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Sazetak

Ovim zavr$nim radom zeli se poblize prikazati i analizirati sustav distribucije primjenom
suvremenih informacijskih tehnologija i vrste kanala distribucije u sve vise informatiziranim
uvjetima obavljanja trgovanja i poslovanja izmedu krajnjeg korisnika i pruzatelja usluga.
Osvrée se na pojam distribucije, fizicke distribucije, kanale distribucije, viSekanalnu
distribuciju , uporabu informacijske tehnologije u aktualnim sustavima distribucije, kako je
pojava interneta utjecala na maloprodaju te je navedene usporedba klasi¢ne distribucije i one

digitalne naravi.

Kljucne rijeci : distribucija, distribucijski kanali, digitalna distribucija, fizicka distribucija,

Internet, viSekanalna distribucija, maloprodaja



Summary

The main goal of this thesis is to give a brief overview and analysis of distribution systems
and how the application of modern information technologies affects them. In our more than
ever computerized world they are crucial for doing business between the provider of goods
and services and the end user. The thesis will go over about what distribution by itself
represents, what is physical distribution, what are distribution channels, what does
multichannel distribution represent, the affects of IT usage in distribution systems, how did
the strong presence of the Internet affect the retail and a comparison of classical physical

distribution and one of the digital kind.

Key words : distribution, distribution channels, digital distribution, physical distribution,

Interet, multichannel distribution, retail
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1. Uvod

Dok se nekad distribucija podrazumijevala pretezito u fizickom obliku toka dobara , danas to
vise nije slucaj. Postotak distribucije sadrzaja (bila to glazba, raznolike vrste softvera, filmovi,
TV serije a posebice relativno nova multimilijarderska industrija video igara) i razmjena
obavljena preko Interneta i virtualnim putem je u konstantnom rastu i preuzima ulogu kao ona
koja se uzima pod uobiéajenu (naravno to se odnosi iskljué¢ivo na takav tip sadrzaja dok npr.
na robu Siroke potrosnje to nije primjenjivo ali zato raste i postotak uporabe tzv. elektronicke
maloprodaje). Takva vrsta distribucije se naziva digitalna ili online distribucija. Dok takav
naCin izbacuje potrebnu za prijevoznikom, klasiénim nacinom skladiStenja, upravljanje
zalihama i sti¢enja robe od vanjskih utjecaja ona za sobom stvara nove vrste problema kao §to
su piratizacija (krada autorskih prava), sigurnost osobnih podataka te opasnosti od prijevare.
Pojacanje stupnja informatizacije i primjena suvremenih informacijskih tehnologija takoder
¢vrsto utemeljuje i ojaava CeScu pojavu kupnje robe putem interneta umjesto fizickim
odlaskom na mjesto prodaje , $to u proslosti nije bio slucaj.

Ovim radom ponajprije ¢e se iznijeti Sto je to distribucija, kakva je to fizi¢ka distribucija, $to
su kanali distribucije, Sto predstavlja visekanalna distribucija, kako se odvija proces
distribucije robe koristenjem suvremenih informacijskih tehnologija te na kraju i usporediti

sustav digitalne distribucije iz prakse u odnosu na klasi¢nu fizicku distribuciju.



2. Distribucija

2.1 Pojam distribucije
Pod distribucijom se podrazumijeva faza u opskrbnom lancu koja slijedi nakon proizvodnje te
traje dok taj proizvod ne stigne do krajnjeg korisnika. Uz to ukljucuje i popratne aktivnosti
koje omogucuju da roba stigne kupcima u odgovaraju¢em stanju u trenutku kada oni to
zazele.

Dva motri$ta su uzeta u obzir kada se sagledava distribucija : !

1. Opcegospodarsko motriSte distribuciju definira kao sve aktivnosti koje sluze raspodjeli
proizvedenih dobara potroSa¢ima
2. Motriste pojedina¢nog gospodarskog subjekta distribuciju odnosi na sve poduzetnicke

odluke i radnje povezane s kretanjem proizvoda do kona¢nog kupca.

Dakle u centru promatranja je raspodjela dobara koja nastaju u proizvodnji te uz to i proces
prijevoza od proizvodaca do potroSaca. Sadrzana je i1 priprema proizvedenih dobara prema
vrsti 1 koli€ini , prostoru i vremenu , da se mogu odvijati zadovoljenja zadanih rokova
dobavljaca ili potraznja od strane trzista.

Uz to treba razlikovati i pojmove fizicka distribucija te kanali distribucije gdje distribucijski
kanali predstavljaju put robe od proizvodaca do potrosaca a fizicka distribucija je nacin
dostavljanja te iste robe , uz aktivnosti skladiStenja i ¢uvanja.

Funkcija distribucije odnosi se na premos¢ivane prostornih , vremenskih, kvantitativnih i
kvalitativnih razli¢itosti izmedu proizvodnje i potrosnje , da bi se obavio promet dobara. 2

Distribucija je vazna jer nije dovoljno samo postojanje potraznje za robom vec¢ je 1 bitno da ta

roba odredenim kanalima dode do potrosaca.

Sto se ti¢e odnosa distribucije sa logistikom , distribucija predstavlja uzi pojam od logistike.
Logistika ukljucuje sve S§to predstavlja distribucija ali uz to se jo$ i bavi upravljanjem
materijala, sirovinama i poluproizvoda u procesu proizvodnje. Njihov medusobni odnos

prikazan je na slici broj jedan.

! Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 20086. , str. 10.
2 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 14.
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Slika 1. Odnos logistike i distribucije
Izvor : https://image2.slideserve.com/5184439/odnos-logistike-i-distribucije-1.jpg

Osnovni zadaci distribucije, kao faze opskrbnog lanca koja slijedi prije potrosnje, opéenito se

sastoje od iduéih koraka® :

e skracenje puta i vremena potrebnog da roba ili usluga stigne od mjesta proizvodnje do
mjesta potrosnje,

e povecanje konkurentnosti robe,

e vremensko i prostorno uskladenje proizvodnje i potrosnje,

e programiranje proizvodnje prema zahtjevima (potrebama) potroSaca,

e plasman novih proizvoda ili usluga na trziste i

e stvaranje i mijenjanje navika potroSaca

% Ivakovié¢ C., Stankovié R., Safran M. : Spedicija i logisti¢ki procesi , Fakultet prometnih znanosti , Zagreb,
2010. , str. 252.



2.2 Sudionici distribucije

U postupku distribucije sudjeluje nekoliko razli¢itih sudionika. Distribuciju mogu obavljati
proizvodna poduzeca sama na vlastiti troSak, ali tu duznost mogu preuzeti i razli¢iti drugi
distribucijski subjekti kao $to su trgovinska poduzeca ili poduzeca za pruzanje trgovinskih
usluga. Razli¢iti sudionici koji se javljaju u procesu distribucije vazni su iz razloga jer
povecéavaju kvalitetu same usluge distribucije neznatnim poveéanjem troskova. Slika broj dva

prikazuje sudionike u procesu distribucije i prodaje.

Sudionici distribucije i prodaje

\
| |

Proizvodna poduzeca | Trgovinska - Poduzeca za pruzanje
poduzeéa [ trgovinskih usluga
Odjeli nabave —Trgovinska — Trgowr‘\s!( a goduzec.a
’ . za pospjeSenje prodaje
poduzeéa na veliko i distribuclie:
Odjeli prodaje: —I—, - -
« tvorni¢ke prodavaonice ——Trgovinska . Egr?]\i/;?s:::r?gencue’
« trg. putnici, telemarketing poduzeca na malo s peduzebazs kool
* prodaja preko kataloga - kvalitete i kvantitete
teleViZije, interneta i sl. _Trgovinska poduzeéa _ épedlterl
na veliko i na malo - spec. distr. poduzeéa
__ Poduzeca za
Trzisne institUCije: o_siguranie prostora:
* burze —| e+ gradske trZnice
* aukcije « veletrznice
* sajmovi uzoraka » trgovinski centri

Slika 2. Sudionici u procesu distribucije
Izvor : https://image2.slideserve.com/5184439/slide14-1.jpg

Proizvodna poduze¢a izravhom prodajom robe potroSa¢ima preko vlastite maloprodajne
mreze, trgovaCkih putnika, kataloga ili interneta imaju bolju kontrolu prodaje svojih
proizvoda te tako ostvaruju bolji uvid u ponaSanje i zelje kupaca, no takav nacin distribucije
uzrokuje vece troskove od onih koje poduzece ima ukoliko taj dio procesa prepusti

posrednicima. Distribucija se moze vrsiti i preko trgovinskih poduze¢a , a podrazumijeva



aktivnosti koje obavljaju trgovinska poduzeéa na veliko , trgovinska poduzeca na malo te
trgovinska poduzeca na veliko 1 malo. Kao tre¢a grupa sudionika u distribuciji robe (ili
usluga) javljaju se poduzeca za pruzanje trgovinskih usluga kao §to su trgovinska poduzeca za
pospjesivanje distribucije, trgovacka poduzeca za osiguravanje prostora te trziSne institucije.
U sustavu trgovinskih poduzecéa koja pospjesuju distribuciju javljaju se razlicite trgovinske
agencije, komisionari te poduzeta za kontrolu kvalitete i kvantitete te specijalizirana
distribucijska poduzeca. Trgovacka poduzeca za osiguranje prostora podrazumijevaju
veletrznice, gradske trznice te trgovaCke centre, dok se pod trziSnim institucijama
podrazumijevaju burze, aukcije te sajmovi uzoraka.

Trgovinska poduzeca glavni su i najvazniji nositelji distribucije, ali i prodaje. Trgovinska
poduzeca na veliko posrednici su u procesu distribucije koji se javljaju izmedu proizvodaca te
trgovinskih poduzeca na malo 1 velikih potrosaca kao S§to su bolnice, vojska, studentski
domovi i sli¢no. Glavna karakteristika trgovinski poduzeca na veliko jest da nabavljaju velike
koli¢ine razliCite robe od proizvodaca za potrebne aktualnih i potencijalnih kupaca ¢im
omogucuju ravnomjerno odvijanje proizvodnje i prodaje. Trgovinska poduzeca na veliko
kupuju robu od proizvodaca te je dalje prodaju trgovini na malo, velikim potroSa¢ima i
preradivacima te zaraduju na razlici u cijeni.

Trgovinska poduze¢a na malo prodaju robu izravno potroSacima, Sto Cine kroz razlicite
institucionalne oblike koji su izloZeni stalim promjena, a naj¢es¢i su : klasi¢ne prodavaonice,
pokretne prodavaonice, samoposluge, supermarketi, hipermarketi, robne kuce, katalosSke kuce,
diskontne prodavaonice, robni automati i butici.

Trgovinska poduzeca na veliko 1 malo bolje povezuju proizvodnju i potroSnju i pozitivno
utjecu na povecanje prometa Sto uzrokuje vecu proizvodnost rada, ali i kvalitetnije
iskoriStenje raspolozivih kapaciteta.

U uvjetima naglog razvitka informacijske tehnologije i drugih promjena u okruzenju, koje su
se dogodile u posljednje vrijeme, trgovina na malo i veliki potroSaci sve ¢esce stupaju u
izravni poslovni odnos s proizvodacima. Zbog toga trgovina na veliko postaje suviSna karika
koja usporava cirkulaciju dobara i povisuje troskove distribucije. To je natjeralo veletrgovce
da traZe alternativne oblike prodaje kao §to su : samoposluzna veletrgovina po sustavu ,,plati i

nosi* (,,Cash & Carry*), veletrgovina putem kataloga, kamionska veletrgovina i sli¢no.*

4 Samanovi¢ J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveuéiliita u Splitu, Split, 2009., str. 144.



2.3 Digitalna distribucija

Digitalna distribucija (drugo nazivlje — online distribucija ili elektronicka distribucija)
predstavlja dostavu odnosno distribuciju digitalnog medijskog sadrzaja poput audio i video
zapisa, softvera i video igra. Pojam digitalne distribucije se koristi kada se opisuje distribuciju
preko online sredstva za posrednistvo kao Sto je to Internet , te time u potpunosti zaobilazeéi
fizicku distribuciju koja iziskuje materijale poput papira, optickih diskova , gramofonskih
ploc¢a itd.® Kako se razvijala svjetska umrezenost tako se pojavljivala i utemeljila prisutnost
novog nacina dijeljenja sadrZaja koja nije iziskivala odlazak od kuce do kuce da se proslijedi
zeljeni multimedijski zapis. Digitalne kopije su jeftinije, prakti¢nije, dostupnije te
jednostavnije za koriStenje od fizickih. Za razliku od klasi¢nog nacina poslovanja uporaba
Interneta ne iziskuje velike pocetne kapitale te da svoj proizvod uéini dostupnim cijelom
trzistu na pregled, proizvodac jednostavno treba svoj proizvod objaviti na potrebnim stranica i
uz mudro odraden marketing ima potencijal da bude zamijecen od strane potencijalnih
musterija iz cijelog svijeta. Glavna pokretacka sila razvitka digitalne distribucije su bili
ilegalni distribucijski kanali glazbe koji su predstavljali novi i nenadani izazov glazbenoj
industriji. Temelje¢i se na njihovom modelu poceli su se osnivati legalne virtualne trgovine
kako bi smanjila se koli¢ina piratizacije, te kako bi bili konkurentni i imali vece Sanse da
privuku musterije da kupe glazbu legalnim putem, cijene su bile osjetno niZze od onih kod
fizickih primjeraka. Digitalna distribucija nece nikada u potpunosti iskorijeniti onu fizicku
zbog ljudskog faktora gdje su istinski kolekcionari spremni platiti i peterostruko viSe cijene
samo da mogu nadodati svojoj kolekciji te zbog senzacije fizickog otvaranja novog proizvoda

koju digitalni oblik jednostavno ne pruza.

5 https://www.techopedia.com/definition/23410/e-distribution (pristupljeno 1.9.2019.)



3. Fizi¢ka distribucija

3.1 Opcenito o fizickoj distribuciji

Fizicka distribucija obuhvaca aktivnosti vezane uz kretanje robe od proizvodaca do potrosaca.
Fizicka je distribucija skup aktivnosti koje omogucéuju djelotvorno kretanje gotovih proizvoda
s kraja proizvodnog procesa do potroSaca. U nekim slu¢ajevima ukljucuje kretanje sirovina od
izvora nabave do pocetka proizvodne linije. Ove aktivnosti obuhvacéaju sustav dostavljanja i
obrade narudzbi, upravljanje zalihama, skladiStenja, manipulacije robom i prijevoz
(konvencionalni i mjeSoviti). Fizicka distribucija takoder ukljucuje planiranje i kontrolu
fizickih tijekova robe od njezina izvora do mjesta uporabe, kako bi se uz ostvarivanje profita
Sto bolje zadovoljile potrebe kupaca odnosno potrosaca. Iz takvog poimanja fizicke
distribucije proizlaze i distribucijska nacela u poslovanju, a ona glase : u pravo vrijeme, na
pravom mjestu, u optimalnim koli¢inama, u odgovaraju¢em asortimanu i uz najnize troskove.
Temeljna karakteristika fizicke distribucije jest stalan tok materijala ili proizvoda, s time da
taj tok na odredenim tockama dozivljava zastoje. Razlog zastojima jest potreba da se roba
neko vrijeme uskladisti, doradi, pakira, montira (ako je u pitanju montazna proizvodnja) i
sliéno.® Strateski i operativni je problem koji logisticki menadzment treba rijesiti da zastoji
budu sto kraci. To je potrebno odraditi tako da se njihovo skracenje ne odrazi na zadovoljstvo
potrosaca i prekomjerno povecanje troskova distribucije.

Fizicka distribucija vazna je poduzetnicka aktivnost koja omogucuje vrednovanje materijalnih
i ljudskih resursa pojedinog podrucja ili zemlje. Sa strategijske perspektive, fizicka
distribucija Cesto ima najve¢i utjecaj za uspjeh poduzeca, te menadzeri odgovorni za
distribucijsku problematiku igraju klju¢nu ulogu u poslovanju svakog poduzeca. Fizicka je
distribucija mnogo viSe od kamiona ili racunala, to je skladan i1 organizacijski povezan skup
sredstava, opreme i ljudi. Na nju treba gledati kao na jedan kompleksan sustav s medusobno
skladno povezanim dijelovima. Pri ostvarivanju distribucijskih ciljeva veliku ulogu ima

informacijska tehnologija.’

® Rogi¢, K. : Gospodarska logistika IV (ppt)
7 Samanovié J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveuéilista u Splitu, Split, 2009., str. 93.



3.2 Ciljevi fiziCke distribucije

Logistika i distribucija imaju dva temeljna cilja, ato su:

e smanjiti distribucijske troskove

e povecati zadovoljstvo kupaca, tj. kvalitetu distribucijskih usluga

Kako bi se ciljevi ostvarili, treba pri izvrSavanju logisticko — distribucijskih aktivnosti koristiti

odgovarajuca nacela kao §to su :

e osigurati kvalitetu proizvoda ili usluge prema zahtjevima kupaca;
¢ isporuciti narudZbu na pravo mjesto;
e osigurati isporuku robe u odgovarajuce vrijeme i

o distribucijske aktivnosti obaviti uz najnize troskove

Zadovoljstvo kupaca ovisi 0 stupnju ostvarenja naprijed navedenih nacela poslovanja. Postoje
najmanje tri razloga zbog kojih poduzece treba obratiti pozornost na zadovoljstvo kupaca.
Prvo , zadovoljan kupac uglavnom je odan prodavacu te obnavlja kupnje. Drugo, pet puta je
skuplje privu¢i novog kupca nego zadrzati postojeCeg. Trece, kupac kojeg vlastitom

pogreskom se izgubi sigurno ée svoje nezadovoljstvo prenositi na druge kupce.®

3.3 Troskovi fizicke distribucije

Troskovi distribucije nastaju neposredno iza proizvodnog procesa, a odnose se na’ :

e troSkove prodaje, troskove skladiStenja, troskove prijevoza, troSkove obrade
narudzbi

e troSkove placa administrativnog osoblja, komunikacijske troskove, troskove
servisa kupcima

e druge troSkove koji se odnose na distribucije robe

Dugo je vremena menadzment poduzeca ignorirao ove troskove. Tendencija je da se troSkovi
distribucije povecavaju, a troSkovi proizvodnje smanjuju. Troskovi distribucije vazni su kako
za poduzeca tako i za potrosace. Oni variraju od poduze¢a do poduzeca. O njima u dobroj

mjeri ovisi konkurentska sposobnost poduzeca. Smanjenje troskova distribucije treba se

8 Samanovié J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Splitu, Split, 2009., str. 96. —
97.
9 Samanovi¢ J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveuéiliita u Splitu, Split, 2009., str. 102.



posti¢i kroz uravnotezenje troSkova svih elemenata distribucijskog sustava i1 zahtjeva kupaca

za odgovaraju¢om razinom kvalitete distribucijskih usluga (po nacelu ,,ni viSe ni manje®).

4. Kanali distribucije

4.1 Pojam kanala distribucije i njegove funkcije

Put kojim se proizvod premjesta od proizvodaca do potroSaca jest kanal distribucije
(marketinski ili prodajni kanal). U njemu sudjeluje proizvodac i po potrebi vise poduzeca iz
razli¢itih djelatnosti koja medusobno suraduju. Da bi proizvod ,,tekao* kroz kanal, njegovi
sudionici poduzimaju niz aktivnosti koje ¢ine fizicku distribuciju. U Sirem smislu, kanali
distribucije su skup meduovisnih institucija povezanih zajednickim poslovnim interesom, a
svrha im je da se olakSa prostorna i vremenska transformacija dobara od proizvodaca do
potrosaca. Jednostavno receno, to su putovi prodaje za koje se odlu¢i neko poduzece. Kao

osnovne funkcije kanala distribucije navode se *°:

¢ informacije (na temelju istraZivanja trzista),

e promocija,

e pregovaranje,

¢ narucivanje (komuniciranje o namjerama kupovine kod proizvodaca),
e financiranje,

e preuzimanje rizika,

e fizicko posjedovanje (fizicka distribucija),

e placanje i

e prijenos vlasniStva

Kako se odnose kanali distribucije s fizickom distribucijom prikazano je na slici broj tri.

10 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 42.



Fizicka distribucija

Skladistenje robe i Ispunjavanje Vanjski i unutrasnji
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Kanali distribucije
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Slika 3. Odnos fizicke distribucije i kanala distribucije

Izvor : Samanovié J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveuéilista u Splitu, Split, 2009., str. 91

4.2 Posrednici u kanalu distribucije

U suvremenom poslovanju ucinkovita distribucija nije mogucéa bez ukljucivanja jednog ili
vise posrednika. Proizvoda¢ moze sjediti na brdu zlata, no ako nema distribucijski kanal kao
put do kupca , umrijet ¢e od gladi. Radilo se o obi¢noj olovci ili traktoru gusjenic¢aru, mora
prijeci put od proizvodaca do kupca. Tako, primjerice, komicari mogu do¢i do svoje publike
putem no¢nih klubova, radija, televizije, filmova, kazaliSta i specijaliziranih priredbi itd.
Slikar ili kipar, umjesto da ¢eka u nekom potkrovlju kupca svog umjetnickog djela , angazira

trgovca umjetninama.!

Posrednici su u pravilu visoko specijalizirane organizacije iz podrucja prijevoza, trgovine na
malo, trgovine na veliko i slicno. Posrednik moze biti agent, broker, diler, distributer,
prodavac¢ na malo, veletrgovac i preprodavac. Uloga posrednika u kanalu ponajprije dolazi do
izrazaja pri obavljanju distribucijskih aktivnosti vezanih uz fizicko kretanje i ¢uvanje robe
(transport, skladiStenje, manipulacija robom, izbor lokacije skladista, upravljanje zalihama,
narucivanje robe, itd.) te financiranje distribucije robe, komuniciranje sudionika distribucije u

razmjenskom procesu.
Koristi od posrednika u kanalu prije svega dolaze do izrazaja kroz %

e smanjenje distribucijskih troskova,
e uskladenje koli¢ine 1 asortimana na relaciji proizvoda¢ — potrosac,
e Dbolje usluge potrosacima te

e specijalizaciju pojedinih sudionika u distribucijskom kanalu.

1 Samanovi¢ J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveuéilista u Splitu, Split, 2009., str. 114.
12 Samanovi¢ J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveuéilista u Splitu, Split, 2009., str. 114.
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Posrednici ostvaruju ustede jer se njihovim uklju¢ivanjem u kanal distribucije smanjuje broj
transakcija, a time i distribucijski troSak. Bez posrednika, ¢ak i najjednostavnija razmjena
izmedu tri kupca 1 pet proizvodaca zahtijeva petnaest medusobnih ugovara koje bi sklopio
svaki kupac sa svakim proizvodac¢em. Ukoliko se ukljuci posrednik u kanal distribucije, broj
transakcija smanjuje se na osam. Razlika izmedu kanala distribucije koji ukljucuje posrednika

te onoga bez posrednika prikazana je na slikama broj Cetiri 1 pet.

Kupac 1

Proizvodac 1 Kupac 2
Proizvoda¢ 2 Kupac 3
Proizvodac 3 Kupac 4
Broj transakcija = broj proizvodaca x broj kupaca =3 x 5= 15 i

Slika 4. Kanal distribucije bez posrednika

Izvor : Samanovié J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Splitu, Split, 2009., str.

115.
Kupac 1
Proizvodac 1 Kupac 2
Proizvodac 2 . Posnfevdnilrt ‘ »  Kupac3
Proizvoda¢ 3 Kupac 4
Broj transakcija = broj posrednika (broj proizvodaga + broj kupaca) =1 (3 + 5) = 8 Supas 3

Slika 5. Kanal distribucije s posrednikom

Izvor : Samanovié J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveugilista u Splitu, Split, 2009., str.
115.
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Opstanak pojedinog posrednika u distributivnom lancu ovisi u prvom redu 0 njegovoj
sposobnosti da organizira takvu distribuciju robe kod koje ¢e troSkovi biti nizi, nego da sam
proizvodac distribuira svoje proizvode. Prosjecni troSkovi distribucije prilikom prodaje robe
preko posrednika vrlo su visoki kod malih trzista, ali naglo opadaju ako se trziste povecava.
Medutim, ako se roba prodaje izravno, tj. bez posrednika, prosjecni troskovi distribucije ne

reagiranju na veli¢inu trzista (broj kupaca).'®
Troskovi distribucije (u tisuéama kuna)

7.000

6.000 —

5.000 —

4.000 —] Neposredna prodaja

3.000 —]
——W Prodaja preko posrednika
2.000

1.000 —

4 1 1

50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Broj kupaca

Slika 6. Odnos troskova distribucije pri posrednoj i neposrednoj prodaji

Izvor : Rogi¢, K. : Gospodarska logistika IV (ppt)

Iz slike broj Sest ocituje se razliCito ponasanje troskova kod neposredne i posredne prodaje
robe. Prilikom prodaje robe putem posrednika na malom trzistu troskovi su vrlo visoki, ali se
povecanjem trzista (broja kupaca) naglo smanjuju, $to nije slucaj kod direktne prodaje gdje su

uvijek isti, bez obzira na veli¢inu trzista.
Kada odlu¢uje o broju posrednika, poduzeéu na raspolaganju stoje tri strategije®* :

e intenzivna distribucija (Sto viSe prodavaonica),

e ckskluzivna distribucija (ogranic¢eni broj trgovaca s ekskluzivnim pravom distribucije
proizvoda neke kompanije) i

e selektivna distribucija (koriStenje viSe od jednog posrednika, ali ne svih onih koji Zele

distribuirati taj proizvod).

13 Rogié, K. : Gospodarska logistika IV (ppt)
14 Rogi¢, K. : Gospodarska logistika IV (ppt)
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4.3 Struktura kanala distribucije

Tijekom vremena izmijenila se i struktura kanala distribucije. Koncentracija u proizvodnji,
trgovini i drugim djelatnostima dovela je do toga da su tradicijski kanali distribucije,
uglavnom, stvar proslosti, a razvijaju se razli¢iti oblici povezanosti u kanalima distribucije.
Kod tradicionalnih modela distribucije postoji medusobna konkurencija i borba na trziStu
izmedu proizvodaca, trgovine na veliko i trgovine na malo, jer svaki sudionik samostalno i
individualno djeluje na trzistu. A kod integriranih kanala distribucije se razvijaju oblici

povezanosti. Oni mogu biti *°:

e horizontalni,
e vertikalni i

e horizontalno — vertikalni (visekanalni)

U horizontalne oblike povezanosti spadaju, npr. nabavna udruZenja maloprodavaca. Radi se o
nabavi za poduzeca koja se nalaze na istoj gospodarskoj razini. Moze se raditi 1 o suradnji
poduzeca trgovine na malo u sastavu nekog trgovinskog centra u svezi sa zajednickom

ekonomskom propagandom i sl.

Vertikalni oblici povezanosti odnose se na poduzeca koja nisu na istoj gospodarskoj razini.
Oni su Cesto kombinirani s horizontalnim oblicima povezanosti, tj. povezuju se poduzeéa na
istoj gospodarskoj razini medusobno, pa onda i s poduze¢ima koja nisu na istoj razini. Navode

se tri vrste vertikalnih marketinskih sustava a to su®® :

e korporacijski,
e dirigirani i

e ugovorni

Korporacijski kanali su rezultat Zelja pojedinih kompanija za apsolutnom kontrolom u kanalu
distribucije. One razvijaju vertikalni marketinSki sustav internom ekspanzijom ili kupnjom

drugih tvrtki preuzimajuéi sve vitalne marketinske funkcije.

Dirigirani kanali su rezultat nadmo¢i jednog od sudionika u kanalu distribucije. Ta se nadmo¢
ne temelji na veli¢ini 1 snazi. Kompanija koja dominira najceS¢e je veliki proizvodac s
poznatom markom ili veliki veletrgovac. Ovi marketinski sustavi temelje se na programima

koji su zapravo marketinski planovi kojima su obuhvacéene sve bitne funkcije u kanalu.

15 Samanovi¢ J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveuéilista u Splitu, Split, 2009., str. 136.
16 Samanovi¢ J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveuéilista u Splitu, Split, 2009., str. 137.
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Ugovorni marketinSki kanali temelje se na bliskoj suradnji poduzeca razli¢itih razina
poslovanja. Clanovi marketinikog kanala vezani su ugovorom kojim se utvrduje odgovornost

svakog ¢lana za izvrSavanje povjerene mu funkcije u kanalu.

4.4ViSekanalna distribucija

Pored horizontalnih i vertikalnih , postoje i1 viSekanalni (multikanalni) sustavi, gdje se radi o
viSelinijskom nacinu nudenja i1 prodaje roba, u kojemu se obi¢no spaja viSe nacina
maloprodaje, odnosno viSe linija prodavaonica, za koje su neke funkcije distribucije i
upravljanja integrirane (npr. istodobno se neka roba nudi u robnim kucéama, u
prodavaonicama robe serijske proizvodnje i u specijaliziranim prodavaonicama). Oni nastaju
kada jedna tvrtka koristi dva ili viSe kanala marketinga kako bi se osvojio jedan ili viSe
segmenata trziSta. Takozvanom dualnom distribucijom naziva se posluzivanje dvije razlicite
razine kupaca (npr. kucanske aparate neki proizvoda¢ moze nuditi i maloprodavacima i
samim proizvoda¢ima — graditeljima).}” Vigekanalna maloprodaja se odnosi i na kompletnu
internet trgovinu (ili samo bogacenje pojedinih varijabli u maloprodajnoj mjesavini) unutar
trgovackih sustava s trgovinama u fizickom smislu. Na ovaj nacin je razvijeno multikanalno
upravljanje. S druge strane, taj termin se takoder koristi 1 za trgovanje u sustavima bez
interneta. Takoder, taj se termin koristi za trgovinu s viSe od jedne prodajne rute ili paralelno
koriStenje viSe trgovackih kanala. U sustini je to dobar nacin za pronalaZenje novih skupina
kupaca i/ili ponudu novih moguénosti naruéivanja postoje¢im klijentima.'® Poduzeée ima
koristi od viSekanalne strategije distribucije na razli¢ite nacine. Prvo, ona im omogucuje bolje
prilagodavanje promjenjivim potrebama kupaca i obrazaca kupovine. Takva prilagodljiva
sposobnost je dokazano korisna kada se zeli odgovoriti na nove distribucijske kanale,
ukljuéujuci i Internet. Drugo, poduzecéa sa Sirokom linijom proizvoda mogu od toga imati
koristi, jer je malo vjerojatno da ¢e jedna vrsta kanala biti optimalna za sve proizvode. Trece,
poduzecéa s viskom proizvodnih kapaciteta mogu imati koristi od dodatnih kanala kada su
postoje¢i kanali zasi¢eni opskrbom. Konacno, dodatni kanali omogucéuju dobavljacu da se
usredotoci na preciznija ciljna trZista, cime se poboljSava njegova ukupna konkurentnost. Dok
se koristi tako sloZzena distribucijska strategija, nudi se i mnogo potencijalnih koristi za
organizaciju dobavljaca. Vise kanala stavlja naglasak na natjecateljske zahtjeve za internim
resursima poduzeéa, kao $to su kapital, osoblje, proizvodi i tehnologija. Stovise, razli¢iti

kanali distribucije mogu se medusobno natjecati za iste kupce na trZistu, ¢cime se povecava

17 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 57.
18 https://zir.nsk.hr/islandora/object/unizd%3A268/datastream/PDF/view, str.12.
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vjerojatnost nezadovoljstva posrednika i zbunjenosti kupaca. U nekim situacijama inace
zdrava konkurencija moze brzo postati nezeljeni sukob, kako na trziStu, tako i unutar
poduzeca dobavljaca. Jasno, uvodenje novog elektroni¢kog marketinskog kanala u ve¢ slozeni
sustav distribucije povecava moguénost nezeljenih sukoba. Vazno ograni¢enje Internet kanala
je njegova nesposobnost pruzanja jedne od najvaznijih funkcija distribucije - fizicku isporuku
materijalnih dobara. Iz tog razloga, ve¢ina poduzeca dobavljaca i dalje ¢e trebati partnera
(posrednika) za obavljanje zadatka za ispunjenje narudZbe na internetu.® Cesto spomenut
primjer viSekanalne distribucije je informaticka oprema odnosno racunala. Proizvodac
racunalnih komponenti moze odluciti trziti svoju robu putem specijaliziranih poslovnica koja
se bave servisom i prodajom IT opreme a takoder u isto vrijeme svoje proizvode oglasavaju i
prodaju putem online 1 fizickih kataloga te Internet oglasa. Na taj nacin stvara vece Sanse da
¢e njegovi proizvodi biti videni 1 zamijeceni od strane kupaca, dok pritom ne stvara sebi
nikakve znacajno vece troskove. Primjer jedne takve online poslovnice prikazan je na slici

broj sedam.

sancta Q

» domenica
KATEGORIJE ~ BRANDOVI PROMOCIJE NOVOSTI BLOG

Potetna > Informatka > Laptop ragunala

Laptop racunala

um R i i
Filtriranje H Artikli 1-12 od 298 Cijenavisa ~
KATEGORIJA
CIJENA ‘
VELICINA EKRANA
VRSTA GRAFIKE
REZOLUCIJA EKRANA
TIP PROCESORA
RAM Notebook Acer Predator Triton Notebook Asus GX501VI1-GZ029T  Notebook Asus GX501GI-EI013T MacBook Pro 15" Touch Bar/e-
VRSTA DISKA 500 NH.Q4WEX.006 ROG Zephyrus 15.6" Black Metal ~ ROG Zephyrus 15.6" core i7 2.2GHz/16GB/256GB
OP SUSTAV 7
— o —— o e o —_—
w w w w
23.515,73 kn 23.137,94 kn 21.154,61 kn 20.776,83 kn
Usporedi proizvode

Slika 7. Prikaz izgleda Internet trgovine za racunala

Izvor : https://www.sancta-domenica.hr/racunala-i-periferija/prijenosna-racunala.html (pristupljeno 29.6.2019.)

4.5 llegalni distribucijski kanali
Ilegalni distribucijski kanali sluze za distribuciju roba na koju nije placena carina (cigarete,

kava i sl.), ukradene robe i intelektualnog vlasniStva (piratstvo), narkotika, robe pod

19 https://zir.nsk.hr/islandora/object/unizd%3A268/datastream/PDF/view , str. 93.
15



embargom (roba i tehnologija koja se moze zloupotrijebiti protiv interesa drugih ljudi i
naroda. Zbog krSenja intelektualnog vlasniStva u SAD godiSnje se gubi 120.000 radnih
mjesta. Ukradena vrijednost intelektualnog vlasnistva (softvera, glazbe, knjiga i filmova) u
Kini iznosi oko 827 milijuna americkih dolara. Ilegalne kopije filmova dostupne su u prosjeku

par minuta nakon njihova legalnog izlaska na trziste.?

4.6 Izbor i kreiranje kanala distribucije

Ovisno o ciljanim kupcima razvijat ¢e se i kanali distribucije. Sustav kanala proizvodaca
razvija se u skladu s lokalnim prilikama i koristi postojece posrednike. lzbor kanala
distribucije ima strategijski karakter i nije isklju¢ivo logisticka zadac¢a iako je usko povezan s
logistikom distribucije. Za izbor kanala distribucije odlucujuéi su, prije svega, marketinski
ciljevi ponudaca. Tako, npr., kada se radi o velikom poduze¢ima koja nude tehnicki slozene
proizvode, izabrat ¢e se izravni kanal distribucije, uz koriStenje vlastitih regionalnih
podruZznica, dok ¢e mala poduzeca koristiti Skolovane zastupnike. Razlozi za ovakve postupke
mogu biti nedovoljno aktiviranje trgovine za rjeSavanje problema kupaca kod takvih
proizvoda. No, osim marketinskih ciljeva ponudaca, kod odabira kanala distribucije ulogu
igraju i ciljevi nabavne politike kupca. Nemali broj kupaca s velikim potrebama okrece se
izravno proizvodacu. S tim u svezi valja primijetiti da visina troskova nije jedinstveni
odlucujuci kriterij pri odlucivanju za ili protiv izravne prodaje. Neizravna prodaja jo$ uvijek
igra veliku ulogu u nekim strukama, unato¢ trendu prema izravnoj prodaji. To je slucaj
osobito kod zadovoljavanja potraznje koja se rasprostire na velikom prostoru i koja se odnosi
na proizvode koji ¢e se masovno upotrebljavati ili na potrosnu robu. Osim toga, neizravnu ¢e

prodaju koristiti i ona poduzeéa koja nisu u moguénosti voditi efikasni marketing.?

Kreiranje sustava marketinskih kanala zahtijeva? :

e analizu potreba potrosaca
e postavljanje ciljeva

e identifikaciju i vrednovanje glavnih alternativnih kanala.

Kada se zna koje trziste treba obuhvatiti 1 s kojim ciljevima , moze se pristupiti planiranju

kanala. Svaki proizvodac razvija svoje ciljeve kanala u kontekstu ograni¢enja koja postavljaju

20 Samanovi¢ J. : Prodaja, distribucija, logistika; Ekonomski fakultet Sveuéilista u Splitu, Split, 2009., str. 125.
21 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 220.
22 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 73.
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kupci, proizvodi, posrednici, konkurenti, politika kompanije (veli¢ina, financijska sredstva,

mjeSavina proizvoda, marketing strategija) i odredena okolina.
Cinitelji koji mogu utjecati na izbor putova prodaje su :

e proizvod i njegova svojstva,
e troskovi prodaje i rabati,

e financijska sredstva,

e Sirina asortimana te

e vrijednost po jedinici proizvoda

U glavne ¢imbenike izbora prodajnog kanala ubraja se? :

opseg prodaje,

e troskovi prodaje,

e financijska snaga proizvodaca,

e 0pseg proizvodnog asortimana,

e vrijednost jedinice proizvoda,

¢ koli¢ine proizvoda koje se kupuju ,
e koncentracija potrosaca,

e potrebne tehnicke usluge u prodaji i

e sezonski znacaj proizvoda.

Posebni ¢imbenici, koji nisu manje znacajni za vodenje racionalne prodajne politike , su* :

e broj potrosaca,

e teritorijalni raspored potrosaca,

e navike i motivi kupnje potrosaca,

e prodajni kanali istih proizvoda konkurencije,

e vrsta i svrha pomo¢i koju treba pruziti izabranom prodajnom kanalu,

e tipovi i opseg kooperacije koju pojedini kanal o¢ekuje od proizvodaca i

e iskustvo organa uprave poduzeca.

Danas je opceprihvaceno da u tzv. globalnim uvjetima poslovanja treba primijeniti sustavni

pristup u izboru nacina i tipa distribucije , a to znac¢i primjena distribucijskog miksa.

23 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 74.
24 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 74.
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5. Distribucija robe koristenjem suvremenih informacijskih

tehnologija

5.1 Kanali distribucije u elektronickoj razmjeni

Pojava interneta utjecala je na nacin zivota i rada ljudi. Jedan od glavnih utjecaja interneta
pojava je e-trgovine, kupnje i prodaje robe i usluga na internetu, pogotovo na World Wide
Webu. Internet je pomogao u brisanju zemljopisnih granica povezujuéi sve one koji imaju
pristup internetu. Internet je podigao ocekivanja kupca, zahtijevajuci brzi odgovor logistickog
sustava. Mnoge tvrtke za usluge logistike razvile su elektronicke sustave potpore kako bi se
poboljsalo pracenje i ubrzala dostava. Kada kurir podigne posiljku, na nju se stavlja bar kod i
broj za prac¢enje. Kupac tada moze posjetiti web stranicu poduzeca, unijeti prethodno
dodijeljeni broj za pracenje, te odmah dobiti informaciju o lokaciji posiljke. Kupac zapravo
moze pratiti cijeli distribucijski put od polazista do cilja.?® Uz informati¢ku podrsku, i drugi
suvremeni sustavi poput GSM-a (sustava mobilnih komunikacija) i GPS-a (sustava globalnog
pozicioniranja) omogucuju trenutaan prijenos (primanje i slanje) informacija te time

pospjesuju optimizaciju prijevoznih procesa.?®

Elektroni¢ka razmjena (engl. e-commerce) predstavlja dio elektroni¢kog poslovanja. Najkrace
reCeno elektronicko poslovanje je suvremeni oblik organizacije poslovanja koji

podrazumijeva primjenu informacijske i posebice, internetske tehnologije.

Elektroni¢ko poslovanje odnosi se na?’ :

e elektronicku razmjenu (izravnu i neizravnu),
e clektronicki marketing,

e clektroni¢ko bankarstvo,

e celektronicke burze i

e racunalne rezervacijske sustave.

% Bloomberg D.J., LeMay S.B., Hanna J.B. : Logistika; MATE d.o.0., Zagreb , 2006. , str. 241. — 242.

% Tyakovi¢ C., Stankovié R., Safran M. : Spedicija i logisticki procesi , Fakultet prometnih znanosti , Zagreb,
2010. , str. 368.

27 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 93.
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Elektronicka maloprodaja (engl. e-retailing) dio je elektronicke razmjene. Elektroni¢ka
maloprodaja predstavljena je online kupovinom kao izravnom interaktivnom elektronickom
komunikacijom za premos¢ivanje prostora izmedu ponudaca 1 potrazivata s pomocu
multimedija sa svrhom transakcije robe ili usluga. Online kupovina se odnosi na daljinsku
maloprodaju u kojoj kupuje konacéni potrosac, a prodavatelj moze biti proizvodac, veletrgovac
ili trgovac na malo. Pri takvoj se maloprodaji upotrebljavaju interaktivna multimedijalna
sredstva u smislu da se barem elektroni¢ki narucuje putem online medija. Kao online mediji
dolaze u obzir : Internet, interaktivna televizija, online servisi, intranet, extranet, kao i izravni
ulaz potrosaca u izbor putem konvencionalne telekomunikacijske mreze uz pomo¢ osobnog

racunala uparenog sa kablom i modemom.

Proizvodat¢

Trgovina na veliko

Trgovina na malo

UsluZno poduzece

. = l

Slika 8. Modeli online distribucije

Izvor : Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 95.

Online trgovinom se kao ponudaci mogu baviti konvencionalni trgovei i nove grupe
ponudaca. Vazno je ista¢i da je elektroni¢ka trgovina vezana uz manje izdatke za zadace
premos¢ivanja prostora, vremena, placanja, posredovanja izmedu ponudaca i potrazivaca kao

1 fizicke zadace robnog posla. U online distribuciji razvili su se novi modeli na temelju
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kompleksnosti izvr§avanja zadaca. Dosadasnji glavni vrijednosni lanac u razmjeni iSao je od
proizvodaca, preko trgovine na veliko i trgovine na malo do kona¢nog potrosaca. Medutim,
elektronicku maloprodaju moZze obaviti 1 sam proizvodac (izravna maloprodaja kao online
kupovina). Ta se pojava naziva disintermedijacija. S druge pak strane moguce je da se
specijalizirana online usluzna poduze¢a ukljuce izmedu trgovinskog poduzeca i kupaca. To je
reintermedijacija. Dakako, aktivnosti ovih novih posrednika mogu znaliti 1 potpunu
supstituciju dana$njih trgovinskih poduzeca. Svi procesi , i njihove varijante, shematski su

prikazani na slici broj osam.

Proizvodad Veletrgovac Maloprodavag Krajnji kupac Disintermedijacija

Intermedijacija

Slika 9. Pojave intermedijacije i disintermedijacije
Izvor : Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 96.

Vrhunac disintermedijacije nalazi se donjem lancu gdje izmedu proizvodaca i krajnjeg kupca
postoji direktni kanal bez ikakvog posrednistva. S druge pak strane, vrhunac intermedijacije je
u gornjem lancu gdje se nalazi najviSa koli¢ina posredniStva u kanalu (slika broj devet).Ono
Sto je novo u odnosu na klasi¢ne kanale distribucije u uvjetima elektronicke distribucije su
posrednici na Internetu, koji postaju pruzatelji nove vrijednosti jer omoguéuju usporedbu
velike koli¢ine informacija s trziSta. Povezivanje tvrtki putem internetskih posrednika
omogucuje stvaranje gospodarskog sustava u globalnim razmjerima. Smatra se da uklanjanje
posrednika u distribuciji rezultira znacajnim uStedama i1 da taj povoljni ucinak — usteda

rezultira u potrosacevu probitku. S druge pak strane ocjenjuje se da posrednici u elektronickoj
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distribuciji imaju snazni utjecaj na poslovnu suradnju i da stvaraju i doprinose na podrucju
ekonomike obujma. Osim toga, posrednici olakSavaju transakcije izmedu krajnjih ¢lanova

marketinSkog kanala, odnosno izmedu proizvodaca 1 kupca — potroSaca.

Konvencionalni poslovni odnosi

Povoljnija izravna prodaja Povoljniji posrednici
Scenario 1 SoenGrs
Povoljnija
izravna prodaja Dopuna izravne Prijetnja
prodaje posrednika
Elektronicki
poslovni Soenmiio: 3 Scenario 4
odnosi
Novi elektronicki
posrednici Dopuna
Povoliitii intermedijacije
posrednici

Slika 10. Razvoj poslovnih odnosa u uvjetima elektronickog poslovanja
Izvor : Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 97.

Na slici broj deset moze se usporediti konvencionalna poslovna aktivnost i elektronicki
podrzani poslovni odnosi. Osim teze prijetnje izravne elektronicke prodaje konvencionalnim
posrednicima, postoji i teza ozivljavanja izravne konvencionalne prodaje putem tzv.
internetskih posrednika. Medutim, postoje jo$ dvije daljnje mogucnosti razvoja koje mogu
voditi do dopune prvobitnih konvencionalnih poslova putem novih elektroni¢kih medija
(slucaj 11 4). U oba slucaja (i kod konvencionalnih i kod elektronicki podrzanih poslovnih

2 odnosi se na prijetnje posrednicima , a slu¢aj 3 na nastupanje novih internetskih posrednika.

Transakcijski troskovi odnose se na troskove koji nastaju u izravnoj vezi s nekom
transakcijom (kupovinom, prodajom) robe. Ti troskovi odnose se na one prije izvrSene

transakcije kao i na one nakon izvrSene transakcije. TroSkovi prije izvrSene transakcije su :
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troSkovi pribavljanja informacija, troSkovi otvaranja moguénosti (npr. prihva¢anjem
kontakta), kao i troSkovi pregovaranja. Troskovi nakon izvrSene transakcije su : troskovi
izvrSavanja (npr. transportni troSkovi), kontrolni troSkovi (preuzimanje posiljke), troskovi
zbog promjena (npr. reklamacije). Dakle , novi elektronic¢ki posrednici u distribuciji mogu
dopuniti izravnu prodaju. S obzirom na nove usluge, elektroni¢ki posrednici ugrozit ¢e neke
od poslova sadasnjih logistickih poduzeca (Speditera, agenata i sl.), ali pruzanjem novih

usluga istodobno ¢e se razvijati i proizvodaci logistickih usluga za odredene poslove.

5.2 Uloga novih posrednika u promjeni strukture distribucije

Smatra se da elektronicki posrednici stvaraju viSu vrijednost. Oni mogu povisiti trziSnu
efikasnost s pomocu raznih odanih vrijednosti. Naime, kada trziSni partner raspolaze s
potpunim informacijama o ponudenim proizvodima i o samome sebi, tada se trZiSne
transakcije u idealnome slucaju, sastoje samo jo$ od razmjenskih odnosa ,,roba za novac* i
,hovac za robu‘. Na taj se nacin znatno ubrzavaju kupoprodajni procesi. Medutim, bez obzira
na obilje informacija, na elektronickom trzis§tu mora se rijeSiti i problem kvalitete, jer se
transakcije odvijaju mnogo brze. Stoga je potrebno da netko garantira kvalitetu. To moze biti
sam elektronicki posrednik. U pocetku su novi posrednici na Internetu nudili samo one usluge
koje su unaprijed stavljene na njega, npr. usluge pretrazivanja, preglednika i jednostavne
informacijske usluge. Medutim, u drugom se koraku doslo do prestrukturiranja usluga i
njihove prilagodbe, tako da su se mogli ponuditi marketinSki postupci, koncepti izravne
prodaje ili posebna rjeSenja za pojedine struke. Nove informaticke 1 komunikacijske
tehnologije (osobito internetske usluge) omogucile su novu ulogu trziSnim posrednicima, ali
su dovele 1 do promjena u odnosima trziSnih sudionika. Te promjene bi se mogle najkrace

sazeti u sljedecem :

1) Kao prodavatelji mogu se pojaviti i tvrtke s ograni¢enom veli¢inom. Iako se razvija
intenzivna konkurencija cijena, moguca je i1 cjenovna diskriminacija. U svakome
slucaju, opisi proizvoda mogu biti kvalitetniji i bogatiji detaljima. U toku kupovine
moguce je zapazanje i mjerenje kupCeva ponaSanja. Nadalje, postoji moguénost
zasebnog certificiranja proizvoda i termina ugovaranja posla. Internetska tehnologija,
isto tako, omogucuje osjetno snizenje troskova, vezanih uz kretanje i skladiStenje

proizvoda. Buduéi da postoji velik broj kupaca i dobavljaca, postize se tzv. efekt
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mreze koji se oc€ituje u priblizavanju savrSenom trziStu, koje koristi i kupcima i

prodavateljima.

2) Internetska tehnologija omoguéuje izbjegavanje posrednika u razmjeni. Isto tako,
tradicijski se posrednici zamjenjuju virtualnim posrednicima koji ostvaruju
intenzivniji utjecaj u traZzenju optimalne cijene na virtualnom trziStu. Posrednici se
mogu koristiti kao jamci za sigurnost poslovanja i smanjenja rizika.

3) Internetska tehnologija pruZza mogucnost stvaranja tzv. inverznog trziSta u kojem
kupac trazi dobavljaca. Ta tehnologija omogucéuje snizenje troSkova traZenja

poslovnih partnera. Dakako, kupci imaju poveéani rizik u poslovanju.?®

Promjene u vertikalnoj strukturi distribucije, uvjetovane elektronickim poslovanjem, uvjetuju
promjene postojecih marketinskih kanala, te oni gube svoj dotadanji karakteristi¢ni oblik i
poprimaju oblik mreZe odnosa izmedu sudionika unutar mreze Interneta. Nova informaticka
tehnologija omogucdila je daljnji razvoj u smislu postizanja neograni¢enog broja kontakata, ali
I razvoj racionalizacija na temelju reduciranja broja posrednika. Efikasno trziste reducira broj
posrednika, odnosno broj stupnjeva intermedijacije unutar trzi$nih transakcija. Razvojem
elektronicke maloprodaje mijenja se i horizontalna struktura distribucije te se pojavljuje i tzv.
viSelinijski na¢in nudenja i prodaje robe u kojem se obicno spaja viSe nacina maloprodaje
odnosno vise linija prodavaonica. Na taj se nacin dalje razvijaju viSekanalni sustavi
marketinga. Zbog druk¢ijeg nacina izbora maloprodavac¢a od strane potrosaca mijenja se i
stvaranje tzv. vrijednosnih lanaca. Nove strukture nastaju u uvjetima viSeg stupnja trziSne
transparentnosti , neovisnosti o lokaciji i proSirenju gravitacijskih podruc¢ja maloprodavaca,
reduciranja 1 premjestanja prodajnih povrSina stacionarne maloprodaje, promjena u

profiliranju potrebnih kadrova, promjena u strukturi prometa i sl.?®

5.3 Pojava novih oblika prodavaonica
Mogucnosti elektronic¢ke distribucije obogacuju horizontalnu strukturu distribucije osobito na
razini trgovine na malo. Naime, razvijaju se i novi oblici maloprodajnih poslovnih jedinica.

Maloprodavag¢i u virtualnom prostoru mogli bi se razvrstati u sljedeée skupine® :

28 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 99.
29 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 100.
30 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 101.
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a) online prodavaonice (u smislu online kataloga , odnosno transakcijske web stranice) ;
b) virtualna robna kuca;
¢) maloprodavaci u sklopu online trgovinskog centra te

d) online aukcije.

Online prodavaonicu mogu otvoriti bilo proizvodaéi bilo ve¢ postoje¢i trgovci. Takva je
prodavaonica uglavnom, specijalizirana, za razliku od virtualne robne kuca koja ima
asortiman robe koji prelazi jednu trgovacku struku i u kojoj se proizvodi razlicitih
proizvodaca nude — sli¢no odjeljenjima u pravoj robnoj kuc¢i — pomocu razgranate strukture

menija.
U literaturi spominju se sljedeéi modeli elektroni¢kih maloprodajnih poslovnih jedinica®! :

e tradicionalna online prodavaonica,

e virtualna prodavaonica,

e mjeSovita realno/virtualna prodavaonica,

e clektronicka prodavaonica atraktivnih sadrzaja i

e clektronicka diskontna prodavaonica.

Tradicionalnu online prodavaonicu mogu otvoriti oni poduzetnici koji ve¢ imaju stvarnu
prodavaonicu. Oni otvaraju vlastitu web stranicu i tu predstavljaju katalog svoje ponude.
Kupci koji su odabrali neku robu, mogu naruciti telefonom, telefaksom ili elektronickom
postom. Dakle, kod tradicionalne online prodavaonice se elektroni¢ka ponuda javlja u smislu

unapredenja prodaje, kao dodatna usluga.

Kod virtualne se prodavaonice radi o tome, da ona postoji samo u spomenutom zamisljenom
prostoru. Ova prodavaonica postize svoje prednosti u tome, $to za nju nije potreban nikakav
prodajni prostor, niti prodavaci. Roba se od dobavljaca narucuje tek nakon primitka narudzbe
od strane kupca. Sve su transakcije automatizirane. Ovdje je vazno da je prodavaonica blizu
dobavljaca, da bi mogla u trazenom vremenu isporuciti robu kupcu. Dodatne usluge ovakve
prodavaonice su : savjetovanje, jamstvo, razliCiti oblici pla¢anja, i s njima se nastoji
kompenzirati duze vrijeme isporuke robe. Ovaj nacin prodaje robe se vrtoglavo prosirio u
nedavnoj proslosti. Prednost te prodavaonice je §to pruza vise informacija, ima nize prodajne

troskove u odnosu na druge vrste prodavaonica i laksu kupnju.

31 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 101.
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Poduzetnici najce$¢e prakticiraju model mjeSovite realno/virtualne prodavaonice. Dakle,
ve¢im se dijelom maloprodaja obavlja u stvarnim, fizickim prodavaonicama, ali se nude i
mogucnosti maloprodaje na daljinu putem Interneta. ZadrZzavanjem realne prodavaonice
poduzetnici se ne odricu svojih (lokalnih) potrosac¢a, a posao proSiruju internetskom

maloprodajom uz relativno mala ulaganja.

Elektronic¢ka prodavaonica atraktivnih sadrzaja koncentrira se na elemente senzacije. Ponuda
takve prodavaonice ¢ine : umjetnine, antikviteti, unikatni obrtnic¢ki proizvodi, nakit, krzneni

proizvodi, skuplji automobili, modna odjeca, kuhinjsko posude, kvalitetna vina, itd.

Kod elektroni¢ke diskontne prodavaonice radi se o popustima i dodatnim pogodnostima za
potrosace. U taj se model uklapaju i prodavaonice rabljene robe koje prodaju odjecu, aute,
racunalnu opremu i sl. Nacin prodaje u takvoj prodavaonici je i elektronicka drazba, odnosno
aukcija. Varijante elektroni¢ke maloprodaje glede interaktivnosti i uporabe online usluga

prikazane su na slici jedanaest.

TV Homme Shopping Internet
Informatori o razmjeni SluZba on - line
Online Interaktivna TV
CD - ROM +

Internet/sluzba on-line

Elektronicki kiosci
CD ROM

Ofline

U jednom smjeru Interaktivno

Slika 11. Moguénosti elektroni¢ke maloprodaje
Izvor : Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 104.
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5.4 Razvoj i budu¢nost maloprodaje

Mreza racunala u Internet okruZju ¢ini globalno virtualno trziSte , koje kao dominantni
koncept elektronskog poslovanja istiskuje lokalna fizicka trzista. Stoga ¢e gospodarski
subjekti koji nisu prisutni na Internetu moc¢i konkurirati samo na zna¢ajno manjim, fizickim
trziStima. Brojni razlozi za priklju¢ivanje svakog gospodarskog subjekta na Internet, tj. za

primjenu Internet tehnologije, mogu se saZeti u sljedecem : 3

e ostvarivanje prisutnosti na Internetu;

e vefe mogucnosti poslovnog komuniciranja i razmjene poslovnih informacija
ukljucujuéi multimedijalne sadrZaje;

e ostvarivanje povratne veze, tj. dobivanje povratnih informacija od korisnika;

e pristup medunarodnom trzistu;

e pristup specijaliziranim trziStima;

e promptno usluzivanje i informiranje korisnika;

e usluzivanje korisnika bez ograni¢enja radnog vremena; tj. ponudeni resursi su stalno
dostupni (non stop online);

e ostvarivanje interaktivnih veza s neposrednim izvrSiteljima na terenu;

e povecanje javnog interesa.

Kao gospodarska djelatnost trgovina je u svome razvoju ovisna o brojnim ¢imbenicima
gospodarskom, politickog, kulturnog, tehni¢ko-tehnoloSkoga 1 sl. razvitka. Stoga se
promiSljanje o njezinoj buducnosti treba temeljiti na poznavanju razvoja navedenih
¢imbenika. Ve¢ neko vrijeme poznato je da je trgovina postala nuzan preduvjet
funkcioniranja, bitna komponenta strukture, relevantno mjerilo razvijenosti i znacajan
¢imbenik razvoj svih robno-novcanih gospodarstva. Odrednice trgovinske djelatnosti
podloZzne su stalnim promjenama. Jednoznacnost strategija 1 trgovinskih, odnosno

distribucijskih oblika, biva napustena jer se ruse granice® :

a) izmedu privrednih sektora : trgovina i gastronomija, zabava i pruzanje usluga

medusobno isprepli¢u svoje granice

32 Tyvakovi¢ C., Stankovié R., Safran M. : Spedicija i logisticki procesi , Fakultet prometnih znanosti , Zagreb,
2010. , str. 367. — 368.
33 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 107.

26



b) izmedu asortimana : ubuduce imamo orijentaciju prema potrebama umjesto
orijentacije prema nabavi, a potrebe ljudi ne usmjeravaju se vise prema starim
shemama

c) zemljopisno : kroz globalizaciju i internacionalizaciju sve se granice dokidaju

d) u kanalu prodaje : funkcije proizvodaca i funkcije trgovine medusobno se potiru,
odnosno nastaje vertikalizacija

e) unutar organizacija : tko zapravo radi $to u firmama

f) u vremenu : kontinuirano slanje za popunjavanje zaliha i brzina obrtaja omogucéuju da
padnu granice vremena

g) monetarno : euro ukida granice u placanju

h) u odnosu na lokaciju : elektroni¢ka razmjena donosi kraj regionalnom razmisljanju

i) izmedu medija : telefon, televizija, raunalo itd. razvijat ¢e se zajedno u jednom
uredaju

J) ukruznome kretanju informacija : otvoreni inovacijski sustavi kao Internet dovode do

informacijskih moguénosti bez granica.

Sto sve utjede na smjer u kojem ée se nadin trgovanja razvijati i kretati prikazano je na slici

dvanaest.

Liberalizacija/

Internacionaliza-
cija/globalizacija

deregulacija

Inovacije tipova
pogona/distribucije

‘l iversifikacija

asortimana

TRGOVINA

il

[\

Slika 12. Trgovina i granice koje se ruse

Spajanje vrijed-
nosnih lanaca

Izvor : Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 108.
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U svakom slu¢aju odlucujuce je to, Sto ¢e se prodajni modeli od danas i oni od sutra bitno
razlikovati. Naime , stari ,,model silosa“ (slika broj trinaest) bazira se na tome da proizvodaé
Salje putem Spedicije distribucijskim centrima trgovine na veliko i odatle trgovcima na malo,
gdje potrosa¢ kupuje sam : distribuciju odreduje taj vertikalni lanac. Novi modeli mreza
izgledaju sasvim drugacije : to ne znaci da viSe ne postoje povezanosti izmedu proizvodaca i
trgovca na malo preko trgovine na veliko , 1 eventualno, Speditera, ali u ukupnoj mrezi
odlu¢ujucu ulogu igraju pruzatelji usluga (engl. service provideri) , baze podataka i Internet ,
te svatko moze uéi u poslove sa svima (slika trinaest). Potrosa¢ ima mogucnost da se posvuda

informira , da posvuda kupuje i da preuzima kontakte sa svakim od njih.

—

STARI MODEL SILOSA
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A Proizvodaé centrala

NOVI MREZNI MODEL
I' = proizvoda¢; TV = Trgovina na veliko; TM = Trgovina na malo
Slika 13. Stari i aktualni prodajni modeli
Izvor : Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 109.

Ovi novi oblici trgovinskih poslovnih jedinica donose dodatnu konkurenciju nove vrste. Gubi
se jednoznacnost strategija i oblika. Za razvoj novih oblika poslovnih jedinica u trgovini na

malo i dalje vrijedi, izmedu ostalih, koncepcija ,,kota¢a maloprodaje* (slika Cetrnaest).
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Slika 14. ,, Kota¢ maloprodaje*
Izvor : Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 110.

Kao $to je vidljivo iz slike Cetrnaest sve se konstantno mijenja i mala je vjerojatnost da ¢e to
prestati . No unato¢ tome vrijedi to da funkcije ostaju iste , a mijenjaju se njihovi nositelji.
Zadace se dijele iznova , i u tome postoje prilike i rizici. Internetska tehnologija za trgovinsko
poduzece bitna je ne samo zbog funkcije prodaje, ve¢ je vazna za kompletan online marketing
1 jos Sire , online poslovanje. Potrosaci se, zbog toga, kre¢u ve¢ danas u sasvim novim
dimenzijama. Naime, virtualna je kupovina neSto sasvim drugo od stacionarnog. Umjesto
lokalno radi se globalno, umjesto komunikacije jedinom putem sluzimo se interaktivnom
komunikacijom s viSe puteva, umjesto pripreme robe u prodavaonicama, roba se odmah moze
isporuciti. Moguce je da svatko sa svakim trguje, jer svako selo je svijet, a svijet je u svakome
selu. Tako multimedija donosi milijune novih konkurenata, jer osnivanje filijala viSe nije

potrebno, i nacelno ostaje jos samo logisticki problem. Tako je ve¢ danas gotovo svaki
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stacionarni trgovac zastupljen i na Internetu. Inozemna poduzeéa bez problema mogu
nastupiti kao ponudaci u zemljama u kojima nemaju zastupljenu redovitu prodaju. Nece ipak
svakome poci za rukom u poslovanju elektroni¢ke razmjene , u literaturi se navode preduvjeti

za uspjeh u poslovanju putem Interneta koji glase®* :

e poznati artikli s markom olakSavaju dobivanje povjerenja, jer jamce kvalitetu,

e prepoznatljive cjenovne prednosti nasuprot stacionarnoj trgovini, ,trgovina izvan
prodavaonice® $teti najamnine i osoblje,

e stvarna komunikacija cijene,

e ukupna poslovna komunikacija ; nerealni poticaji,

e interaktivnost : potrosac zeli kontrolirati stvari ili ih imati ili ih imati u ruci,

e nove mogucnosti prezentacije i

e clektronicka kupovina ne bi smjela biti alternativa za stacionarnu trgovinu, nego

racionalna dopuna.

5.5 Informacijski sustavi

Svaki sustav sa svojom okolinom razmjenjuje informacije tj. odrzava informacijske veze.
Unutar sustava ulazne informacije se obraduju u izlazne informacije. Samim time,
informacijski je sustav uredeni skup elemenata koje obavljaju funkcije prikupljanja, obrade,
pohranjivanja 1 izdavanja na koriStenje informacija. Informacijski sustav moZe se smatrati
podsustavom poslovnog sustava. Informacijski sustav ima 3 bitne funkcije: dokumentacijska,
informacijska 1 upravljacka. Dokumentacijska funkcija osigurava sredivanje poslovnih
podataka o proteklim dogadajima. Potrebno je izradivati niz izvjes¢a kako za potrebe samog
sustava, tako i njegove okoline. Kako se bavi proteklim dogadajima, ova funkcija se ostvaruje
u vremenu zastare informacija $to joj umanjuje upravljacku komponentu. Automatska obrada
podataka je oblik racunalne podrSke informacijskog sustava u kome je ova funkcija bila
dominantna. U pravilu je organiziran na skupnoj obradi podataka za protekli vremenski
period. Susrece se 1 danas, ali je bio karakteristian za pocetke razvoja informacijskih sustava

podrzanih racunalom.

Informacijska funkcija osigurava potrebne informacije o stanju sustava u realnom vremenu,
Sto predstavlja dobru informacijsku podlogu za potrebe odlucivanja i upravljanja. Ovaj oblik

podrske informacijskog sustava osigurava u potpunosti i njegovu dokumentacijsku funkciju.

34 Segetlija Z. : Distribucija ; Ekonomski fakultet u Osijeku , Osijek , 2006. , str. 113.
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Upravljacka funkcija osigurava potpune informacijske podloge za odlucivanje i upravljanje.
To su osim podataka o stanju sustava i podaci iz njegove okoline, te informacije o
predvidanju buduceg ponasanja sustava i njegove okoline. Navedene funkcije informacijski

sustav ostvaruje kroz izvr§avanje osnovnih aktivnosti, a to su:

e prikupljanje podataka,
e obrada podataka,
e pohranjivanje podataka i informacija, te
e dostavljanje podataka i informacija.®®
Prema osnovnom obliku organiziranja osnovnih aktivnosti informacijskog sustava moze se

govoriti o tri tipa informacijskog sustava®®:

® centraliziranom informacijskom sustavu gdje se sve navedene aktivnosti podrzavaju i

upravljaju s jednog mjesta,

® decentraliziranom informacijskom sustavu gdje se sve navedene aktivnosti podrzavaju

na vise mjesta,

® integriranom informacijskom sustavu gdje su navedene aktivnosti potpuno integrirane

u sve poslovne procese i ne mogu se promatrati odvojeno.

Osnovni zadatak logistickog informacijskog sustava je da doprinese uspjeSnom vodenju
poslovnih sustava. Od logistickog informacijskog sustava se ocekuje da odgovarajuéim
pravovremenim 1 tonim podacima 1 informacijama osigura ekonomicniju realizaciju
poslovnih procesa, funkcija 1 poslovnih odluc¢ivanja. Logisti¢ki informacijski sustav donosi
mnoge prednosti za fizi¢ki tijek robe; ubrzava ga i poboljsava. Postoji jaka korelacija izmedu
logistickog informacijskog sustava i poslovnog sustava, tj. ako je kvalitetan logistic¢ki
informacijski sustav, poslovni sustav ¢e takoder biti kvalitetniji. Informacijska tehnologija koja
se primjenjuje je tehnologija bar koda, elektronska razmjena podataka (EDI), nadolazeca
tehnologija oznacavanja pomoc¢u radio-frekvencijske identifikacije (RFID) i mnoge druge
tehnologije. Razvojem informacijske tehnologije uoceni su mnogi nedostaci informacijskog
sustava zasnovanih na principu da svaka aplikacija, odnosno skup programa za jednu oblast
poslovanja, ima svoju kolekciju podataka-datoteku. Uvodenjem sustava baze podataka dobiva se
kolekcija podataka koja je zajednicka za viSe aplikacija. Baze podataka su unaprijedile

informacijske sustave pogotovo kada se radi o velikom broju i koli¢inama razli¢itih proizvoda

35 Garaca, z., Poslovni informacijski sustavi, Ekonomski fakultet Split, Split 2008. , str. 55.
% Garaca, Z., Poslovni informacijski sustavi, Ekonomski fakultet Split, Split 2008. , str. 56.
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koje su za normalno upravljanje logistikom omogucile dostupnost svakom podatku u bazi
podataka. Svakom bazom podataka, pa tako i logistickom, upravljaju sustavi baze podataka-

Database Management System (DBMS).
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6. Digitalna distribucija u odnosu na fizicku distribuciju — primjer

iz glazbene industrije te industrije video igara

Na prijelasku u novo tisu¢ljece svjetska glazbena industrija je iskusila razdoblje rasta koje je
trajalo gotovo cetvrt stoljea. U sedamdesetima godinama proslog stolje¢a prodano je
otprilike milijarda ploca a na kraju tog istog stoljeca radilo se o viSe od tri puta ve¢em iznosu.
Svi uklju€eni u toj industriji bili su uvjereni u stabilnost 1 nastavak razvitka te nitko nije slutio
da mala grupica hakera moze zapoceti turbulentan proces koji ¢e na kraju promijeniti cijeli
temelj 1 nacin poslovanja ¢itave industrije. Pojavom usluge za dijeljenje datoteka zvane
Napster omogucéeno je korisnicama da preuzimaju i dijele glazbu bez kompenzacije vlasnika
autorskih prava. Navedena usluga ubrzo je tuzena te prisiljena na zatvaranje usluge , ali ubrzo
nakon slijedile su mnoge nove, jo$ sofisticiranije, platforme koje su pruzale jednake usluge.
Glazbena industrija poduzela je mnogo mjera, legalnih i tehnickih, da obustavi Sirenje online
piratstva ali nije bilo dovoljno. Cim bi se jedna takva usluga ugasila i prestala s poslovanjem,
gotovo instantno bi se pojavila druga 1 zauzela njeno mjesto. Na kraju 2013. godine, koli¢ina
prodaje fizicki distribuirane glazbe (npr. CD, vinyl, kasete) bila vrlo blizu one u
sedamdesetim godinama. U ovih skoro pa dvadesetak godina od kada je Napster lansiran,
glazbena industrija u potpunosti je transformirana i model koji je vladao veéinu proslog
stoljeca uglavnom je napusten. Primjer je to kako jedna inovacija ima moguénost poremetiti
Citavu industriju. Mo¢ i utjecaj glazbene industrije prije pojave Interneta temeljila se na
mogucnosti da kontrolira fizicku distribuciju, a ja¢im prisustvom Interneta vaznost fizicke
distribucije gubi na svojoj relevantnosti i vrijednosti. lako su ulozili golem trud da obustave
Sirenje ilegalnih distribucijskih tokova , nisu ulozili trud u stvaranje vlastitih legalnih koji bi
na isti prakti¢an 1 inovativan nac¢in omogucili korisnicima da preuzimaju glazbu jednako lako
kao i oni ilegalne naravi. Uz nekolicinu neuspjelih pokuSaja od strane glazbene industrije,
prvi tko je uspio pokrenuti uspjesnu legalnu i digitalnu prodaju glazbenog sadrzaja nije bila
glazbena tvrtka ve¢ Apple Racunala. Apple je uspio uvjeriti velike izdavacke kuce da bi
korisnici kupovali glazbu legalno ako bi im se pruZila izuzetno jednostavna usluga koja im
omogucuje da kupe i preuzmu glazbu za manje od jednog americkog dolara po pjesmi. Usluga
je nazvana iTunes te je predstavlja radikalnu promjenu za Citavu industriju, to je bila prva
online maloprodajna usluga koja je imala moguénost pruziti muzicki katalog od svih veé¢ih
izdavackih kuca te pruzila korisnicima mogucnost da kupe samo jednu pjesmu iz albuma koja
im se svida naspram prije, gdje je bila jedino moguénost kupnje cijelog albuma. Sva
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predvidanja o ponasanju kupaca i nacinu na koji Zele konzumirati sadrzaj ispostavila su se kao
istinita. iTunes ne moze biti smatran nista drugo no veliki uspjeh. U 2013. , deset godina od
njegova osnutka, iTunes je prodao preko dvadeset i pet milijardi pjesama. Usluga je u tom
desetljecu se razvijala i napredovala, te su na trziSte digitalne distribucije glazbe usli novi

igraci s viSe manje identicnim modelom poslovanja.
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Slika 15. Prikaz promjene strukture nacina distribucije glazbe
Izvor : https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2014/04/BBV A-OpenMind-Change-Wikstrom-
Figural.jpg (pristupljeno 24.8.2019.)

Na slici petnaest mozemo ocitati promjene na trzistu glazbe kroz vrijeme, te se vidi da je
digitalna distribucija djelomi¢no nadomjestila neko¢ dominantnu fizicku. Iako su virtualne
glazbene trgovina poput iTunes donijele promjene u nacin na koji Se konzumira sadrzaj
osmisljeni su i alternativni nacini pristupa glazbi. Umjesto kupovine pjesme ili albuma i
placanje odredene svote za trajno posjedovanje glazbe koje Zelimo , placa se mjesecna svota
za pristup ogromnoj knjiznici glazbe koja se moze u tom periodu slusati beskona¢no. Primjer
takve usluge je Deezer. Takav nacin konzumiranja sadrzaja u potpunosti izbacuje ikakvu
potrebu za distribucijom glazbe ve¢ je gotovo sva glazba na jednom mjestu. To naravno
povlaci poslove vezane uz licenciranje i pristanke autora da njihovo intelektualno vlasnistvo

bude prisutno na jednoj od takvih usluga. U takvom slu¢aju Deezer sluzi kao posrednik
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izmedu glazbenika i krajnjeg korisnika , ba$ kao §to bi posrednik sudjelovao u prijevozu u
klasicnom naéinu distribucije. Jedan od najvec¢ih distributera glazbe danas predstavlja
YouTube koji gotovo samostalno diktira Sto ¢e biti popularno i u trendu. YouTube trenutno
broji dvije milijarde mjeseénih korisnika®’, te omoguéuje svima pristup Zeljenom sadrzaju (uz
uvjet pristupa Internetu), bez naknade. Prelazak iz fizickog u digitalno omogucilo je nize
troskove distribucije , smanjilo koli¢inu potrebnog pocetnog kapitala za ulazak na scenu (Sto
je uzrokovalo i odredenu prezasic¢enost trzista) i pruzilo ve¢u moguénost stjecanja paznje od
strane publike iz cijelog svijeta. Internet takoder pruza glazbenicima vise kontrole nad
sadrzajem koji Zele podijeliti sa svijetom, te vise nisu duzni proé¢i kroz odobrenja od strane
izvrSitelja. Za izdavace, digitalna distribucija postala je obavezan alat za doseg svih
potencijalnih buducih slusatelja. Tradicionalno, distributeri su se pobrinuli za to da snimljena
glazba bude dostupna u trgovinama a izdavacke kuce su se pobrinule da ih ljudi kupe. U tom
postupku, svaki od tih posrednika uzimao bi postotak prihoda. Uloga distributera i izdavackih
kuca promijenila se osjetno tijekom vremena a posebice dolaskom Interneta na scenu.
Resursi 1 energija danas utroSeni na fizicku distribuciju glazbe su posveceni samo na
najprodavanije ploCe. Digitalna distribucija uklanja posrednistvo izmedu autora i1 krajnjeg
korisnika, te tim na¢inom direktne distribucije autori mogu zadrzati veéi postotak honorara za
sebe.® Kako tradicionalne maloprodavaonice glazbom dobivaju svoje zalihe od distributera
glazbe, digitalne prodavaonice glazbe dobivaju glazbu putem firmi specijaliziranih za
digitalnu distribuciju. Sto je prije trebalo tjednima ili mjesecima za dostavu i proizvodnju,
sada se moze svesti na par klikova. Prinosi od prodaje glazbe digitalnim putem u 2018.
obuhvacali su viSe od pola (58.9%) trziSta prodaje snimljene glazbe. Krajem 2018.
procijenjeno je oko 255 milijuna korisnika globalno pretplaceno na usluge koje pruzaju

pristup digitalnim knjiznicama glazbe.®

Jo§ jedan primjer snage digitalne distribucije ocituje se koli¢inom mjesecnih korisnika usluge
za digitalnu distribuciju video igara zvanom Steam. Od travnja 2019. broji 90 milijuna
aktivnih korisnika mjese¢no, te je samo jedna od mnogih platforma (Origin, Uplay, Epic
Games Store, itd.) koje nude podjednaku uslugu.*® Primamljivost takvih usluga korisnicima
su njihove sezonske rasprodaje gdje mogu nabaviti igre i do 85% sniZene cijene , te klasi¢na

maloprodaja teSko moze s tim konkurirati. Postupak klasi¢ne distribuciju video igara

37 https://variety.com/2019/digital/news/youtube-2-billion-users-tv-screen-watch-time-hours-1203204267/
% https://blog.landr.com/everything-musicians-need-know-digital-music-distribution/

39 https://www.ifpi.org/facts-and-stats.php

40 https://variety.com/2019/gaming/news/steam-one-billion-accounts-1203201159/
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ukljuéuje : izdavaca, regionalnog distributera, trgovca na veliko i maloprodaju. #* Regionalni
distributer sluzi kao most izmedu izdavaca i trgovca, te su odgovorni za dostavu marketin§kog
plana maloprodaji. Regionalni distributeri upravljaju s par aspekata kao $§to su aktivnosti
vezane za marketing, koliko dugo ¢e biti aktualna igra, cijene i promjene cijena u
maloprodaji. Trgovci na veliko kupuju igre u ve¢im kolicinama od regionalnog distributera te
ih potom distribuiraju u maloprodaju. Krajnji korisnici ¢e dobiti igre direktno od maloprodaje,
te iz tog razloga dobra usluga prodaje je klju¢na od strane maloprodaje. Usluge koje obi¢no
pruza maloprodaja ukljucuju: naru¢ivanje unaprijed (engl. Pre-order), obnavljanje zaliha,
moguénost zamjene staro za novo i sl. Igre se distribuiraju na dva nacina : digitalne i fizicke
kopije. Digitalne kopije postoje samo online i mogu se kupiti putem online platformi poput

Steama, dok fizi¢ke dolaze s diskom i mogu se kupiti u maloprodaji.

Publisher —— Distributor ———* Wholesaler ———— >  Retailer ——— Player

Slika 16. Tradicionalni nacin distribucije igre

Izvor : https://www.gamerbraves.com/wp-content/uploads/2017/10/regualar-import-normal.png
(pristupljeno 5.9.2019.)
Najuobicajeniji nacin fizi¢ke distribucije prikazan je na slici broj Sesnaest, izuzev to Sto se
ponekad i preskoci veletrgovac ukoliko se maloprodaji bolje isplati uzimati direktno od

distributera.

Platform
Publisher > Player

Slika 17. Digitalna distribucija igre

Izvor : https://www.gamerbraves.com/wp-content/uploads/2017/10/digital-copies-import.png (pristupljeno 5.9.2019.)

S druge pak strane, kao $to je prikazano na slici sedamnaest, digitalna distribucija zahtjeva
samo izdavaca te platformu za prodaju (npr. Steam). Na taj nacin, izdava¢ ima vise prava
glasa u odlucivanju cijene i njihovim promjenama tijekom rasprodaja, medutim digitalne
kopije obi¢no dolaze s manjom koli¢inom privilegija u usporedbi s fizickim (kao $to je
mogucnost posudivanja kopije). Izdava¢ u ovom nacin distribucije pla¢a odredeni postotak
(obi¢no oko 30% svih prodaja) prihoda vlasniku platforme prilikom svake prodaje zbog

posredniStva u prodaji.

41 https://www.gamerbraves.com/game-distribution-process-summarized-how-does-digital-copies-and-physical-
copies-distributed/
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7. Zakljucak

Distribucija predstavlja fazu u opskrbnom lancu koja slijedi nakon proizvodnje te traje dok taj
proizvod ne stigne do krajnjeg korisnika, no to viSe nije isklju¢ivo nuzno vrsiti fizickim
putem. Sve ¢vrS¢om infrastrukturom Interneta i najviSim stupnjem povezanosti svijeta ikad
doslo je do nastajanja sustava u kojem je kupcima gotovo sve raspolozivo i udaljeno je jednim
klikom. Iz toga se razvila kultura gdje potrosa¢ zeli sve ,,odmah i sad”, a pruzatelji usluga u
borbi sa mnogim konkurentima su im to i omogu¢ili. Time je dosSlo do promjene nacina
distribucije u kojem ona fizickog tipa nije u potpunosti dominantna. Vise nije potrebno otici u
kino ili prodavaonicu koja trzi multimedijom kako bi se pogledao film , sada je to moguce iz
vlastitog racunala ili pametnog telefona. Sve §to treba uciniti je prijaviti se na jednu od usluga
koja raspolaze svojom ,.knjiznicom* filmova (poput Netflixa) ili kupiti ga putem virtualne
trgovine (npr. Google Play). Uvijek ¢e postojati odredeni postotak populacije koji zeli
posjedovati fizicki primjerak i dodati ga u svoju kolekciju ¢ime se pravda postojanje fizicke
distribucije sadrzaja i u buduénosti ali u manjoj koli¢ini. Kao $to je prikazano u radu,
promjena u nacinu poslovanja je s vremenom neizbjezna i opstaju samo oni koji su
Internetu te Citanjem osvrta drugih korisnika kupac moze lakSe donijeti odluku zeli li kupiti
proizvod / sadrzaj ili ¢e traziti dalje, jer koli¢ina izbora je visa no ikad. Stopa kupovine putem
Interneta je u rastu te klasicna maloprodaja gubi na snazi. Medutim maloprodaja nece
vjerojatno nikad u potpunosti izumrijeti jer neki proizvodi, poput odjece, zahtijevaju vizualnu
1 osjetnu inspekciju gdje vecina kupaca Zeli isprobati i opipati proizvod prije no Sto ga kupi.
Sustav digitalne distribucije je mnogo povoljnija varijanta od one fizicke, ne zahtjeva
prijevoznika i lokacija mu ne predstavlja nikakvu barijeru jer svatko sa pristupom Internetu
moze do¢i do Zeljenog sadrzaju ukoliko nije postavljeno zakljuavanje regije. To je u jednu
ruku i dvosjekli mac, jer bez pristupa Internetu Citav sustav digitalne distribucije sadrzaja nije

izvediv.
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ALISHIAINND

Sveuciliste
Sjever

sveulILISTE
SIEVER
1ZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU
Zamw&rpl'k}&!&ad iskljuéive je ko djelo studenta koji je isti izradio te student

odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
internets, i drugih i ) bez denja izvora i denth radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citivani Dijelovi tudih radova koji nisn
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjern tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duini potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta ﬁo\’r\ ()e*n/”!m (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljudivi
utprise mvrénng/(hg-na%' (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
o SJSoud l'Q_*"'(l'MQ ’(J\I'Y'M’W‘}Q{upisati nasiov) te da u
navedenom radu nisu na ﬂedozvnljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Fram Vdmf’;?,yz}ﬁ

(viastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrSne/diplomske
radove svenéiliita su du¥na trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiliSne knjiZnice
u sastavo sveudilifta te kopirati u javou i sku bazu Snib/diplomskih radova
Nacionalne i sveufiliSne knjifnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz unjetnifka ostvarenja objavljuju se na odgovarajudi nadin.

P e
Ja, Fro\m i 6('f (4] I&f L (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da

o Ll SR e SRR

naslov) éiji sam antor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Fram__[etrindl

(viastoruéni dotpis)

MMI
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