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JI M DAVIES

Surfajuéi elitnom
elektronskom ulicom

Porast shoppinga
od kuée

vec pise

nova pravila
trgovine na malo.
Jim Davies
istrazuje

digitalnu elitnu

ulicu s duéanima
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Zamislite da ste zaposleni, ambiciozni Sef. MoZda i jeste. Vae je
vrijeme dragocjeno. Imate dugo radno vrijeme i kad vi napustate
ured vecina ducana je zatvorena. Dobro, postoji supermarket koji
radi 24 sata, ali odlazak tamo znaio bi 15-minutnu voznju obi-
laznicom. Pored svega, posljednja stvar koju u tom trenutku Zelite
je motati se oko polica u to doba noci. Konacno, korisnije bi bilo
to vrijeme provesti vjezbajuéi u teretani, ili gledajuci Vijesti uz
hladno pivo.

Postoji nacin da se taj problem zaobide. Svoje namirnice moZete
narugiti preko Interneta za vrijeme pauze za objed, i onda ih na
putu kuéi pokupiti u mini kiosku kraj ceste. Ta zgodna cjelina sa-
drzavala bi hladnjak za pokvarljive proizvode, a otvarala bi se jed-
nim provlacenjem vase kreditne kartice. S proizvodima vec upaki-
ranim u vrecice, sve $to trebate uciniti je ubaciti ih u prtljaznik
automobila i mirmno se odvesti doma. Velika prednost ovog nacina
je naravno 5to ne trebate éekati kod kuce da biste preuzeli dostavu
vasih namirnica.

Zgodno, zar ne? A to se u SAD-u vec dogada. Ni mi nismo daleko
od toga. Tesco, glavni lanac supermarketa u zemlji, otvorio je svoj
Internet Superducan koji vec radi neko vrijeme. Nudi i kuénu do-
stavu (za 5 funti) za vise od 20.000 proizvoda, zatim zbirku rece-
pata, financijske usluge, te originalan mehanizam koji ce pre-
poruciti sorte vina uz odredene vrste jela. Glavni suparnik Sains-

bury, uveo je prije godinu dana cjelotjednog trzisnog upravitelja



na Internetu, nakon 3to je 1995. lansirao i svoju
web stranicu. Ni drugi previse ne zaostaju.

S dolaskom digitalne televizije, udaljenom samo
nekoliko mjeseci, kupovanje putem Zice na putu
je da postane puno lakse i rasirenije. Ranim en-
tuzijastima, s njihovim PC-jevima 1 tastaturama,
uskoro ¢e se pridruziti redovi obiénijih vlasnika
televizora, s njthovim daljinskim upravljacima u
ruci. “Oni ljudi koji su se prilicno naviknuli kupo-
vati preko kataloga, putem poste ce odjednom imati
pristup elektronskom shoppingu,” tvrdi Gary Lon-
ckton, izvréni direkior nove medijske tvrtke De-
epend. “Doci ce do izvanrednog rasta u podruciu
fupovanja.”

Nedavni ¢lanak u Daily Telegraphu predvidio je
da ce s pocetkom novog tisucljeca bit 200 mili-
juna korisnika Interneta, a da bi se do 2010.
godine globalna elektronska mreza mogla razvi-
ti u posao koji bi stvarao prihod od $1 trilijun
godidnje. S vremenom, to bi moglo dovesti do
promjene izgleda tipicnih elimih ulica s ducani-
ma kakve poznajemo danas.

Jedna (prilicno ekstremna) teorija je da ducani
vise nece biti primarni transakeijski centri kao
5to su sada. Umjesto toga, oni ce vise djelovati
kao prestizne dvorane za predstavljanje. Moci
cete pogledati i opipati bilo koji proizvod iznu-
tra, dobiti savjete predstavnika, mozda cak i
probati odjecu ili poigrati se s igrackama prije
nego odete kuci i narucite robu preko Zice. Ulo-
ga 1 vaznost dizajna primjereno ce se promijeni-
ti. Jedan ili dva ducana luksuznih proizvoda
omogucit ce prisutmost poznatih marki u glav-

noj ulici s ducanima, zahtijevajuci izuzetno vi-

sok nivo dizajna unutarnjeg i vanjskog prostor-
nog uredenja - kvalitetu prije nego kvantitetu.
Kao 5to Design vec izvjestava u ovom izdanju,
Nike, Swatch, Disney i Levi's ve¢ idu u tom
smjeru: njthovi ducani najpoznatijih proizvoda
u Londonu, domisljati su takvi pokusaji u tipi-
énim zgradama njihovih marki, jednako kao i
prava mjesta za kupovinu. Priteci od silnih ni-
zova video ekrana, grafickih i trodimenzionalnih
ikona, te pametnih trikova kako bi doveli u is-
kusenje i izazvali musterije, oni nude non-stop
kvalitetnu zabavu. “Ne bih se zacudio da pocnu
naplacivati ulaz,” kaze Lockton. “Moraju nekako
nadoknaditi najamninu i troskove.”

S druge strane, potraZnja za interaktivnim user-
friendly dizajnom nicat ce to vise, kako ce Inter-
net postajati svakodnevna polazna tocka kupo-
vine. "Pretpostavljam da ¢e ducani postati manji, s
manje zaliha, smjesteni na Sto boljim lokacijama,”
kaze Richard Mellor, koji upravlja grupom Hy-
perinteractive, jos jednom uspjeSnom medij-
skom ekipom. “Prije osamnaest mjeseci, vecina
web stranica nisu bile niSta drugo nego pokusaji
stvaranja marki, ali sada kada su razbijene razne
izmisljotine o sigurnosti kreditnih kartica, vecina
klijenata gleda na mogucnost prodavanja putem
Zice kao na neophodan dio tog medija.”
Hyperinteractive je dizajnirao web site za Photo-
Disk, tvrtku iz Seattlea koja dizajnerima prodaje
digitalne banke likovnih rjesenja; prodaja tvrtke
porasla je za 500% u samo dvije godine. “Photo-
Disk je gotovo tipican slucaj,” kaze Mellor. “Nije
tesko shvatiti zasto se trgovina putem Interneta Siri

paput poZara.”
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“Internet moZda nije najbolje mjesto za prodaju opi-
pljivih stvari,” priznaje Richard Longhurst, ured-
nik .net magasinea. “Ali ako vec znate kako nesto
izgleda, i samo ste u potrazi za najboljom cijenom,
onda je nepobjediv. Knjige, muzika i software dobro
prolaze. Dell, koji prodaje kompjutorski hardware,
vec je zaradio bogatstvo putem Interneta. Ali puno
hirovitih stvarcica koje mozda ne moZete kupiti u
vasem gradu, kao $to su rijetke cigare ili cudne vrste
piva, takoder su izuzetno uspjesne.”

Avionski letovi, video snimke i (neizbjezno) por-
nografija samo su neka od procvjetalih podrué-
ja koja je Longhurst propustio spomenuti; a i
financijske usluge odluéne su u namjeri da ta-
koder osjetno nametmu svoju prisutnost, sada
kad je enkripcija umirila strahove vecine ljudi u
pogledu elektronske prevare. Bankarsko poslo-
vanje preko Interneta u bliskom je srodstvu s
bankarskim poslovanjem putem telefona i logi-
¢no, First Direct bila je jedna od prvih banaka
koja je tu umocila svoje prste. Ali, na neki je na-
¢in ironiéno da knjige (upravo onaj medij kojeg
je doba elektronske informacije trebalo nadvla-
dati) trenutno cvatu na Internetu. Upravo stoga
americka kompanija Amazon (Error! Reference
source not found.) sada moZe opravdano tvrditi
da je najveca svjetska knjizara.

Amazonov kompjutorizirani sustav narucivanja
moze virtualno pronaci bilo koji naslov zelite i
dostaviti vam ga u roku od par dana; jos k tome
mnoge od tih knjiga su na sniZenju do 40%. To
je jednostavno moguce stoga 3to su trodkovi koji
su potrebni da bi se vodilo web site minimalni u

usporedbi s troskovima upravljanja stvarnim du-

¢anom. Jednom, kad ste ispunili svoju narudz-
bu, sustavi su tako postavljeni da vas (e-mailom)
savjetuju o nadolazecim naslovima od istog au-
tora, ili o bilo kojim novim dostupnim knjigama
iz tog podrugja. Sto kaZete na takvu, toéno cilja-
nu poslije-prodajnu uslugu? Dizajn Amazonove
stranice je zabavan, dojmljiv i jednostavan za sli-
jediti, paznje vrijedna pouka za svakog perspek-
tivnog prodavaca koji namjerava koristit Inter-
net.

Dakle, kako tvrtka poput Fitcha, za koju se zaje-
dno s David Davies Associates ¢inilo da je otje-
lovljuje procvat elitne maloprodajne trgovine iz
1980-tih u Velikoj Britaniji, gleda na neizbjeznu
prijetnju putem Zice? “Jednom rijecju, ozbiljno.
Oni moraju ne samo preispitati svoj pristup tradi-
cionalnim maloprodajnim prostorima, nego isto ta-
ko i razmotriti potencijalnu elektronsku prodaju.
Postoji nesumnjivi trend prema zabavi u malopro-
dajnoj ponudi kao odgovor na Internet,” kaze Steve
Potts, voditelj ureda interaktivnog dizajna u
Fitchu. “Jednako kao i uslugu, morate emogucidi i
drustveno iskustvo, kako bi se ljudi osjecali da su
stvarno dio neke cjeline. Odlazak u ducan trebao bi
biti doista nadahnjujuce, poticajno iskustvo, nesto
sto ne moZete usporediti sa sjedenjem ispred televi-
zora ili racunala.”

Ali, kao Sto ste iz naziva Pottovog zanimanja
mogli zakljuéiti, sam Fitch ispituje mogucnosti
trgovanja putem Zice. Roden u Philadelphiji,
Potts upravlja petoclanim nizom odjela iz Fitche-
va londonskog ureda, koji djeluje vec tri godine.
U cijeloj zemlji (SAD) postoje jos dva interaktiv-

na tima koji djeluju pet godina. “Vidjeli smo kako



to djeluje u suradnji s tipovima prodajnih rjeSenja
koja smo osiguravali za tvrtke u posljednjih 15 do
20 godina,” kaze Potts. “Bilo je tu odredenog pret-
jeranog predvidanja ucinaka (shoppinga preko
Interneta) u kratkorocnom razdoblju. To ce prije bi-
ti polagana migracija nego veliki potrosacki obrat -
ali na kraju ce ipak doci do toga”.

Prema tome, misli li on da ce novi “vruci” medij-

ski ducani poput Deep Enda i Hyperactiva po-

stati Fitchevi devedesetih godina i onih poslije?
“Moraju prosiriti i razviti koherentan pogled na na-
¢in interaktivnog djelovanja izmedu marki i potro-
Saca. Mnogi od njih bit ce iskorjenjeni, ali oni koji
pregive postat ce glavni igraci u maloprodajnoj pro-
daji. Rekavsi to, nadajmo se, Fitch ce postati Fitch
devedesetih.”

A koje su loze strane kupovanja preko Interneta?

Za zivopisnog Simona Waterfalla, kreativnog di-
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RICHARD WILLIAMS

Katedrale trgovine

Kultura tematskih
parkova preplavila je
svijet kupovine

u obliku

“katedrale marke”.
Richard Williams
razmatra Nikeove i
Swatcheve verzije

evandelja
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Ne tako davno, 57. ulica u New Yorku bila je ulica u kojoj su svi
koji su Zeljeli da ih se drzi Njujorcanima Velike jabuke jednosta-
vno morali biti videni. Taj sredisnji kut Manhattana uvijek je udo-
mljavao ekskluzivne gradske ducane. Medutim, danas moj pozna-
nik iz New Yorka tvrdi da se sve promijenilo - i to ne nabolje. “To
postaje jedan tematski park preplavljen turistima. Njujoréani tamo vise
ne idu,” nedavno mi je gundao. Njegovo misljenje dijele ostali ro-
deni Njujorc¢ani. Problem je nastao, kako smatraju u Tiffanyju, je-
dnoj od najpoznatijih trgovina na malo u ovoj ulici, jer novi pri-
doslice spustaju kvalitetu. Draguljarnica se je naro€ito protivila
proglogodidnjem ulasku gigantskog proizvodaca sportske opreme
Nike na njezino sveto tlo.

Ali u gemu je problem? Napokon, Nike je trendovska marka s ve-
likom privla¢nom snagom za kupca, a na kraju krajeva, trgovina
je ipak trgovina, zar ne? No, ne sasvim, kako sam i sam otkrio pri-

likom svoje posljednje posjete. Nike Town, kako ga zovu, manje
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rektora Deep Enda, potencijalni nedostatak lezi
u ¢injenici da bi to moglo izblijediti individual-
izam koji je Britancima tako drag. “Mogu zamis-
liti kako ljudi kupuju levisice,” kaze on, “ali nikada
necete moci kupiti odjecu iz Oxfama ili Dr Barnar-
dosa preko mreZe.” Za Garya Locktona, to je ne-

dostatak spontanosti: “Ima u tome nesto poma-

lo sterilno,” kaZe on. “Morate unaprijed planirati.
Aka ste u restoranu i netko pored vas jede brancina,
moZete reci konobaru, “Izgleda mi ukusno, i ja cu to
isto.” Preko Interneta ne moZete promijeniti mislje-
nje ili impulzivno reagirati.”

Medutim, ¢ini se da te prituzbe nece moci zaus-

taviti neizbjezni tijek napretka.
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podsjeca na obicnog maloprodajnog proizvo-
daca, nego 3to se to &ni.. Novoizgraden od te-
melja, razvijan osam godina od ideje do reali-
zacije, to je park “kupujte-na-te-mu.” lzgraden
kako bi 5to vise nalikovao starinskoj javnoj skol-
skoj gimnaziji na pet katova, Nike Town ostav-
lja dojam kao da se tu manje radi o prodaji, a vi-
3e o pobjedivanju. “Just do it” (Jednostavno, ugi-
nite to), slogan kompanije, postao je medunaro-
dni moto. U Nike Townu nema opasnosti da
vam ta mantra promakne, s obzirom da svaki
sluzhenik Nike Towna govori istu stvar. Nike,
kazu oni, “ostaje posvecen opskrbi tehnicki napred-
ne sportske opreme i uredaja diljem globalnog spek-
tra sportova.”

Tema objasnjava svaki detalj dizajna. 1zlozeni su
revolucionarni materijali koji znoj s tijela spor-
tada uklanjaju prema vanjskoj povrdini odjece,
gdje isparava. Prikazuje se i kratki priteci video-
zapis koji se spusta s neba svakih 15 minuta ka-
ko bi objavio postignuéa sportasa kojima je Nike
pokrovitelj. Zlatne tenisice za tréanje Michaela
Johnsona ponosno su izloZzene kao znak Nike-

ovog “vlasnistva” nad postignucem, dok su lege-

nde koje prenose nedvosmislenu poruku “Pob-
jeda je sve” utisnute po tlu. Posljednji pothvat
Nike Towna osma je trgovina takve vrste koju je
tvrtka sagradila u SAD-u. Nike Town predstavlja
ekstravagantni znak onog 3to je postalo fenome-
nom novog nacina kupovanja: “katedrala mar-
ke”, kako je nazivaju ucenici kulture malopro-
dajne proizvodnje. U¢ili su na primjeru komer-
cijalnog uspjeha Walta Disneya. Jo3 je cetrdese-
tih Disney stvorio prvo “svetiste” za vrijednosti
marke, stavljajuci sve na kocku, kako bi stvorio
prvi Disneyland u Kaliforniji. Danas, trgovine u
kojima je isticanje marke vaZnije od skromne te-
nisice, sata ili hamburgera koje prodaju, postaju
globalni trend. Pepsi, Swatch i Sega tagoder ma-
sovno ulazu u koncept. A kako vaznost marke
nastavlja rasti, sigurno ce sve vise kompanija tra-
Ziti svoje mjesto pod suncem.

U ¢emu je, medutim, svrha katedrala marki?
Neki kriti¢ari ne mogu vidjeti nikakvu. Oni tvr-
de da takve trgovine prednjace u gubicima i da
one ne mogu opstati trajno. 1 dok mnogi posje-
titelji odlaze u Nike Town ili “Swatch Timeship”

kako bi izvidjeli, uzivali i uronili u iskustvo, ne-



