nog radnog dana. Nakon toga se trebaju sagledati svi parametri kako
bi se osnovne operacije i dnevni zadaci mogli obaviti u najkratem moguéem roku, s
minimalnim naporom i minimalnim troskovima. Skladi$ni prostor je vrlo vazna stavka za
ispunjenje cijelog poslovanja. Tvrtke koje su stacionirane u vlastitom prostoru, ¢e mozda s
vremenom zatrebati viSe prostora za skladistenje i manipulacije te ¢e ga morati iznajmiti, dok
s druge strane tvrtke koje iznajmljuju prostor ¢e morati platiti za jo§ dodatnog skladi$nog i
manipulativnog prostora. Pravovremenost je takoder vrlo vazna, posebno kada je potrebno
iskoordinirati raspored sa logistickim tvrtkama. U nekim situacijama bolje je obecati kupcu
duzi rok isporuke bez obzira $to je mogucée da Ce se roba isporuditi i u kracem vremenskom

roku, nego da konstantnim kasnjenjem isporuka dovodimo do razo¢arenja kupca.4®

Klju¢ uspjeha je postaviti model koji odgovara veli¢ini i strukturi e-poslovanja, ali i biti
dovoljno fleksibilan za rukovanje promjenama. Nema razloga za kupnju skupog programskog
sucelja ukoliko se radi o poduzecu kojemu online poslovanje nije primaran izvor zarade. Isto
tako, povecavanjem volumena poslovanja, a samim time i koli¢ine proizvoda potrebno je ostati
realistiCan 1 postepeno ulagati u napredak tehnologije unutar poduzeca. Potrebno je uvesti
programski sustav koji ¢e olakSati pracenje zaliha i narudzbi u bilo kojem trenutku kako bi se

moglo brzo ustanoviti u kojoj fazi se proizvod nalazi.*>

6.3. Ispunjavanje vlastitih narudzbi

Mnoge male tvrtke upravljaju vlastitim ispunjenjem narudzbi, §to znaci pakiranje i

isporuku vlastitih proizvoda i slanje proizvoda do vrata kupcu. To omogucuje tim tvrtkama da

148 |hidem
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kontroliraju kvalitetu usluge dostavljenih posiljaka i iz prve ruke vide zadovoljstvo svojih
klijenata. Uobic¢ajeno, to ima smisla iz razloga $to se zalihe proizvoda nalaze na licu mjesta, te

se narudzbe mogu direktno slati do kupca bez obavljanja viSestrukih manipulacija izmedu

skladista. >

Da bi se postavio model vlastitog ispunjavanja narudzbi treba se odrediti koli¢ina
proizvoda koja je potrebna za efektivno obavljanje procesa. Nakon toga, izracunati koli¢inu
prostora koji je potreban za pohranu i drzanje zaliha. Zadaci procjena koli¢ina narudzbi, razine
zaliha i1 potrebnog skladiSnog prostora nastavljaju se redovito tijekom internet poslovanja. U
vedini slucajeva, bolje je imati veci broj proizvoda na zalihi od trazenog nego da dode do
situacije da se trazeni proizvod ne moze isporuciti §to ¢e dovesti do nezadovoljstva novog
kupca. Vrlo je vazno imati dovoljno prostora za pohranu odgovaraju¢e zalihe. Odnosi s
dobavlja¢ima igraju vrlo veliku ulogu u odredivanju koli¢ine potrebnog prostora. Tvrtke koje
zaprimaju posiljke u serijama moraju imati dovoljno prostora za prijem robe i drzanje na zalihi
sve dok se ta roba ne proda. Dobavljaci koji mogu otpremati robu u JIT (Just in time) pristupu
znatno mogu smanjiti potrebe skladiSnog prostora. U JIT sustavu upravljanja zaliha, dobavljaci
isporucuju svoju robu neposredno prije nego Sto tu robu uopce treba skladistiti i naknadno
otpremiti. Sto bi znacilo da dobavljadi preuzimaju funkciju skladistenja. Medutim, JIT sustav
ima neke rizike. Ako u sustavu JIT, dobavljac kasni s isporukom, online trgovina moze se naci
u situaciji da je ostala bez robe i nema trazene robe da posalje kupcu. Ako je potrebno vise
skladiSnog prostora nego $to je raspolozivo, selidba nije nuzno najbolja opcija. Umjesto toga,
razmotriti o iznajmljivanju privremenog skladista ili skladisnog prostora gdje ¢e se drzati
odredena zaliha. JIT strategija zahtjeva drZanje nekih pojedinacnih proizvoda nadohvat ruke,
za fotografiranje za web stranicu, pisanje opisa ili ubrzanje dostave za unaprijed dogovorene
kupce. Nakon rjesavanja pitanja prostora, treba razmisliti o sljede¢em: Tko ¢e pakirati i
otpremati proizvode? Broj naloga koji se pakiraju i isporuc¢uju pomaze u odredivanju potreba
radnika. Tvrtka koja otprema samo nekoliko narudzbi dnevno moze jednostavno zahtijevati
samo dio vlasnikovog vremena ili jednog zaposlenika da se odradi taj dio posla. Kako broj
narudzbi raste, tvrtka bi trebala razmotriti o zaposljavanju zaposlenika koji ¢e pravovremeno

izvr$avati narudzbe kako bi se postigla dosljednost i kvaliteta u ovoj vrlo vaznoj funkciji.!*2
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6.4. IzvrSavanje narudzbi Outsourcing-om

Vecina ljudi ima strast za osnivanjem vlastitog biznisa i njegujuci svoje snove o
pretvaranju poslovne ideje u stvarnost. Mnogi vlasnici poduzeéa sanjaju o vodenju transportnih
i skladisnih operacija. Zbog toga, mnogi odabiru outsourcing kao opciju ispunjenja svojih
narudzbi kako bi se usredotoCili na druge aspekte svog poslovanja. Suprotno uvrijezenom
misljenju, tvrtke ne moraju biti na listi Fortune 500 kako bi putem outsourcing ispunile
narudzbe. Mala poduzeca Sirom svijeta su zahvaljujuéi tvrtkama koje pruzaju usluge dodatnih

vrijednosti uspje$no primjenjivala i opciju outsourcing.*>*

Logistickim tvrtkama posao je pakiranje i isporuka robe drugih ljudi. Grupiranjem
narudzbi vise klijenata, logisticke tvrtke mogu zaposliti nekolicinu ljudi da upravljaju
koli¢inom robe od pojedinih tvrtki koje zaposljavaju svoje osoblje upravo za tu djelatnost.
Takve tvrtke Cesto imaju najsuvremenije, kompjutorizirane sustave upravljanja zalihama i
obucavaju zaposlenike kako bi postigli optimalnu u¢inkovitost. Takoder nude specijalizirane i
poboljsane usluge u jo§ tri podru¢ja koja utje¢u na e-poslovanje: sluzbu za korisnike,

izvjestavanje i skalabilnost.'>®

6.4.1. Sluzba za korisnike

Logisti¢ke tvrtke obi¢no zaposljavaju svoje osoblje za korisni¢ku sluzbu kako bi
upravljali pozivima ili mailovima kupaca, upitima o statusu posiljke ili posebnim zahtjevima
vezano za rukovanje ili transport posiljke. One mogu uvelike pomo¢i rastu Internet poslovanja,
cijeli taj sustav Cesto je preopterecen problemima s korisnickim uslugama, zapos$ljavanjem i

osposobljavanjem osoblja za rjesavanje ove funkcije.!*

153 Fortune 500 - 500 najvecih svjetskih poduzeéa po mati¢nim zemljama

1% Holden G., Belew S., Elad J., Rich J. R.: E-Business, Wiley Pathways, 2008
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6.4.2. lIzvjeStavanje

Kako Internet poslovanje raste, vlasnik mora pratiti koliko narudzbi izlazi za svaku
linijju proizvoda, a zatim analizirati te podatke. Vecina logistickih tvrtki ima moguénost
pracenja posiljki i izvjeStavanja statusa u sklopu pruzanja svojih usluga kako bi mogli isporuciti

pravovremene statuse koje korisnicima omoguéuje planiranje sljedece faze poslovanja.t®’

6.4.3. Skalabilnost

Skalabilnost se odnosi na omogucavanje Internet poslovanja da povremeno povecava
ili smanjuje uvjete zaposlenika, koriSteni prostor ili materijale koji se trose - ovisno o trenutnim
potrebama. Skalabilnost je osobito vazno pitanje za sezonske tvrtke, ukljucujuci i one koje
moraju graditi skladi$ne prostore kako bi zadovoljili potraznju za sezonskom robom. Tvrtke
koje se susreu sa ovakvim problemom imaju moguénosti unajmiti privremeni skladi$ni

prostor ili koristiti privremene radnike (ili zaposliti, a zatim otpustiti "stalno" osoblje).1*

6.5. Odabir logistickih partnera

Mnoge logisticke tvrtke specifi¢no ciljaju tvrtke sa manjim obujmom prometa, osobito
tvrtke koje se bave Internet poslovanjem. Logisti¢ke tvrtke znaju da prikupljanjem zaliha
nekoliko malih poduzeca, manji tim obucenog osoblja moze upravljati robom u jednom
skladiStu. U drugim slu€ajevima vas logisti¢ki partner moZze biti tvrtka koja se bavim slicnim
poslom kao i vi. Tvrtka koja je svoje procese maksimalno optimizirala i odlucila je upotrijebiti

svoju stru¢nost kako bi zaradila novac rjesavajuéi probleme drugih tvrtki.
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Prilikom traZenja logistickog partnera, na umu treba imati ove tri smjernice:*°

1. Utvrditi proracun: Znati koje su mogucénosti tvrtke neophodno je za svako Internet
poslovanje prije zapocinjanja suradnje. Proracun bi uvijek trebao znaciti ustede u radu
zaposlenika, ali i troSkovima transporta za otpremu robe do skladista logistickog
partnera, Sto moze biti znacajno ako se nalazi na velikoj udaljenosti od njegovih
dobavljaca.

2. Sagledati opcije: Uvijek traziti dvije ili opcije. Na taj nacin se dobije uvid u razinu
usluge koju svaka tvrtka nudi, da 1i se tvrtka sa kvalitetnom razinom usluge i1 viSim
cijenama transporta spremna prilagoditi nizoj cijeni konkurenta.

3. Cimbenik u svim troskovima: Nisu svi tro§kovi navedeni kao ukupni. Neki niski

troskovi zahtijevaju veliku investiciju vremena i novca u Internet poslovanju.

Prilikom trazenja logistickih partnera, dobavljaci, partneri za proizvodnju, pa ¢ak i
ostali vlasnici tvrtki su dobra mjesta za dobiti preporuku. Moguée je jednostavno opciju
potraziti na internetu, ali ipak je bolja solucija dobiti misljenje od tvrtke koja je trenutni
korisnik te usluge ili je nekada bila. Ostale logisticke tvrtke su transportne tvrtke koje se sve
viSe ukljuce u sve aspekte ispunjenja narudzbi. UPS Logistics. npr. pomaze tvrtkama Sirom

svijeta da usklade svoje zalihe, narudzbe i ispostavu gotovih proizvoda.?6?

Nakon pronalazenja odgovarajuceg logistickog partnera, stvorite ugovor za definiranje
uvjeta poslovanja. Vazni uvjeti za definiranje uklju¢uju razinu usluge i zadovoljstvo korisnika.
Tvrtke koje se bave Internet poslovanjem takoder trebaju utvrditi koliko brzo ¢e logisticki
partner isporucivati proizvode, koje ¢e materijale upotrijebiti u pakiranju istih i koliko ¢e brzo

prijevoznicka tvrtka odgovoriti na zahtjeve kupaca.'6?

6.6. Efikasno poslovanje sa logistickim tvrtkama

Nakon pregovaranja sa logistickom tvrtkom kako bi zajedno dosli do nekog sporazuma,

vazno je uciniti puno viSe nego samo potpisati ugovor i zapoceti s prijenosom inventara. Dvije

160 |hidem
161 1hidem
162 1hjdem
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partnerske tvrtke moraju razgovarati o tome kako ¢e te¢i njihov odnos 1 §to o¢ekuju jedni od
drugih. Iako je poduzece koje se bavi e-poslovanjem angaziralo logisticku tvrtku da obavi "sav

posao", jos uvijek moraju osigurati tri stavke: zalihu, informacije o naru¢ivanju i plaéanje.®

6.6.1. Inventar

Vecina logistickih tvrtki preuzima inventar od poduzeca koje se bavi e-poslovanjem i
skladisti ga na svojoj lokaciji. Mora se odluciti koliko ¢e se inventara prenijeti, kada ¢e se to
uciniti i kada 1 kako ¢e se zaprimiti zamjenski inventar. Treba paziti da se sav inventar prebroji
prije nego se otpremi i da se provjeri popis zaliha nakon §to stignu. Neke logisticke tvrtke
osiguravaju kamione i radnu snagu za prijenos inventara; dok drugi zahtijevaju od svojih

kupaca da oni sve dogovore.'%4

6.6.2. Informacije o narudzbi

Nakon postavljenih narudzbi, potrebno je upotrijebiti pouzdani 1 automatizirani nacin
za dobivanje informacija o narudzbi za logisticku tvrtku. Narudzbe se mogu prenijeti
pojedinacno tijekom primitka ili u serijama jednom ili viSe puta tijekom dana. U nekim
slu¢ajevima, logisticke tvrtke takoder upravljaju zbirkom naloga - nalog ide izravno sa zaslona
racunala korisnika do baze podataka logisticke tvrtke. Ako je logistika tvrtka ta koja preuzima
narudZbe, zatraZite detaljna izvjeS¢a sa svim informacijama o klijentima koje se prenose
tijekom prodaje. Potrebno je imati na umu da su narudzbe kupaca sastavni dijelovi za popis

klijenata koje pomazu tvrtkama da napreduju u svom e-poslovanju.t®®

163 |hidem
164 1hidem
165 1hidem
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6.6.3. Placanje

Opcije za upravljanje troskovima su:

166

Izgraditi dodatni troSak za utovar, i neka taj novac bude prebacen svaki put kada tvrtka
popuni nalog za narudzbu.

Neka tvrtka pripremi fakture za narudzbe jedan ili dva mjeseca unaprijed. Vecina
poduzeca koji se bave e-poslovanjem bit ¢e duzna platiti predujam kako bi pokrila
pocetne narudzbe.

Ako tvrtka preuzima narudzbe i obavlja placanje, tvrtka moze zadrzati svoj dio koli¢ine
isporuke i platiti poduzeéu koje se bavi e-poslovanjem za robu koju isporucuje.
Logisticke tvrtke periodi¢no Salju izvjeséa o obavljenoj aktivnosti. Pazljivo pregledajte
izvjesce. Ne samo da bi ovo izvjescée trebalo pruziti pregled tijeka poslovanja, ve¢ bi
takoder trebalo otkriti kvalitetu rada odredene logisticke tvrtke. Jednostavno usporedite
datume isporuke s datumima primljenih narudzbi kako biste izracunali koliko brzo

tvrtka obraduje narudzbe.

Budud¢i da se zalihe ostavljaju u logistickim tvrtkama, mora postojati okidac koji potice

prijenos previSe zaliha kako bi se izbjegla njihova nestaSica. Mnoge logisticke tvrtke mogu

izraCunati taj broj koriStenjem sofisticiranih sustava za pracenje koji prate razine poSiljki 1

predvidaju koliko ¢e vremena trajati dok sve zalihe ne budu kod njih. Logisticke tvrtke

pokuSavaju obaviti posao na vrijeme kako ne bi doslo do neocekivanih kasnjenja u prijenosu

zaliha ili neuobicajenih promjena §to se tice narudzbi.

6.7.

167

Pristup pomocu prijevoznickih tvrtki

Drugi naéin da se izvrsi posao putem outsourcing je koristenje prijevoznickih tvrtkil®®,

Za razliku od logistic¢kih tvrtki, koje isporucuju robu koju vi posjedujete svojim klijentima,

prijevozniCke tvrtke posjeduju proizvode i pla¢aju vam odredenu proviziju. Prijevoznicka

166 1hidem
187 1bidem
188 Veletrgovac kojeg pla¢a jedan online trgovac za isporuku proizvoda kupcu
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tvrtka je u osnovi veletrgovac koji izravno prevozi robu vasim kupcima; takve tvrtke obi¢no

usluzuju nekoliko trgovaca na malo.*®°

Prednost prijevoznickih tvrtki je ta §Sto moze poduzecu koje se bavi online poslovanjem
smanjiti troSkove vezane uz zalihe, pohranu, rukovanje i distribuciju proizvoda. To je dobra
alternativa za tvrtke koje se bave online poslovanjem i koje uz to nemaju bas veliki budzet.
Medutim, oslobodenje od troSkova zaliha dolazi pod cijenu, gdje dolazi do smanjenja od 10%
od vase zarade. I upravo zbog velike ponude proizvoda na internetu, razlika izmedu

zaradivanja novca i zatvaranja poslovanja/poduze¢a moze biti u samo nekoliko postotaka.l’®

6.8. Isporuka proizvoda

Korisnici/kupci koji narucuju online zele brzo primiti narucenu robu. Dostupne su
mnoge opcije za isporuku tih proizvoda, ali ¢esto kupci imaju moguénost da odluce koja je
opcija za njih najbolja. Neki su spremni ¢ak dodatno platiti kako bi brze dobili naruceni
proizvod/robu. Kada ljudi ¢uju rijeci "dostava i rukovanje", obi¢no zamisljaju kako poduzece

koje se bavi e-poslovanjem provodi ove osnovne korake:1't
1. lIzvucite proizvod sa police.

2. Stavite taj isti proizvod u odgovarajucu kutiju.

3. Dodajte ambalazni materijal.

4. Zatvorite kutiju pomocu trake za lijepljenje.

5. Dodajte adresu primatelja i adresu za povrat na kutiju.

6. Posaljite kutiju.

Ovi koraci pokazuju osnovni tok procesa dostave, ali postoji mnogo nacina da se taj
proces dogodi. E-tvrtke koje se bave vlastitim transportom mogu iskoristiti neke postojece

sustave kako bi sami sebi olaksali proces isporuke.

169 Holden G., Belew S., Elad J., Rich J. R.: E-Business, Wiley Pathways, 2008
170 bidem
71 |bidem
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Postoje tvrtke koje svoje Internet poslovanje vrSe na nacin da svoja distributivna
skladiSta imaju u drugim drzavama kako bi prosirile svoje poslovanje, povecale broj
isporucenih proizvoda, ubrzale dostavu istih a sve u cilju veceg zadovoljstva kupaca.
Prethodno spomenuta kineska online trgovina Alibaba, koja u Zadru zeli izgraditi distribucijski
centar za cijelu Europu je dobar primjer takvog poslovanja na kojem ¢e se prikazati nacin

isporuke robe te vaznost transportne logistike.

U ovom sluéaju kupci iz Europe bi putem interneta narucivali proizvod, nakon obrade
narudzbe, pripreme robe, posiljka bi se ukrcala na transportna vozila. Nakon §to je posiljka
pripremljena za isporuku, sljedeéi proces je obavjestavanje ljudi zaduzenih za sami prijevoz
posiljke od tocke A (Zadar) do neke tocke B koja se nalazi u Europi. Prvi korak poduzima
disponent ili organizator transporta u tvrtki koja je zaduzena za transport. Disponent kontaktira
vozaca/kurira kojem objasnjava sve detalje o pripremljenim posiljkama za transport, kao i
detalje o njegovoj ruti ili rutama (ovisno o veli¢ini paketa i veli¢ini tovarnog prostora vozila).
Vozac/kurir preuzima poSiljku, radi evidenciju o preuzimanju, te kre¢e na put. Kada vozac
stigne na zadanu adresu isporuke, odabire posiljku koja je narucena, trazi narucitelja te mu
urucuje posiljku. Transport je zavrSna toCka isporuke robe kupcu i bez njega uspjesno

ostvarenje cijelog procesa ne bi bilo moguce.

Svaki transport nosi sa sobom odredene prijevozne troSkove. PoSto su u Internet
trgovini najces¢e paketne isporuke za primjer prijevnoznog sredstva uzeti ¢e se Mercedes
Sprinter 313 CDI. Neka se svaka dostava smatra kao voznja vozaca/kurira na 100 kilometara.
I neka se trosak goriva na 100 km vrednuje kao umnozak cijene pogonskog goriva (u primjeru
je to diesel) s potroSnjom goriva (u litrama) na navedenih 100 km. Prijevozno sredstvo
Mercedes Sprinter 313 CDI iz 2012. godine, nosivosti do 2 t (prikazan naslici 3.) ima potrosnju

10 L goriva na 100 km prijedenog puta.
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Slika 3. Mercedes Sprinter 313 CDI

Izvor: http://www.vanhireoswestry.co.uk/van-hire/mercedes-sprinter-313-cdi/

Jednostavnim izraCunom, u kojem je uvrstena cijena diesel goriva od 9 kn po litri

(podaci preuzeti sa izvora: [12]), dolazi se do sljedeéeg izracuna.

Cijena goriva: 9 kn/L
Potrosnja vozila Mercedes Sprinter 313 CDI: 10 L/100 km

Cijena jedne dostave: 9 kn/L * 10 L/100 km = 90 kn/100 km

Vidljivo je da svaka dostava robe, snosi prijevozni troSak od 90 kn na 100 km. Kada se
trosak od 90 kn za jednu dostavu od 100 km pomnozi s brojem takvih isporuka samo jednog
vozila na mjese¢noj bazi (prosjecan broj radnih dana u mjesecu je 22), pa na godi$njoj razini
(12 mjeseci), te kada se pomnozi sa brojem vozila u voznom parku (u ovom slucaju ¢e to biti

10 vozila) dolazi se do prijevnoznih troskova odredene firme.
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Dnevni trosak dostave (jednog vozila): 90 kn * 1 =90 kn
Mjesecni troSak dostave (jednog vozila): 90 kn * 22 = 1980 kn
Godisnji troSak dostave (jednog vozila): 1980 kn * 12 = 23 760 kn

Godisnji troSak dostave (10 vozila): 23 760 * 10 = 237 600 kn

Za jos jedan primjer uzeti ¢e se isporuka robe za online trgovinu Alibaba. Pocetna tocka
¢e biti u Zadru, a odrediSna tocka u Veneciji. Duljina transportnog puta je nesto vise od 500
km, ali zbog lakSeg odredivanja troSkova, zaokruziti ¢e se na 500 km. Dostava robe ¢e biti

odradena sa istim prijevoznim sredstvom (Mercedes Sprinter 313 CDI) iz prijasnjeg primjera.

Cijena jedne dostave od Zadra do Venecije: 9 kn/L * 50 L/500 km = 450 kn/500 km
Dnevni trosak dostave od Zadra do Venecije (jednog vozila): 450 kn * 1 = 450 kn
Mjesecni troSak dostave od Zadra do Venecije (jednog vozila): 450 kn * 22 = 9900 kn
Godisnji troSak dostave od Zadra do Venecije (jednog vozila): 9900 kn * 12 = 118 800 kn

Godisnji trosSak dostave od Zadra do Venecije (10 vozila): 118 800 kn * 10 = 1 118 800 kn

6.8.1. Ponuda viSe mogucnosti isporuke

Na kraju svega, najbolji na¢in da klijenti budu sretni i zadovoljni je da im se ponudi

vise moguénosti isporuke. Vise opcija moze znaéiti raznolikost u:1"?

e Nositeljima transporta: ukljucujuc¢i FedEx, UPS, DHL, itd.
e Nacinima isporuke: Svaki prijevoznik obi¢no nudi razlicite brzine posiljki koje naravno

imaju i razliCitu cijenu - na primjer, isporuka sljede¢eg dana, isporuka prekosutra ili

172 1pidem
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isporuka u roku dva tjedna. Obi¢no e-tvrtkama nije teSko ponuditi sve ove moguénosti
svojim Klijentima.

e Visestrukim narudzbama: Korisnik koji naruci vise proizvoda moze odabrati kako ¢e
koji proizvod biti isporucen. Na primjer, kupac koji narucuje racunalnu opremu i knjigu
o racunalima, knjigu moze imati dostavljenu ve¢ sljede¢eg dana za pocetak Citanja, dok

¢e mu racunalna oprema biti isporucena u roku dva tjedna.

Kada se klijentima ponude ove opcije, poduzecéa koja se bave e-poslovanjem (ili njihove
logisti¢ke tvrtke) moraju biti spremna da ispune svaku uslugu kad god je to potrebno. Tvrtke
moraju imati pristup trenutnim cijenama dostave za sve prijevoznike i nacine kako bi mogli
odrzavati to¢ne cijene za ponude proizvoda svih tezina i veli¢ina. Trgovacke kosarice takoder

se moraju azurirati s istim informacijama o dostavi.}”

Ovoliki trud oko svega najbolje se iskazuje u smislu zadovoljstva kupaca. Davanje
kupcima izbor za nacin dostave je kao da im dajete izbor raznih proizvoda. Kupci se vise
osjecaju kao da imaju kontrolu nad samom kupnjom 1 vjeruju da je sve prilagodeno njihovim
potrebama. Cesto, poduzeéa koja se bave e-poslovanjem naplaéuju pausalnu pristojbu za
najsporiju isporuku i uslugu dostave. Iako ta strategija moze funkcionirati za neke klijente, s

druge strane su zakinuti korisnici koji trebaju proizvod odmah ili do odredenog datuma.'™

Najbolji primjer visestrukih opcija dostave je Amazon.com. Kako bi potaknuo prodaju,
nudi besplatnu dostavu za klijente koji troSe najmanje 25 dolara, a isporucuje ih SAD.
Postanska posta postanske usluge. Medutim, korisnici mogu odrediti da su sve ili dio njihovih
narudZzbi poslani na odredeni nacin, a mogu platiti odgovarajucu stopu za brze dostave, kao Sto

je sljede¢i dan ili drugi dan zraka.'™

6.8.2. Uspostavljanje poslova s prijevoznicima

Isporuka online narudzbi postao je velik posao za prijevoznicke tvrtke. Dakle,
prijevoznici se bore za zadrzavanje klijenata na temelju njihove usluge - dodavanjem novih

znacajki i podesavanjem cijene kad god je to potrebno samo da bi se posao uzeo od

173 |bidem
174 1pidem
175 1pidem
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konkurenata. Prijevoznicke tvrtke obi¢no teZe radu s klijentima koji imaju vec¢i obujam posla,
ali i s online tvrtkama koje imaju neprekidan i predvidljiv tok slanja robe u manjim koli¢inama.
Zapravo, online tvrtke koje imaju dogovorene poslove s vise prijevoznika Cesto imaju

pregovaracku snagu za bolje uvjete i usluge.!’®

Pri postavljanju sustava isporuke izradite procjene na temelju istrazivanja i razgovora
sa tvrtkama koje se bave slicnim Internet poslovima. Dobro je pitati o snizenjima cijena za

odredene razine isporuke. Podudaranje prodajnog cilja lakse je ako je cilj mjerljiv.*"’

Racun s prijevoznickom tvrtkom obi¢no se ne napladuje mjesecno, osim ako nije
osigurana posebna usluga. Tvrtka zadrzava nacin pla¢anja u svom sustavu tako da se mogu
prikupiti svi troSkovi dostavi i izvr$iti jedna mjese¢na naplata umjesto plac¢anja svaki put kad

se isporu¢i jedna narudzba.!’®

6.8.3. Medunarodne isporuke

Internetske, telefaksne 1 podatkovne linije te naravno mobiteli omogucili su online
tvrtkama da dosegnu milijune novih potencijalnih kupaca. Poduzeca za dostavu reagirala su
poboljsanjem medunarodnih kapaciteta za transport, Sto daje poduze¢ima koja se bave e-

poslovanjem vise moguénosti za usluZivanje svojih klijenata.!’®

Jedini dostavlja¢ koji obuhvaca ve¢inu zemalja u svijetu je Americka Posta (USPS).
Prilikom odabira usluga Americke poste, paket stize na odrediSte u prosjeku od tri do Sest
mjeseci, bez mogucnosti pracenja. USPS takoder nudi uslugu zracne poste, kojoj treba barem
tjedan dana kako bi stigla do odredista. lako USPS nudi osiguranje za pakete u ve¢ini zemalja,
on obi¢no ne pruza nikakvu moguénost prac¢enja. Jedina usluga koju nudi, koja ima moguénost

pradenja i osiguranje, je usluga Global Express Air Mail, no to je vrlo skupa opcija.'®

Druge usluge dostave - na primjer, UPS, FedEx ili DHL - koriste neki oblik zra¢ne

kurirske sluzbe, $to moze biti skupo za predmete koji su vece kilaze ili ve¢ih dimenzija. Iako

176 1pidem
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ove usluge automatski izdaju brojeve za pracenje, u nekim slucajevima njihove moguénosti
pracenja su moguce 1 kada paketi ulaze u svoje odrediSne zemlje. Svaka zemlja takoder

postavlja specifi¢na ogranitenja na tezinu i dimenzije paketa.'®!

Bez obzira na odabir dostavljaca, sve medunarodne posiljke zahtijevaju obrazac za

dokumentiranje sljede¢ih informacija o nekoj stavci:*?

e Zemlja podrijetla
e KoliCina
e Opis

e Vrijednost svakog proizvoda u paketu

Tvrtke kao $to su UPS i FedEx ugraduju podatke o carinskoj formi u proces stvaranja
oznaka, tako da prilikom izrade oznake zajedno s njom stvaraju se odgovaraju¢i dokumenti.

USPS koristi dva carinska obrasca, koje se mogu dovrsiti ru¢no ili putem interneta:*83

1. Zeleni (obrazac 2976): za pakete koji teze manje od 2 kg
2. Bijeli (Obrazac 2976-A): za pakete koji teze vise od 2 kg ili imaju osiguranje

U nekim slu¢ajevima, odrediSna zemlja takoder zahtijeva potvrdu o podrijetlu ili
potpisanu potvrdu o potvrdivanju zemlje podrijetla izvezene stavke. Neke zemlje takoder
zahtijevaju da se roba pregleda od nezavisne organizacije, 3PL-a i potvrde o pregledu koja je

uklju¢ena u naljepnice i carinske obrasce.!8

6.9. Digitalna transformacija u transportu i logistici

Kod ekonomije u realnom vremenu brzina i vrijeme su klju¢ni. Nazalost, ukoliko se
netko ne drzi ta dva klju¢na faktora posljedice za opskrbne lance, logistiku i transportnu
industriju mogu biti ogromne. Ucinkovitost, optimizacija, brzina i vrijeme su uvijek bili

presudni u logistici i transportu. Danas, usred raspona ubrzavanja evolucije 1 u sve ve¢oj mjeri

181 1hidem
182 1hidem
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digitalnog okruZenju u kojem digitalne transformacije utjecu na sljedecu revoluciju industrije

poznatu pod nazivom Industry 4.0, jo$ je veéi znacaj.*®®

U ovom dijelu prikazati ¢e se glavni izazovi koji se ti¢u digitalizacije i digitalne

transformacije (roba) u transportu i logistici (T&L) i, neizbjezno, opskrbnim lancima.

6.9.1. Brze poslovanje uz bolju informati¢ku povezanost

Medu mnogim vozacima oc€ito su potrosaci, korisnici, odnosno ljudi koji ocekuju vise
I sve su mobilniji. To vrijedi za sve industrije, kao i za transport i logistiku, iskustvo kupaca i

angazman u visokim prioritetima.

Nekoliko stadija evolucije, uklju¢ujué¢i mobilnost, omogucilo je pomak u ponasSanju
koje je dodatno pojacano iskustvima kupaca koja su iskoristena u drugim kontekstima od
interakcija i transakcija s tvrtkama. To je poznati "uCinak prelijevanja". Na rubu svakog
opskrbnog lanca nalazi se krajnji kupac jednako kao §to se i na rubu svakog procesa nalazi
korisnik, logisticki partner ili bilo koji drugi sudionik. Usredoto€enost na kupca ili kako to

naziva Forrester, operacijski model opsjednutog kupcu, osje¢a se posvuda.'8®

Na primjer, u kontekstu poduzeca koje se prilagodava kupcima veliki fokus podataka
pomaknut je prema brzim podacima. Ili kako se kre¢emo prema rubovima u analizi podataka
u kontekstu Internet of Things®®’. Ili kako je brzo snimanje i obrada podataka vrlo bitno (bez
zaboravljanja to¢nosti). Ekonomija u realnom vremenu moze biti pomalo pogresno ime jer
realno vrijeme prvo opisuje kapacitet, iako ga sve viSe shva¢amo kao stvarnost. Hiper-
povezivost inherentno dolazi s dimenzijom ubrzanja i brzine te objasnjava povezanost procesa,

ljudi i kako se koristi.88

185 https://www.i-scoop.eu/digital-transformation/transportation-logistics-supply-chain-management/, pristupano
05.09.2017.

186 |hidem

187 10T (Internet of Things) je pametna mreZa fizi¢kih objekata, uredaja, vozila, arhitekture i drugih stavki koje su
ugradene sa senzorima tako da bi ti objekti mogli komunicirati i razmjenjivati podatke unutar inteligentnog
okruzenja.

188 https://www.i-scoop.eu/digital-transformation/transportation-logistics-supply-chain-management/, pristupano
05.09.2017.
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6.9.2. Brzinai vrijeme kao izazovi u logistici i Sire

Brzina je Cesto klju¢ni razlog u danaSnjem kontekstu "digitalnog poslovanja". Kada se
dobro koristi, brzina je konkurentska prednost. Istrazivanja pokazuju kako se 76,9%
rukovoditelja slaze da razvoj evolucije u danaSnjem vremenu utjeCe na njihove poslovne
procese. Takoder, u transportu i logistici (i opskrbnim lancima), procesi su sveprisutni i

medusobno povezani.'®

Dakle, ocekivanja kupaca i konkurentna diferencijacija zahtijevaju brzinu i vrijeme, §to

je pokretac nekoliko vaznih promjena u transportu i logistici, a brzina je konkurentska prednost.

Nekoliko primjera kada i gdje su brzina i vrijeme kljucni u logistici:*%

e Marketing temeljen na podacima usmjeren je na angaziranje ljudi u vremenu i
kontekstu koji ima najvise smisla i samim time povecava realizaciju akcije.

e Upravljanje informacijama, vise nego ikada, bavi se pruzanju pravih informacija u
pravom trenutku za pravi proces, ljude, kontekst, svrhu i tako dalje.

e Sluzba za korisnike: zahtjev za brzim odgovorima je veci nego ikad, gdje vrlo velik
utjecaj imaju informacije i komunikacija (u pravo vrijeme itd.) te zbog povecanih
ocekivanja kupaca za §to brzim i to¢nijim informacijama, odgovor lezi u mobilnom
svijetu.

e Kod uvodenja novih poslovnih modela ili tehnoloskih implementacija, vrlo je vazno

donosenje odluka za pokretanjem proizvoda, gdje je vrijeme bitan faktor.

Mnogi od tih primjera bitni su razlozi zbog kojih poslovni subjekti preferiraju velike
podatke i u tom kontekstu se podrazumijeva brza analiza podataka, koriste¢i umjetnu
inteligenciju i kognitivno racunanje na skup podataka koje treba obracunati. Tvrtke Zele da
vidljivost i transparentnost podataka bude brza i pravovremena buduci da se danasnja digitalna
transformacijska ekonomija neée tako skoro promijeniti. Isto tako ne¢e doc¢i do velikih

promijena u logistici, transportu i opskrbnom lancu.°*

189 |hidem
190 1hidem
191 1hidem
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6.9.3. Hiper-povezanost u transportu i logistici

Dok ve¢ina prethodno spomenutih primjera ima veze s informacijama i
komunikacijom, ocito postoji i1 fizicki svijet u koji spadaju palete, kutije, roba, papirnati
dokumenti, itd. To nas dovodi do transportne i logisticke industrije gdje upravljanje
informacijama, analiza podataka i sami korisnici imaju klju¢nu ulogu. Uostalom, sa svakim
rukovanjem, isporukom i bilo kojim drugim postupanjem s robom dolaze procesi, tokovi
informacija i interakcije. Promatraju¢i digitalni i fizicki aspekt, malo je industrija hiper-

povezano na svim razinama od onih koje su aktivne u opskrbnim lancima.%

Na kraju, transport i logistika imaju jedan glavni zadatak: pobrinuti se da bilo koji od
spomenutih proizvoda stigne u pravo vrijeme i na pravo mjesto u najboljem moguc¢em stanju.
Bilo da se radi o distributerima, krajnjim korisnicima, prijevoznim tvrtkama, trgovcima na
malo ili bilo kojem dijelu opskrbnog lanca, uvijek postoji netko tko nesto ¢eka. Kao i u mnogim
stvarnim scenarijima u povezanom i globaliziranom svijetu, mnoge su strane ukljucene kako
bi dobili proizvod od mjesta gdje je proizveden do krajnjeg odredista. Sto je dulje vrijeme
¢ekanja na jednu od ukljucenih strana, dolazi do gubljenja vise vremena, resursa i novca, a
ponekad se i reputacija moze izgubiti u slu¢aju dugog ¢ekanja isporuke proizvoda. Oc¢ito, ove
odgode ne moraju nuzno utjecati na isporuku proizvoda na krajnje odrediSte. Vaznu ulogu tu
¢ine i skladistenje, upravljanje zalihama i upravljanje lancem opskrbe koji su vrlo kompleksni
procesi. Zamislite sve procese koje jedna uklju¢ena strana u opskrbnom lancu mora izvrsiti (od
zaprimanja nekog proizvoda do isporuke istog u izvornom obliku i formi ili kao dio druge

stavke na Kraju proizvodnog procesa).%

6.9.4. 7 klju¢nih zahtjeva poslovne logistike

U vremenima kada kupci Zele brzu uslugu i imaju velika ocekivanja, transportna i
logisti¢ka industrija dolaze u kostac sa Just-In-Time i Near-Real-Time sustavima dostave. To
nije samo zbog krajnjeg kupca ili razliCitih posrednika, ve¢ zbog troskova, regulatornih

zahtjeva 1 povecanja konkurencije. Tvrtke kao Sto je Amazon i novo osnovane tvrtke

192 1hidem
193 1hidem
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usredotoCene SU na brzinu i ¢esto imaju za cilj poduzimati veé¢u kontrolu nad dijelovima

opskrbnog lanca ili jednostavno uklanjati posrednike gdje god mogu.t%

Ocito je da ovaj aspekt brzine i vremena nije nov za logisti¢ku i transportnu industriju.

Pod 7 zahtjeva poslovne logistike spadaju: pravi proizvod / artikl u pravoj koli¢ini, dostavljen

pravom kupcu u ispravnom stanju, na pravom mjestu, u pravo vrijeme i pravom trosku.®

Pravi S
S ’

[/ zahtjeva
A\
=D

logistike

4

Pravo mjesto

Slika 4. 7 zahtjeva logistike

Izvor: lIzradio i prilagodio autor prema: [13]

U danaSnjoj digitalnoj poslovnoj stvarnosti ve¢ina dobrih starih pravila logistike 1
upravljanja opskrbnim lancem jos uvijek vrijede, ali udjeli su veci nego ikad. Razvoj se krece

sve brze i daleko je viSe integriran s medusobno povezanim procesima i podacima iz nekoliko

194 1hidem
195 1hidem

67



razli¢itih izvora. Ako se sagleda 7 klju¢nih zahtjeva poslovne logistike, odmah se vidi kako
funkcionira sustav dobivanja pravih podataka u pravo vrijeme i na pravom mjestu. Tu se govori
0 podacima senzora (stanje, mjesto, ...), kao i podacima i informacijama u mnogim drugim
podruc¢jima ukljuc¢ujuci uvide na temelju analize podataka ili digitaliziranih informacija diljem

lanca opskrbe.

6.9.5. Digitalni opskrbni lanci i digitalizacija

Digitalno poslovanje zahtijeva digitalne opskrbne lance. Duboka digitalna
transformacija se dogada u nekoliko podrudja i izaziva status quo®’. Inovativne upotrebe
tehnologija u podru¢jima kao $to su analiza podataka, Internet Of Things'®® i Cloud*®® ometaju
postojeCe konkurente. Razli¢ite ukljucene strane u opskrbnom lancu krecu se razli¢itim
brzinama i mijenjaju o¢ekivanja i razvoj u gospodarstvu digitalne transformacije (ili ¢etvrtoj
industrijskoj revoluciji ili industriji 4.0) ¢ime digitalizacija postaje nuzna u logistickoj,

transportnoj i proizvodnoj industriji pa tako i digitalni opskrbni lanci postaju nova norma.?%

lako je transportno i logisti¢ko upravljanje stvarno Siroko podrucje, postoji nekoliko
razvojnih situacija koje se primjenjuju na sektor kao cjelinu i zapravo dovode do digestija i
digitalne preobrazbe kao Klju¢ni katalizatori i posljedica s nekoliko digitalnih tehnologija kako

bi se sve to moglo u¢initi.?%

6.9.6. Podaci i informacije u srzi: digitalna tehnologija u transportu i logistici

Tehnologije su razli¢ite, ovisno o to¢noj "aktivnosti" (pakiranje nije isto kao i stvarni

transport ili upravljanje grani¢nim postupkom), ali svi imaju jedan zajednicki element: fokus

19 1bidem

197 Status quo - oznaGava postojece (trenutno) stanje, zapravo stanje u drzavi.

198 10T (Internet of Things) - pametna mreZa fizi¢kih objekata, uredaja, vozila, arhitekture i drugih stavki koje su
ugradene sa senzorima tako da bi ti objekti mogli komunicirati i razmjenjivati podatke unutar inteligentnog
okruzenja

199 Cloud Computing - vrsta internetske baze podataka gdje se resursi, podaci i informacije dijele na ra¢unalima i
drugim uredajima na zahtjev.

200 https://www.i-scoop.eu/digital-transformation/transportation-logistics-supply-chain-management/, pristupano
05.09.2017.
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je uglavnom na podacima i informacijama. Oko 20% troskova digitalne transformacije bit ¢e
izravno dodijeljeno transformaciji opskrbnog lanca. Podaci i analiza klju¢ni su za ubrzanje
procesa, nude vidljivost partnerima i kupcima, digitaliziraju lancane vrijednosti i u kontekstu
digitalne transformacije razvijaju nove poslovne modele. U mnogim potpodruéjima transporta

i logistike rije¢ je o ometanju glavnih podataka i informacija.?%

To odmah jasno pokazuje koje su digitalne tehnologije koje igraju ulogu u industriji.
Ve¢éina ih se vrti oko lokacije, povezivanja uredaja (Internet of Things?®%), analize podataka,
kognitivnog racunalstva i platformi gdje se podaci biljeze, obraduju i koriste. Mozemo
razlikovati mobilne platforme, platforme za prikupljanje i obradu podataka, ali i mreze i

okruzenja podataka kao $to je Cloud Computing®®.

Posljednje, ali ne i manje vazno, budu¢i da se govori o poslovnoj imovini, robi i
podacima, sigurnost (digitalna i fizi¢ka) takoder igra veliku ulogu uz sve vecu uporabu
tehnologija. Neke od njih su prostorna provjera autenti¢nosti, biometrija, pra¢enje imovine i

glavnih aplikacija na Internet of Things.2%®

6.9.7. Kako i zaSto je pretvorba informacija u digitalni oblik (i digitalizacija) bitna u

logistici i transportu

Nize u tekstu je navedeno nekoliko razloga zasto se sektor transporta i1 logistike mora -
i biva - pretvaran u digitalni oblik poslovanja i jo§ ima vise digitalizacijskih prepreka pred
sobom. Kao prvo, prelazak u digitalno poslovanje se dogada u lancima opskrbe. Kod otvorenja
Gartnerove konferencije za lance opskrbe 2015., Gartnerov potpredsjednik Peter Sondergaard
je rekao: “u vode¢im poduzeéima, Cetvrtina troSkova Ce biti iskoriStena na digitalnu pretvorbu”.
Sondergaard je jo§ dodao da ¢e od tih investicija 20% biti utroSeno direktno na transformaciju

lanaca opskrbe.2%

202 |hidem

203 |oT (Internet of Things) - pametna mreza fizickih objekata, uredaja, vozila, arhitekture i drugih stavki koje su
ugradene sa senzorima tako da bi ti objekti mogli komunicirati i razmjenjivati podatke unutar inteligentnog
okruzenja

204 Cloud Computing - vrsta internetske baze podataka gdje se resursi, podaci i informacije dijele na ra¢unalima i
drugim uredajima na zahtjev.

205 https://www.i-scoop.eu/digital-transformation/transportation-logistics-supply-chain-management/, pristupano
05.09.2017.
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Slika 5. prikazuje nekoliko izazova za rjeSavanje i razvoj koji utje¢u na industriju za

istrazivanje 1 razvoj (uz prethodno spomenuta ocekivanja kupaca koja su klju¢na za sve

industrije).
Strategija i = Komunikacijski i strategijski digitalni razvoj opskrbnog
T poslovni ciljevi lanca
\é\@ Digitaina = Digitalni ekonomski model opskrbnog lanca
§ ___ strategia = Uskladenje madela opskrbnog lanca sa drugim
q@‘s" opskrbnog lanca digitalnim procasima
)
Q0
,b\és\ e e = Globalizacija financijskih centara / upravijanje financijama
\@‘9 operacija opskrbnog lanca = Ucrtavanje funkcionalnih gradevinskih objekata
& = Koristenje vanjskih davatelja usluga za aktivnosti
© Integrirano izvr3enje opskrbnog lanca
Planiranje .
@\& Inovacie Kanai = Digitalizacija glavnog procesa
& = |novacije i suradnja s eko-sustavom
@e@ Nabava Proizvadnja Logistika = Vidljivost kroz lanac vrijednosti

= Analiticko upravijanje performansama
opskrbnog lanca (pracenje, prognoze)

= Tehnoloska infrastruktura opskrbnog lanca
(GPS, RFID, digitalni uredaji, itd.)

Integrirano upravljanje performansama opskrbnog lanca

Arhitektura i infrastruktura tehnologije opskrbnog lanca

Slika 5. Okvir za digitalnu transformaciju upravljanja opskrbnim lancem

Izvor: Izradio i prilagodio autor prema: [14]

6.9.8. Bitna funkcija opskrbnog lanca je: poveéanje sigurnosti radi smanjenja rizika i

smetnji

Prekid poslovanja, uklju¢ujuéi poremecaj opskrbnog lanca, percipira se kao globalni
poslovni rizik broj 1. Jasno je da su opskrbni lanci klju¢ni za sve tvrtke i za globalno

gospodarstvo kao takvo. Dakle, ne ¢udi da se briga o smetnjama stavlja visoko na dnevni red.

Kako Allianz Risk Barometer 2016%%” ukazuje, industrija 4.0 nije samo vidljiva kao
prilika vec¢ 1 kao 1zazov, osobito iz perspektive sigurnosti. Kako se sve medusobno povezuje,
tako 1 rizik. Ili, kao Sto je Hugh Burgess, globalni celnik srednjeg poduzetniStva i voditel;
korporativnih linija Sjeverne Amerike, AGCS, stavio u izvjesée: "medusobna povezanost

rizika raste svakodnevno, jer tehnologija, globalizacija 1 drustvena promjena stvaraju slozenu

207 Allianz Risk Barometer 2016 - identificira najvaznije korporativne opasnosti za 2016. i dalje, na temelju
odgovora vise od 800 strucnjaka za rizike iz 40 i viSe zemalja Sirom svijeta.
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mrezu odnosa i meduovisnosti s "just-in-time™ i “lean” proizvodnjom sada standardne prakse."
Ocigledno je da su cyber-sigurnost i sigurnost opc¢enito kljuéni u opskrbnim lancima, a
nekoliko se tehnologija sve vise prihvaca kako bi se rizici smanjili i proaktivno pretvorili

izazove Industrije 4.0 u prilike.?%®

6.9.9. RjeSavanje izazova hibridnih lanaca opskrbe

Prema Capgemini Consultingu vecina organizacija danas jo$ uvijek djeluje na
hibridnim modelima opskrbnog lanca. Drugim rijeima: papirnati i IT podrzani procesi se
kombiniraju. Papir je veliki izazov u optimizaciji opskrbnih lanaca jer je jednostavno previse
spor i, kako Capgemini podsje¢a, dostupan samo lokalno. Stovise, sigurno u kontekstu
kompleksnih opskrbnih lanaca s puno posrednika i procesa, dokumenti se na nekoliko nacina

gube ili osteéuju.?*®

Rijec je o rizicima (ukljucujuéi prijevaru), nedostatku vidljivosti (ono $to je potrebno
danas u lancima opskrbe) i neucinkovitim procesima i suboptimalnom dodjelom resursa.
Digitalizacija je i dalje veliki izazov u transportu i logistici te ima jo$ dovoljno prostora za
optimizaciju procesa i prikupljanje informacija blizu izvora ili to¢ke "akcije / podrijetla" kako
bi se ubrzali procesi i povecala transparentnost dok se poveéava agilnost (potreba za brzinom).
Premjestanje iz hibridnih lanaca opskrbe u digitalne lance opskrbe jedan je od klju¢nih

evolucija u transportu i logistici.?1

6.9.10. Poduzimanje sljedecih koraka prema zrelosti podataka

Industrija transporta i logistike je intenzivno informativna i uvijek je bila vodena
podacima. Medutim, veliki podaci i tradicije temeljene na podacima nisu jamstvo za uspjes$no

iskoriStavanje novih moguénosti kod podataka. Transportne i logisti¢ke tvrtke trebaju se

208 https://www.i-scoop.eu/digital-transformation/transportation-logistics-supply-chain-management/, pristupano
05.09.2017.
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pomaknuti do razine zrelosti podataka kako bi se moguénosti Internet of Things?! i
kognitivnog racunanja pretvorile u prednosti koje im omogucuju da brze transformiraju svoje
poslovanje nego S§to je to slucaj danas. Fokus se mijenja od podataka do ishoda i

transformacija.?'?

Prema transportnom i logistickom istrazivanju tvrtke PwC iz 2016. "samo 10%
prijevoznih 1 logistickih tvrtki procjenjuje zrelost svojih analitickih podataka naprednima". To

je manje nego u drugim sektorima, navodi PwC.?*

6.9.11. Internet of Things u transportu i logistici

Sa velikom bazom podataka neizbjeZzno moramo govoriti o Internet of Things. Jasno je
da puno stvari u T&L-u, efikasnosti lanca opskrbe, moguénosti podataka isto kao i vidljivosti
I novim pristupima, moze ubrzano utjecati na IoT aplikacije. Tu su primjeri kako Internet of

Things revolucionizira logistiku i prostor transporta.

Bitno je sagledati buduce razvoje i1 zadnje trendove (od povezanih i ¢ak autonomnih
kamiona do robotike skladiSta i pametnih skladiSnih rjeSenja u cjelini), realnost je naravno da
je Internet of Things bio u logistici, transportu, lancima opskrbe, skladistenju ve¢ neko vrijeme.
Bitno je navesti da Internet of Things ima svoje korijenje u RFID i da je klju¢na komponenta

povezanog logisti¢kog trzista.?14

Pracéenje imovine (i menadzment) je jedna od mnogih aplikacija gdje su RFID i loT bili
prisutni ve¢ neko vrijeme kao dio end-to-end inventara i rjeSenja menadZmenta imovine.
Kombinacija senzora, povezanih uredaja, velike baze podataka i mobilne/cloud/povezanosti
tehnologije dodaje dodatne moguénosti pracenju imovine. Kao primjer, uz jednostavno

pracenje vaSeg paketa, paleta, sanduka, posiljaka, informacije mogu biti prikupljene o stanju

21 |oT (Internet of Things) - pametna mreza fizickih objekata, uredaja, vozila, arhitekture i drugih stavki koje su
ugradene sa senzorima tako da bi ti objekti mogli komunicirati i razmjenjivati podatke unutar inteligentnog
okruzenja

212 https://www.i-scoop.eu/digital-transformation/transportation-logistics-supply-chain-management/, pristupano
05.09.2017.
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bilo koje povezane stavke, ukljucujuéi vozila da se donesu odluke u odredenim podruc¢jima kao

odrzavanje.?!®

Ili kao $to je Peter Sondergaard rekao kako digitalno poslovanje znaci veliku promjenu
u lancima ponude “fokus je na tome kako lanac opskrbe moze potrositi i iskoristiti podatke,

integrirati senzore i ostale elemente Internet of Things (10T) i softvera za segmentaciju kupaca
i automatizaciju marketinga.?*

6.9.12. Zatvaranje praznina u pogledu zrelosti informacija i digitalnih moguénosti

PoboljSanje povezivanja u cijelom lancu, moguénost boljeg predvidanja i
prognoziranja, nekoliko regulatornih izazova, novije tehnologije kao $to su dronovi i 3D tisak,
promjene u logisti¢kim uzorcima i scenarijima kao $to je prikazano u grafici iz PwC u nastavku,

izazovi vezani za resurse (ljudi, upravljanje ali i energija), npr. integracija lanaca vrijednosti,
itd 217

Analiza podataka

Fizi¢ki Internet
standardi Suradnja Logistika u oblaku

&
@ 2 Z Integracija
. =~ o
IT standardi = q B <, lanaca
T Logisticki &
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a scenari) o
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= Y
%, S
%,
3D printanje /0”7/,)1‘(], X Robotika i
' o automatizacija
Konkurencij
i Autonomna
Dronovi
vozila

Slika 6. Logisticki scenarij

Izvor: lIzradio i prilagodio autor prema: [15]
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Medutim, prije nego $to se sagleda ono $to budu¢nost nudi (i ono $to se ve¢ dogada u
nekoliko tvrtki), kljuéno je dovesti “tvrtku u red”. I to ne samo u digitalnim tehnologijama kao
izazovima, zastiti, omoguciteljima, koji se temelje na mobilnom Cloud Computing-u,
analizama podataka i Internet of Things. Takoder se radi o rjeSavanju bitnih izazova s obzirom
na potpuno digitalno spremanje. Ako se sagledaju mnogi izazovi digitalizacije, od papirnatih
dokaza o isporuci (POD) dokumenata do nedostatka vidljivosti, vidljivo je da jo§ uvijek ima

mnogo posla.?!8

Kao $to je otkriveno istrazivanjem digitalnih impulsa tvrtke Russell Reynolds
Associates, vise od Getvrtine T & L tvrtki i dalje nema digitalnu strategiju. Stovise, 80%
izvjeStava da direktor ne prepoznaje potencijal za digitalno dok je u 80% tvrtki implementacija
digitalne poslovne djelatnosti takoder otezano od strane odjela koji se natjecu za vlasniStvo nad
digitalnim. Bitno je napomenuti da su digitalne sposobnosti i izvrsnost informacija kljuéne za
zatvaranje postoje¢ih praznina i preobrazbu radi boljeg angazmana kupaca, novih poslovnih

modela i izazova s kojima se suo¢ava industrija.?'°

218 |hidem
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7. ZAKLJUCAK

Analiziranje teme je zapoceto Sa opisivanjem osnovnih znacajki vezanih uz e-trgovinu
koja se moze definirati kao proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili
informacija putem javno dostupne ra¢unalne mreze, interneta, a  nudi  veliko smanjenje

troskova i vremena transakcija.

Ulaganja u Internet tehnologiju i nove poslovne modele omogucéuje ukljucivanje tvrtki
u internetsku ekonomiju te stvaranja moguénosti za razvitak i rast poslovanja izvan fizickih
trziSta. To je osobito vazno za tvrtke i gospodarstva koje posluju na trziStima ograni¢ene
veli¢ine, kao $to je hrvatsko trziSte. Republika Hrvatska pokazala je veliki interes u ulaganje
razvoja elektronicke trgovine, donoSenjem zakona i mjera, §to se pokazalo vrlo dobrom
investicijom jer elektroni¢ka trgovina u Hrvatskoj konstantno raste. Kada se promijeni i
percepcija ljudi da online trgovina moze ustedjeti vrijeme i novac, a da pritom ne moraju
razmisljati o tome riskiraju li kupnjom na Internetu, postotak gradana koji koriste elektronicku

trgovinu u Hrvatskoj ¢e se pribliziti svjetskim brojkama.

Logisticka industrija u Hrvatskoj polako se ali sigurno razvija prema onome S§to je
trenutacno trend u razvijenijim zemljama EU, a to se prvenstveno oc€ituje kroz pruzanje usluge
outsourcinga logistickog dijela poslovanja. Upravo se outsourcing pokazao nezaobilaznom
metodom upravljanja procesima i troskovima svake ozbiljne tvrtke koja Zeli realizirati vecu
dobit te se takva odluka donosi na temelju kvalitetne analize i realnog sagledavanja stanja
vlastitog poslovanja, ¢ime se osiguravaju mnoge prednosti, odnosno veca konkurentnost,
unapredenje poslovnih procesa i povecanje profita. Outsourcing ima razlicit u¢inak na razlicite
tvrtke. Primjerice, na tvrtke s niskim kapacitetom logistike, outsourcing ima znacajno pozitivan
uc¢inak na sam uspjeh tvrtke a osobito na rast prodaje, no s druge strane ima negativan uc¢inak
za tvrtke s visokim kapacitetom logistike. Savjet takvim tvrtkama je da izbjegavaju velika

ulaganja u istu logisticku uslugu.

Digitalizacija moze znatno poboljSati promet i upravljanje prometom kroz tocnije
informacije o stanju u prometu i infrastrukturalnim uvjetima te o lokaciji vozila ili robe. Bolji
pristup i razmjena podataka u digitalnom prometu (promet, putovanje, vozila, teret i sl.) kako
javnim tako i privatnim zainteresiranim stranama u opskrbnom lancu mogu potaknuti

neprekinute tokove informacija i otvoriti Sirok raspon novih poslovnih moguénosti.
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Prijevoznici bi imali koristi od boljih informacija o dostupnim transportnim uslugama, tvornice
bi imale informacije o vremenu dolaska robe kako bi optimizirale upravljanje i proizvodnju
zaliha, logisticke tvrtke bi mogle optimizirati transportne operacije u realnom vremenu i
reagirati na neo¢ekivane dogadaje, a javne vlasti mogu imati koristi od to¢nijih i pouzdanijih
informacija o kori$tenju infrastrukture i tereta, ¢ime se pridonosi boljem ucinkovito$¢u i

operativnom sigurnoS¢u mreza.

Online trgovina daje imperative logistici da postane kvalitetnija, brza, fleksibilnija, s
implementiranim u¢inkovitijim informati¢kim rjeSenjima. Postavljanje naju¢inkovitijeg oblika
opskrbe u online trgovini predstavlja nove izazove koji povratno pozitivno utje¢u na efikasnost
logistickog sustava. Transport je neophodan za izvrSenje logistickih operacija, a s druge strane
logisticki sustavi mogu pomoc¢i poboljSanju organizacije i razvoju transporta. Stoga je
efikasnost transportnog procesa, odnosno kvaliteta transportne logistike, od klju¢nog znacaja

u lancu dostave i snabdijevanja.
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