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1. UVOD

Kanal distribucije je put kroz koji proizvodi, usluge i ostala dobra prolaze od
proizvodaca do krajnjeg ili industrijalnog korisnika. Drugim rije€ima, to je distribucijska

mreza kroz koju proizvodaci svoja dobra daju krajnjim konzumentima u ruke.

Predmet istrazivanja u ovom radu su inovacije koje donose brzorastuée tehnoloske

znacajke i samim time uvjetuju promjene u strukturi kanala distribucije.

Globalizacijski proces uvjetuje brze prilagodbe poduze¢a novim i sloZenijim
strategijama i strukturama kanala distribucije, koji kao takvi zahtijevaju suradnju unutar
raznih subjekata, te distribucijskog lanca. U zadnjih nekoliko godina proces inovacija
u kanalima distribucije znacajno je porastao, Sto prate promjene u tehnologiji koje
omogucuju uporabu efikasnijih poslovnih rijeSenja. Kako su visokokvalitetni proizvodi,
ucinkovita promocija i konkurentne cijene postale sveprisutne, poduzeca se sve vise
okrec¢u distribuciji kao klju€noj strategiji marketinske diferencijacije. Dakle, isporuka
proizvoda do krajnjeg kupca brze i u€inkovitije od konkurencije postaje kriticni faktor

uspjeha.

Polaziste za izradu ovog rada su pokretaci inovacija u kanalima distribucije koji ¢e se
u ovom radu analizirati kroz tehnolosku, relacijsku i strukturnu perspektivu, uzimajuci
u obzir sve vrste kanala distribucije i poduzec¢a. Cilj rada je kroz tri navedene
perspektive uvidjeti i objasniti modernizaciju kanala distribucije uvodenjem inovativnih

efikasnijih modela u poslovanju, te uvidjeti promjene koje oni za sobom nose.

U istrazivanju su koristene metode analize, sinteze, indukcije, dedukcije i deskripcije.
Potrebni podaci prikupljen su prou€avanjem znanstvenih baza podataka i analizom

znanstvenih ¢lanaka i radova.

Rad se u uzem smislu sastoji od pet glavnih cjelina. U drugom poglavlju, koje slijedi
nakon Uvoda, obraduju se opc¢i pojmovi o kanalima distribucije, njihovim postepenim
promjenama te se definiraju glavni pokretaci inovacija u kanalima distribucije kroz tri
navedene perspektive. U trecem poglavlju analiziraju se inovacije u kanalima

distribucije iz tehnoloske perspektive, do kojih dolazi uslijed brzog razvoja tehnologije



i opCe dostupnosti informacija. U Cetvrtom poglavlju se kroz relacijsku perspektivu
obraduju moguci odnosi u kanalima distribucije, koji su posljedica uvjetovanih
promjena u kanalu, kako izmedu proizvodaca i dobavlja¢a, tako i u odnosu prema
krajnjem potro$acu. Peto poglavlje daje uvid u promjene u strukturi kanala distribucije,
koje su se dogodile pod utjecajem prethodno analiziranih tehnoloskih i relacijskih
promjena. Takoder, u poglavlju su predstavljene inovativne strukture kanala

distribucije.

U Sestom poglavlju analiziraju se inovacije u kanalima distribucije na primjeru
poduzeca Alt digital j.d.o0.0. U ZakljuCku se pruza osvrt na provedeno istrZivanje. Slijedi

popis literature, a zavrsno je prilozen Sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. KANALI DISTRIBUCIJE | POKRETACI INOVACIJA

Distribuciju €ine djelatnosti koje omogucéuju dostupnost proizvoda kupcima u
vremenu i na mjestima gdje ih oni Zele. Kanal distribucije predstavlja pojedinca ili
organizaciju koji usmjeravaju tijek proizvoda od proizvoda¢a do potroSaca, odnosno
predstavljaju posrednika u prodajnom procesu. Poduzece ¢e koristit posrednike za
prodaju svojih proizvoda u onim sluCajevima kada su oni u tome djelotvorniji i
ucinkovitiji od samog proizvodaca.! Pojavom posrednika raste djelotvornost sustava
zbog veceg opsega kontakata koji svaki posrednik dostize. Vrlo je zamjetan trend koji
se odnosi na smanjenje broja posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca. Razborito
koriSteni posrednici doista smanjuju broj kontakata potrebnih za pokrivanje trzista, te
taj princip navodi mnoge prizvodace koji nastoje uci na nova trziSta bez visokih
troskova izravne distribucije uz prodajnu snagu zaposlenika.? Oblikovanjem kanala
distribucije poduzeée moze stvoriti konkurentsku prednost, odnosno dodati vrijednost

svojim proizvodima radi pozitivhog diferenciranja na trzistu.

2.1. Kanali distribucije u suvremenim trziSnim uvjetima

Mnoga poduzeca su svjesna da uspjeh proizvodaca i distributera ovisi i o drugom
poduzecu. Uspjeh proizvodaca ne moze do¢i samo iz njihovog vlastitog truda. Naime,
imati dobroga partnera u distribuciji je vrlo vazno. Kako bi se uspjeSno natjecala,
danasnja poduzec¢a moraju stalno procjenjivati distribuciju i uspjeSnost svojih
distribucijskih kanala te uciniti promjene kada je to potrebno. Promjenjivo poslovno
okruzenje potaknulo je mnoga poduzeca da traze nove nacine i metode za postizanje
odrzive prednosti kroz trziSnu orijentaciju i suradnju u kanalu distribucije. Strategija

distribucije utje¢e na mnoge druge aspekte marketinske strategije, kao $to je prodaja.®

1]. Previ$i¢, D. Ozreti¢ Do$en, Osnove marketinga, Zagreb, adverta, travanj 2007., str. 262.

2 E. Anderson, L.W.Stern, A.A.Coughlan, Marketing Channels; Pearson Education Limited, 2014., str. 6.

3 W. Guan, Developments in Distribution Channels — A Case Study of a Timber Product Distribution Channel,
Linkoping studies in science and technology, Paper No. 1458, Linkdping; LiU-Tryck., 2010, str. 14-16.



Medutim, isto se to trziSte s vremenom mijenja, primjerice zbog razvoja novih

tehnologija i pojave novih proizvoda, Sto zahtijeva prilagodbe kanala distribucije.

2.2. Glavni pokretaci inovacija u kanalima distribucije

Inovacija je neSto novo, novi proizvod, usluga ili proces ili nova uporaba na vec
postojeCu. Pretpostavljati da se novi proizvod, usluga ili proces moze smatrati
inovacijom ako se koristi u nove svrhe, podize sumnje o imitaciji. U jednu ruku,
posebno u slu¢aju kanala distribucije, gdje se donosi novo rjeSenje na novo trziste ve¢
postojecih aktera, to esto podrazumijeva toliko preispitivanje izvornog rieSenja, da se

ustvari moze smatrati inovacijom u pravom smislu.*

Inovacije se pojavljuju i postaju dostupne za usvajanje. Iz razli€itih razloga neke od
inovacija postat ¢e usvojene od strane odredenih aktora industrijskog sustava. To
predstavlja prvi krug selekcije. Usvajanje inovacije znaci promjene za aktera koji ju
usvaja, razlikuju¢i ga od onih koji ju ne usvajaju. Tako prvi krug selekcije stvara
varijacije medu sudionicima. U drugom krugu selekcije, trziSno natjecanje i ostali oblici
diskretnijeg odabira, poput izbora vlade ili financijskih institucija, sortiraju pona$anja,
proizvode, tehnike i organizacijske oblike koji su, na temelju nekih ekonomskih i/ili

institucionalnih kriterija, preferirani.®

Moguce je razlikovati dvije osnovne pokretacke sile iza pojave inovacija u kanalima
distribucije, a to su kompetitivnost i poduzetnicki duh. Kako bi odrzala kompetitivhost
te zato Sto vide poslovne mogucnosti, poduzeéa eksperimentiraju s novim nacinima
poslovanja. Koncept inovacija moze se promatrati kao strateSka aktivnost ali i kao
mijenjajuci proces ekonomske funkcije kanala distribucije. Slijedeci taj mijenjajudi

proces, javljaju se novi oblici distribucije, nudeci nove usluge na vec postojece.

4 AL, Silk, LW. Stern, The Changing Nature of Inovation in Marketing: A Study of Selected Business Leaders,
Business History Review, #3, 1963., str.183.

5 G.Dosi, L. Orsenigo, Coordination and Transformation: An Overview of Structures, Behaviuors and Change in
Evolutionary Environments, Techical Change and Economic Theory, London, Pinter Publishers Ltd., 1988., str.
13.



Posljednjih godina doslo je do porasta inovacijskih procesa u kanalima distribucije
visokim intenzitetom i brzinom, ponajviSe zbog promjena koje su potaknute razvojem
raznih tehnologija koje omogucuju usvajanje ucinkovitijin organizacijskih rjeSenja.
Najvedi poticaj inovacijama u kanalima distribucije proizasao je iz tehnoloskog
napretka, ponajviSe usljed inovacija u informacijskim i komunikacijskim tehnologijama
(ICT).

Jos jedan Cimbenik koji je u velikoj mjeri potaknuo inovativne procese u kanalima
distribucije je modernizacija maloprodajnog sektora koji je u zadnjih nekoliko

desetlje¢a progresivno ojacao i obogatio ulogu trgovaca.

Tako ¢e se u ovom radu, uzevsi u obzir kljuéne €imbenike inovacija, provesti analiza

inovacija u kanalima distribucije kroz sljedece tri perspektive:

e TehnoloSku perspektivu, koja se odnosi na prednosti tehnoloskih
inovacija pri optimizaciji interakcija izmedu poduzeca i kupaca na trzistu
krajnje potrosnje

e Relacijsku perspektivu, kroz koju ¢e se uvidjeti koja se inovacijska
podru¢ja mogu razvijati s obzirom na vertikalne odnose izmedu
sudionika kanala distribucije

e Strukturnu perspektivu, odnosno koji se novi oblici kanala distribucije

mogu pojaviti.

Cak su i drustvene promjene i novi obrasci ponasanja krajnjih potrodaca potaknuli
inovacije u kanalima distribucije. One su osmislijene kako bi se kanali distribucije
prilagodili novim drustvenim vrijednostima, poput Stedljivosti i postivanja drustvenih,

etickih i ekoloskih vrijednosti u proizvodnim procesima.



3. TEHNOLOSKA PERSPEKTIVA INOVACIJA U KANALIMA
DISTRIBUCIJE

Globalizacija i op¢a dostupnost informacija su indirektno restrukturirali poslovne
modele i ostvarili nepovratni ucinak na nacine poslovanja poduzecCa i proces
distribucije novijih proizvoda. Brzi razvoj tehnologije doveo je do promjena u
potrodackim navikama i nacinu potroSnje, ali i do interakcija izmedu ponudaca i
upravljanja vremenom. Razvoj informacijske tehnologije povecéao je brzinu i preciznost
protoka informacija, Sto je zauzvrat poboljSalo koordinaciju protoka materijala i
smanjilo troSkove logistike. Tako su poboljSanja proizvodnih tehnika u pogledu
vremena postavljanja i fleksibilnost ucinila ekonomiju proizvodnje manje ovisnom o

proizvodniji velikih razmjera, $to je zauzvrat utjecalo na raspored distribucije.

3.1. INOVACIJE U VERTIKALNIM ODNOSIMA MEDU SUDIONICIMA U
KANALU DISTRIBUCIJE

Vertikalna promjena u kanalu distribucije dogada se pomicanjem funkcija uzvodno ili
nizvodno izmedu sudionika kanala distribucije te kada su odredeni sudionici dodani ili

isklju€eni iz kanala.

Prvo inovacijsko podruc€je u interakcijskim odnosima izmedu sudionika kanala
distribucije vezano je za tehnoloski temeljene alate koriStene za interakciju. Odnosno,
sve tehnike koje omogucuju, uporabom ICT tehnologije, ubrzavanje vertikalnih odnosa
izmedu sudionika i povecanje njihove ucinkovitosti. InformatiCka tehnologija i
telekomunikacije predstavljaju glavne tehnologije na kojima je izgraden korporativni
proces upravljanja informacijama. Oni predstavljaju tehnoloSku platformu pri

upravljanju lancem opskrbe.

Tako globalni koncept upravljanja lancem opskrbe postaje starteski cilj mnogih
poduzecéa. Koncept se stoga uzima kao standardiziran i uCestao proces vodenja

inovacija i koordinacije raznih mreza poduzeca. U tu svrhu, uspostavljen je koncept

6



LuspjeSne reakcije na potraznju kupaca“ ili ECR (engl. ECR - Efficient Consumer
Response). ECR je ,strateSka inicijativa“ za prevladavanje tradicionalnih prepreka
izmedu trgovinskih partnera kojom se uklanjaju unutarnje prepreke koje rezultiraju

troskovima i vremenom koji dodaju malu ili nikakvu vrijednost potrosacu.®

Rije€ je o naCinu suradnje izmedu proizvodaca i trgovaca, usmjerenom ka brzoj i boljoj
prilagodbi promjenjivim Zeljama i potrebama potroSaca uz Sto nize troSkove. Prvo je
ECR primjenio devedesetih godina proslog stoljeca Wal-Mart, a nakon toga ga vrlo
brzo primjenjuju i ostali europski maloprodajni lanci. Cilf ECR koncepta je povecanje
uCinkovitosti cjelokupnog lanca vrijednosti stvaranjem bliskih odnosa medu
sudionicima kanala distribucije i zajedniCko odlucivanje proizvodacCa i trgovaca o
pitanju asortimana, razvoja, promocije, ali i uvodenja novih proizvoda. To su nacini na
koje se mnoge maloprodajne trgovine nose sa glavnim problemom - manjkom tj.

nedostatkom zaliha ili pak prekomjernim zaliha.

3.1.1. Logistikai elektronska razmjena podataka

Moguce je razlikovati tri razine suradnje u podrucju upravljanja opskrbnim lancem.
Prva razina odnosi se na logistiku, s ciliem poboljSanja produktivnosti fizickih i
informacijskih tokova poboljSanjem transportne mreze, upravljanja logistickim
centrima i uspostavom komunikacijske infrastrukture poput elektroni¢ke razmjene
podataka (engl. EDI — Electrinoc Data Interchange). Za postizanje inovativnosti
odnosa unutar kanala distribucije, koji su karakterizirani potrebom za vecéom
koordinacijom i integracijom, logistika se moze promatrati kao spoj taktickih i strateskih

poteza koji mogu biti razli€iti ili sukobljeni izmedu sudionika kanala distribucije.

Kako bi se smanijili troSkovi upravljanja zalihama, tj. troSkovi rukovanja i prijevoza
zaliha, razvijeno je nekoliko organizacijskih rijeSenja s ciliem stvaranja brzeg i

ucinkovitijeg logistickog ciklusa.

6 H. Kotzab, Improving supply chain performance by efficient consumer response? A critical comparison of
existing ECR approaches, Journal of business & industrial marketing, 14 (5/6), MCB UP Ltd., 1999. str.366.



Kada jedno poduzecée kontrolira cjelokupan opskrbni lanac, ono moze primijeniti
postupke koji znatno pojednostavljuju i ubrzavaju distribuciju. U idealnom slucaju
postoji mali i relativno stalan broj proizvoda u opskrbnom lancu te, ¢im kupac kupi
jedan proizvod, odmah se naru€uje dodatni. Klju¢no je koordiniranje lanca opskrbe a
da bi to njegovi sudionici postigli, moraju u svakom trenutku znati gdje se koji proizvod

nalazi.

Jedno od najnovijih podrucja inovacija u logistici omogucujue upravo to. Sustav
pracenja kretanja materijala, bilo to izvan ili unutar skladista koji se odnosi na
radiofrekvencijsku identifikaciju (engl. RFID - Radio Frequency Identification).
Uporabom objekta koji je pridodan proizvodu ili paketu moguce ga je identificirati i
pratiti pomocu radio valova. Kada se nova tehnologija automatizacije kombinira s
RFID oznakama, skladista se mogu u potpunosti automatizirati. Nema potrebe za
zalihama jer poduzeca u realnom vremenu znaju koliko se ¢ega nalazi u skladistu.
Tako su prednosti koriStenja RFID sustava smanjenje troSkova rada,

pojednostavljenje poslovnih procesa i smanjenje neto¢nosti zaliha.

Osnovna infrastruktura za koordiniranje logisti¢kih procesa medu sudionicima kanala
distribucije je elektroni¢ka razmjena podataka. Rije¢ je o alatu koji omoguduje
automatsku razmjenu podataka izmedu udaljenih aplikacija u situacijama kada one

pripadaju razli¢itim poduzeéima.’

Glavna prednost koju poduzeca vide u elektoni¢koj razmjeni podataka za kanale
distribucije je velik broj referenci koje se razmjenjuju. Elektroni¢ka razmjena podataka
za veletrgovce znaci veliku ustedu, jer rade sa velikim brojem dobavljaCa, kao i
kupaca, a sve to znaci rukovanje s velikom kolicinom razli€itih dokumenata. Tako su
odredena poduzeca promovirala razvoj elektroniCke razmjene podataka u
komercijalnoj distribuciji, prisiljavajuc¢i male dobavljace prilagodbi i implementaciji ovog

sustava.

7 ).J. Martinez, Y. Polo-Redondo, Key Variables in the EDI Adoption by Retail Firms, 2001., str. 385.-394.
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0166497200000353?via%3Dihub
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3.1.2. Upravljanje zalihama od strane dobavljac¢a

Druga razina suradnje koja se moze ostvariti upravljanjem opskrbnim lancem odnosi
se na zajedni¢ko upravljanje aktivnostima opskrbe tehnikama kao $to je to VMI
(engl. Vendor Managed Inventory), odnosno upravljanje zalihama od strane
dobavlja¢a. VMI ukljuCuje odluke o asortimanu, aktivnosti za kontroliranje smanjenja

zaliha i uporabu pokazatelja za kontroliranje i pobolj$anje zajednickih procesa.

U klasi¢nom sustavu upravljanja zalihama kupac dostavlja narudzbu dobavljacu. Taj
se standardizirani nacin upravljanja polako mijenja, ponajviSe zbog njegove
neefikasnosti. Dobavlja¢ ne dobiva unaprijed informaciju o porebama kupaca, te je
prisilien predvidati njihove potrebe, ali i drzati nepotrebne sigurnosne zalihe, kako ne
bi dosao u situaciju nemogucnosti isporuke potraZivane robe. Zatim, dobavljaci su
Cesto suoceni sa neoCekivanom kratkotrajnom potraznjom koja rezultira promjenama
u proizvodniji i distribuciji, $to sve predstavlja dodatne troSkove za dobavlja¢a. Svi su
ti Cimbenici s vremenom zahtijevali promjene, a dozvoljavali su uvodenja novijih
sustava inovacija, uz koristenje elektronske razmjene podataka. Zato se u posljednje
vrijeme pojavljuje drugaciji nacin upravljanja zalihama u kojem kupac vise ne Salje
narudzbu vec dijeli podatke s dobavljacem. Ti podatci uklju€uju koli€inu upotrijebljene
ili prodane robe, tekuc¢e zalihe i informacije o dodatnim aktivhostima u promociji i
prodaji. Na temelju primljenih informacija dobavlja¢ preuzima odgovornost o

popunjavanju zaliha kupca.

U VMI sustavu proizvodac ili distributer preuzima ulogu planiranja zaliha za kupca. To
zahtijeva opseznu razmjenu informacija kako bi proizvodac ili distributer mogo odrzati
visok stupanj vidljivosti svoje robe na kup&evoj lokaciji. Umjesto da kupac ponovo
naruCuje dobro kada ponestane zaliha, dobavljaC je odgovoran za nadopunjavanje i
skladiStenje njegove narudzbe. U ovakvom sustavu nema novih zaprimanja narudzbi,
vecC se razmjenjuju podatci o potrosnji kupca. Kada dobavljac vidi da ¢e njegov kupac
iscrpiti zalihe na raspolaganju, on se moze bolje pripremiti za njihovu nadopunu, jer
moze bolje organizirati vlastitu proizvodnju i/ili distribuciju. Kupci ¢e pak smanijiti ili
ukloniti drzanje sigurnosnih zaliha. Smanjenje drzanja zaliha posti¢i ¢e se kada
dobavlja¢ razvije bolje razumijevanje kako kupac troSi robu kroz odreden vremenski

period.



Tako su prednosti VMI-a za dobavlja¢a informacije koje poboljSavaju predvidanje
kupca kako bi sam dobavlja¢ efikasnije planirao vlastitu proizvodnju da bi zadovoljio
potrebe kupaca. Dobavlja¢ takoder ostvaruje dugoro¢nu suradnju buduéi da su
troSkovi za prelazenje na alternativnog dobavlja¢a visoki. Prednosti za kupca su
smanjenje manipulativnih troSkova, tj. smanjenje potreba pracenja zaliha i troSkova
narucivanja koji su prisutni kod klasi¢nog nacina slanja narudzbe. Takoder, smanjuje
se vremenski period od narudzZbe do isporuke robe, te se reducira stopa nemoguénosti

isporuka.

UspjesSne implementacije upravljanja zalihama od strane dobavljata mogu se pronaci
su industriji odje¢e. Medutim VMI jo$ nije stekao veliko prihvacanje u opskrbnom
lancu namirnica. Zahtijeva suradnju svih ukljuCenih stranaka u koristenju sli¢nih
protokola i uobi€ajenih numeracija proizvoda. To je usporilo usvajanje VMI, posebno
u sektoru prehrambenih proizvoda, gdje veliki brojevi jedinica zaliha i Ceste transakcije

¢ine implementaciju VMI zahtjevnijom.®

3.1.3. Zajedni¢ko planiranje, prognoziranje i nadopunjavanje

Treca razina suradnje koja se moze ostvariti upravljanjem opskrbnim lancem ukljucuje
veci stupanj integracije, s izrazenim posljedicama na marketing, kako u analizi krajnjeg
potro$aca tako i u uspostavljanju odredenih politika, poput upravljanja kategorijama ili
promocije unutar prodajnih mjesta temeljem usvajanja metodologija kao sto su CPFR
(engl. Collaborative Planning Forcasting and Replenishment, hrv. kolaborativho
planiranje predvidanje i nadopunjavanje) i VMCM (engl. Vendor Managed Category

Managemet, hrv. upravljanje kategorijama od strane dobavljaca).

Na suvremenom trziStu sve je teze povecati uCinkovitost poslovanja zbog visokih
razina konkurentnosti. Jedan od klju¢ni pokreta¢a ucinkovitosti i poboljSanja u lancu
opskrbe je stvaranje i koriStenje strategija zajedniCkog planiranja, prognoziranja i

nadopunjavanja uzduz granica organizacija. CPFR strategije omogucuju uskladivanje

8Riikka Kaipia, Kari Tanskanen, Vendor Managed Category Management—an outsourcing solution
in retailing; Journal of Purchasing & Supply Management 9, Elsevier Science Ltd, 2003, str.1.
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nekoliko S&OP procesa i zajedniCko planiranje aktivnosti opskrbnog lanca kako bi se
osiguralo postivanje zajednickih poslovnih planova izmedu poduzeca uz minimiziranje
troSkova i maksimiziranje ucinkovitosti od samog pocCetka pa do kraja opskrbnog
lanca. Tako je CPFR metodologija za zajedniCko upravljanje kupnjama izmedu
trgovaca i njihovih dobavljaca. Sastoji se od zajedniCke izrade prodajnih predvidanja i
programa nabave, a ukljuCuje sve aktivnosti koje se odnose na upravljanje
asortimanom, poput promocija i uvodenja novih proizvoda. CPFR potiCe razmjenu
trziSnih informacija i zajedniCko planiranje za uspostavu i upravljanje optimalnim
arsotimanom. Ovaj nacin suradnje prikladan je za one kategorije proizvoda koje
zahtijevaju visoku razinu promotivnih aktivnosti i za koje su karakteristiCne velike

fluktuacije potraznje.

Tako su primarne pokretacke sile prodavaca za usvajanje CPFR povecéano trzisno
natjecanje, kraci Zivotni ciklus proizvoda, offshore proizvodnja i potreba da se smaniji

cjelokupna struktura tro$kova nabavnog lanca.®

3.1.4. Upravljanje kategorijama od strane dobavlja¢a

VMCM je koncept zadovoljavanja potraznje od strane malih dobavljaca koji kombinira
ideje VMI, upravljanja kategorijama i delegiranja vanjskim suradnicima. Sve se vise
primjenjuje na ne-temeljnim proizvodima, jer su tu prednosti delegiranja vanjskim
suradnicima najocCitije. Trgovcu je neucinkovito odrzavanje znanja i vjestina
menadzmenta ne-temeljnih proizvoda, te je rizik delegiranja vanjskim suradnicima

najnizi kada se radi o ne-temeljnim proizvodima.

Dvije tre¢ine kupovnih odluka donose se u trgovini. Ovaj trend, zajedno s
fragmentiranim trziStem, promijenio je stav dobavljaca i ucinio da shvate potrebu
ucinkovite promocije svojih proizvoda na razini trgovine. Ta c¢injenica prisiljava
dobavlja¢a na suradnju s prodavacem zbog medusobnog dugoro¢nog boljitka.

Prodava¢ i dobavlja¢ obicno se vode kroz postupak razvoja stratesSkih planova

9 Hsin-Pin Fu, Kuo-Kuang Chu, Sheng-Wei Lin, A study on factors for retailers implementing CPFR — A fuzzy
AHP analysis, Journal of Systems Science and Systems Engineering, Volume 19, Number 2, 2010, str. 193.
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kategorija. Kako bi ostvarili ovaj cilj, prodavac i dobavlja¢ moraju doprinjeti shvacanju
potreba potroSaca. Ovaj organizacijski koncept integrira njihovu ulogu za ucinkovite
odluke o kupnji u trgovini. Stoga je potrebno da dobavlja¢ i trgovac iskoriste rastuci
interes za razumijevanje potraznje potroSacCa i za definiranje kupovnog ponasanja
potro8aca. Kako bi ih postavili svjesni (dobavljac i prodavac), upravljanje kategorijama
predstavlja nacin upravljanja slozeno$¢u u potrebama i ponasanjem potroSaca pri
kupovini. Stoga se upravljanjem kategorijama moze umanijiti nedostatak veze izmedu
potroSaca koji dolaze na trziSte i dobavljaCa i prodavaca koji izlaze na trziSte u

pokusaju da zadovolje potrebe potroSaca.

3.1.5. E-nabava

Dodatna fronta tehnolo$kih inovacija u vertikalnim odnosima medu sudionicima kanala
distribucije je upravljanje zalihama putem Interneta, ukljuCujuci e-nabavu i e-izvore.

To je fronta koja se razvija na svim prethodno razmatranim razinama integracije.

E-nabava odnosi se na uporabu integriranih informacija koje omogucuje internet i
komunikacijske tehnologije zaduzenih za iznoSenje pojedinih ili svih faza nabavnog

poslijekupovnu povratnu informaciju.©

U posljednjih 40 godina, dok su organizacije privatnog i javhog sektora koristile
sustave informacijske tehnologije (IT) za pojednostavljenje i automatizaciju svojih
nabavnih i drugih procesa, tek su u proteklom desetljeéu sustavi e-nabave privukli
paznju. Nema sumnje da uporaba interneta u e-nabavi pruza nekoliko prednosti u
odnosu na ranije meduorganizacijske alate. Na primjer, elektroniCka razmjena
podataka omogucéuje automatizirane transakcije kupnje izmedu kupaca i njihovih
dobavljaca, od njegovog pokretanja u 1960-ima, pracen sustavom planiranja resursa

u 1970-ima. Zatim je 1980-ih stigla komercijalna upotreba interneta. Tek je 1990.

10 Kishor Vaidya, A. S. M. Sajeev, Guy Callender, Critical Factors that Influence E-Procurement Implementation
Success in the Public Sector, Journal of Public Procurement, Vol.6, Issues 1 & 3, str. 70.
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World Wide Web — multimedijska sposobnost interneta — postao Siroko omogucen i

bio je klju¢ni resurs za automatizaciju nabave.'!

E-nabava pokriva Sirok spektar alata koji su sliéni alatima ukljuCenim prilikom
koriStenja Internetske tehnologije. Obuhvaca sva moguca e-rjeSenja usvojena kako bi
se poboljSala fleksibilnost i brzina opskrbnog lanca, posebno medu sudionicima
kanala distribucije, te unutar pojedinog poduzeca. Stoga e-nabava obuhvacéa sve faze
administrativnih aktivnosti i aktivhosti prema kupcima koje su digitalizirane i dijeljene
sa dobavljaCima. E-izvor je evolucija e-nabave. Obuhvaca sve razine kupnje putem
Interneta, ukljuCuju¢i potragu za novim dobavljaima, njihovu kvalifikaciju i

certifikaciju, sve do pregovorne faze.

Alati za upravljanje e-nabavom i e-izvorima su e-trziSta. ElektroniCke platforme
olakSavaju aktivnosti povezane s transakcijama i interakcijama medu sudionicima

kanala distribucije .

Kako tehnologija sama po sebi ne osigurava uspjeSno usvajanje elektroniCke
platforme, uspjeh inicijative e-nabave ovisi i o korisnicima i kupcima koji koriste sustav.
RjeSenje mora privuéi krajnje korisnike te e-nabavu prikazati kao preferiran nacin
kupovine dobara i usluga. Uspjeh projekta takoder ovisi i o komunikaciji s krajnjim
korisnicima. Dvije su glavne prepreke povecanju podrske medu korisnicima - njihova
tenholoSka osvjeStenost i njihova spremnost na promjenu davno uspostavijenih

internih poslovnih procesa.*?

Medu pravilima on-line trgovanja koja su usvojena na e-trZistima su i obrnute aukcije,
gdje kupac zahtijeva dobro/uslugu dok se davatelji dobara/usluga natjeCu za ugovor

po konceptu silazne cijene.

1 |bidem, str. 73.
12 |bidem, str. 82.
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3.2.INOVACIJE U KANALIMA DISTRIBUCIJE U ODNOSU NA KRAJNJE
POTROSACE

Tijekom proteklog desetlje¢a, marketinski stru€njaci su usvaojili sve sloZenije strategije
kanala distribucije kao odgovor na promjene u kupovnom ponaSanju potrosaca,

pojavu interneta i globalizaciju trzista.

Nove tehnologije i digitalizacija zivotnog stila oblikuju na€in poslovanja ali i ponasanje
potroSata. PronalaZzenje moguénosti u dinami¢nom poslovhom okruzenju i njima
profitirati koriStenjem novih tehnologija je najvaznije podrucje fokusiranja poduzeca na

stvaranje vrijednosti.*®

Proteklog desetlje¢a svjedoCilo se infuziji tehnologije koja je drasti€no promijenila
prirodu usluzne industrije, pogotovo postupak pruzanja usluga. Uvodenje
samoposluznih tehnologija (engl. SSTs - Selfservice Technologies), tj. tehnoloskih
suCelja koja kupcima omogucuju uslugu neovisno o izravhom sudjelovanju
zaposlenog osoblja, jedan je od primjera. Danas se tradicionalni nacini pruzanja
usluga, kao $to su rezervacije karata, rezervacije hotela ili bankarske usluge, postupno

nadopunjuju ili se pak potpuno zamjenjuju nizom samousluznih tehnologija.

U objasnjavanju stalne uporabe samousluznih tehnologija od strane kupaca, njihove
namjere za koriStenje tehnologije nisu dovoljne jer nakon nekoliko ponovljenih
interakcija, upotreba tih tehnologija Ce postati sila navike koja ne zahtijeva promisljeno
razmatranje. Tako bi s vremenom navika trebala igrati glavnu ulogu u daljnjem
prihva¢anju kontinuiranog koristenja novih tehnologija. Osim toga, pretpostavlja se
kako kupci postupno prelaze od pocetnog prihvacanja, tj novog i nenaucenog
ponaSanja do kontinuirane uporabe samousluznih tehnologija, tj. ponavljanog i
naucenog ponasanja. Utjecaj namjernog promisljenja ¢e oslabiti, a utjecaj navike ce

ojacati.'4

13 G. Aydin, S. Burnaz, Adoption of Mobile Payment Systems: A Study on Mobile Wallets, Journal of Business,
Economics and Finance, 2016., Vol. 5, Issue 1, 2016, str. 73.

14 Cheng Wang, Jennifer Harris, Paul Patterson, The Roles of Habit, Self-Efficacy, and Satisfaction in Driving
Continued Use of Self-Service Technologies: A Longitudinal Study, Journal of Service Research 16, SAGE
Publisher, 2013., str. 404.
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Veca je vjerojatnost da ¢e kupci usvojiti samousluzne tehnologije ako ih dozivljavaju
kao korisne, jednostavne za uporabu, ugodne, nerizicne i lake za kontrolirati. U
pogledu individualnih razlika pri usvajanju samousluznih tehnologija ustanovljeno je
da su usvojitelji, za razliku od onih koji nisu skloni usvajanju tehnologija, generalno
mladi, preteZito muskarci, bolje obrazovani, manje tjeskobni pojedinci koji lakSe

prihvacéaju novu tehnologiju i imaju manju potrebu za osobnim kontaktom.®

Najvaznije tehnoloSke inovacije u odnosu na krajnje potroSace predstavljaju jo$

elektonicki i mobilni platni sustavi i on-line prodaja.

3.2.1. Checkout tehnologije

Tehnologije za naplatu (engl. POS - Point of Sales Technologies ili Checkout
tehnologija) primjenjuju se na lokacijama gdje se odvija maloprodajna transakcija.
Odnose se na takozvani POS uredaj, tj. hardver i softver koji se koristi pri pla¢anju.
POS uredaj upravlja prodajnim procesom putem sucelja dostupnog prodavacu.
Buduci razvoj tehnologije usmjeren je razvoju internetskog POS softvera, koji se moze
uvesti na bilo kojem racunalu uz internetsku vezu i podrzanim web preglednikom, bez
dodatnih instalacija softvera ili ru¢nih azuriranja. Prednosti koristenja POS tehnologije
su u mogucnostim boljeg upravljanja zalihama kombiniranjem podataka o prodaji s
iznosom i troSkovima kupovine. To omogucuje poduze¢ima da analiziraju
profitabilnost pojedinih proizvoda i da preciznije i brze upravljaju zalihama. Stovise, s
podacima o produktivnosti proizvoda moguce je optimizirati izlaganje proizvoda u
trgovini koriStenjem posebnog softvera za upravljanje prostorom. ProS$lo je nekoliko
godina od kada su se prvi puta poCele primjenjivati inovativhe tehnologije kako bi se
ubrzao transakcijski proces te time ustedjelo vrijeme zaposlenom osoblju. Jedan od
takvih softvera koji je svojom pojavom postao Siroko prihvaéen i koriSten od strane
trgovaca ali i potroSaCa je blagajna za samostalno skeniranje. Ona predstavija
automatizirani postupak koji kupcima omogucuje skeniranje, spremanje i placanje

kupljenih proizvoda bez pomoc¢i prodajnog osoblja. Nakon Sto je kupac pokrenuo

|bidem str. 400.
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skeniranje proizvoda, animirani glas racunala pruza kupcu sve potrebne upute za
dovrSenje kupovine. Kada kupac skenira proizvod, barkod proizvoda pruza racunalu
potrebne informacije za odredivanje proizvoda koji se skenira, tezinu i trenutnu cijenu.
Ako trgovina Koristi sigurnosne oznake, sustav ih moze iskljuciti tijekom skeniranja.
Ako kupac pokus$a iznijeti proizvod bez da je on prethodno skeniran, a sigurnosna
oznaka nije deaktivirana, alarmni sustav ¢e se oglasiti kada kupac napusti trgovinu.
Cini se da je usvajanje sustava za samostalno skeniranje (engl. Self-scanning
system), koji je trenutno najCeSce koridteni sustavi, samo privremeno rjeSenje u
usporedbi s tehnologijama temeljenim na radio frekvencijama. Medutim primjena
takve tehnologije zahtijeva znacajnije prilagodbe proizvodaca od kojih se zahtijeva
postavljanje RFID oznaka na svaki proizvod individualno. Takve promjene u nacinu
distribucije zahtijevaju odreden vremenski period, kroz koji je potrebno osigurati
potrebna sredstva, te probuditi svijest i potrebu o implementaciji novog inovativnog
rieSenja.

Uz uporabu POS uredaja, provodi se dinamic¢ko postavljanje cijena uz uporabu
sustava elektroni¢kih oznaka polica (engl. ESL - Electronic Shelf Label). Oni mogu
dopustiti promjene cijena u bilo koje doba dana, te razinama kupaca u trgovini. ESL
sustav sastoji se od racunala, lokalne bezi¢ne komunikacijske mreze i elektronickih
naljepnica. Sustav dobiva podatke iz baze podataka, skenira ih u trgovini i emitira na
naljepnicama na policama. Sustav kontinuirano nadzire ESL-ove kako bi osigurao da
su prisutni i da prikazuju to¢ne podatke. Dinami¢ko postavljanje cijena omogucuje
poduzec¢ima da budu ukorak s trziSnim trendovima i cijenama konkurenata, zatim im
omogucava da povecaju stagnantnu prodaju u sporijim razdobljima ili pak lako
povecaju cijene proizvoda kako bi maksimizirala marze, ako za to postoji prilika.
Stopostotna to€nost evidenta je u ESL sustavima jer su cijene na blagajnama
identi¢ne cijenama prikazanim na ESL sustavima s obzirom da su oba povezana na

istu bazu podataka.
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3.2.2. Elektroni¢ka i mobilna plaéanja

Povezani sa tehnologijama POS skenera su elektronicki i mobilni platni sustavi, koji
se trenutno nalaze u tranziciji. U ovom novom digitalnom razdoblju, mobilni uredaji
postali su jedan od najistaknutijin proizvoda Siroke potrosnje ikad lansirani na trziste.
Ti uredaji i usluge koje oni pruzZaju brzo postaju osnovna potreba svakodnevnog Zivota
u cijelome svijetu. Njihova popularnost moze se pripisati Sirokom rasponu usluga koje

pruzaju, kao sto su komunikacija, pristup informacijama, zabava ili trgovina.

Novi nacini pla¢anja pojavili su se kao sredstva za rjeSavanje odredenih problema pri

rukovanju novcem, kao $to su:

e potreba za smanjenjem troSkova novca i postojeéeg platnog sustava,

e potreba da se male kupovine i trenutna plac¢anja ucine fleksibilnijim,

e potreba za povecanjem sigurnost i zastita od prijevara i drugih vrsta
kriminala,

e pojava elektronickih plac¢anja i elektronika trgovina na internetu.®

Takoder, opsezna uporaba kreditnih i debitnih kartica pri kupovini ve¢ je pokazala
mogucnost znaCajnog smanjenja obujma transakcija temeljenih na gotovini.
Elektronski ili online platni sustavi dozivjeli su znaCajan porast, ali nisu dostigli poCetna
oCekivanja, uglavhom zbog zabrinutosti koja se odnosi na povjerenje potroSaca,
slozenosti sustava, privatnosti podataka i nedostatka sigurnosti. Unato€ svim ovim
problemima, od 2003. prosje€na potroSnja po kupcu na Internetu porasla je za 89%,

dosegnuvsi godisnji prosjek od 831 Euro po internetskom korisniku u 2010. godini.t’

Mobilno pla¢anje je placanje robe, usluga i raCuna s mobilnim uredajem (poput
mobilnog telefona, pametnog telefona ili osobnog digitalnog asistenta) koristeéi
prednost bezi¢nih i drugih komunikacijskih tehnologija. Vec¢ je uvedeno nekoliko
uspjesnih sustava mobilnog placanja kako bi se poboljSala prakti€nost mikro placanja

za lokalne dnevne izdatke. Ova rjeSenja uglavhom su usvojena od strane raznih

16 | iébana-Cabanillas, Francisco J., Mufioz-Leiva, Francisco, Sdénchez-Ferndndez, Juan, Comparative Study
Among New Payment Systems and New Future Trends in Mobile Payments, 2014. str. 3.
17 |bidem, str. 4.

17



industrija brzih usluga, kao $to su javni prijevoz, naplatne kucice, benzinske postaje,
restorani brze hrane, prodajni automati i kupnja ulaznica raznih skijalista. Kako
olakSava transakcije potroSacima, te povecava lakocu donoSenja kupovne odluke,
uporaba ove vrste tehnologije vrlo je privlatha za sve sudionike transakcijskog

procesa.

Za finacijske institucije to predstavlja poslovnu priliku s obzirom na smanjenje marzi i
povecéanje konkurencije. Uz to, omogucava tehnolo$kim inovacijama pozicioniranje na
trzistima u nastanku, Sto dovodi do smanjenja transakcijskih troSkova proizaslih iz
rukovanja gotovinom. Mobilni operateri ¢e uciniti svoja prosla veca ulaganja
profitabilnima povecanjem svojih redovitih prihoda zahvaljujuci diverzifikaciji. Pruzatelji
tehnoloskih usluga prosSirit ¢e svoje poslovanje razvojem elemenata koji poboljSavaju
povjerenje izmedu financijskih subjekata, operatora mobilnih telefona i klijenata.
Trgovci profitiraju od vece okretnosti i sigurnosti platnog sustava, vece financijske
profitabilnosti i moguénosti implementacije novih marketinskih strategija kroz uporabu

mobilnih terminala.l®

ElektroniCka plac¢anja su takoder mogucéa za placanje fiziCke robe, na prodajnim
automatima i na POS uredajima. Pored klasi¢nih instrumenata mobilnog placanja,
mobilizirana je vecina elektronskih i mnogi fiziCki platni instrumenti. Mobilna pla¢anja,
kao i sve druge isplate, uglavhom se dijele na dvije kategorije: placanja za dnevne
kupovine i placanja raCuna. Kod kupovine, mobilna placanja nadopunjuju ili se natjeCu
sa gotovinom, ¢ekovima, kreditnim i debitnim karticama. Za placanje racuna, mobilna
placanja, preko osobnog korisnickog raCuna, omogucuju pristup instrumentima
placanja kao Sto su nov€ani transferi, internet bankrastvo, izravna zaduzZenja ili

prihvacanje elektronickih racuna.'®

Na temelju svega navedenog, te poput svake inovacije, mobilno pla¢anje moraju
prihvatiti postojeci korisnici, iako se razine prihvacanja razlikuju ovisno o drzavi. Tako
su tehnologije mobilnog placanja u stadiju porasta i razvoja u zemljama kao S$to su

Ujedinjeno Kraljevstvo, Njemacka, Nizozemska i SAD, dok su iste u stadiju napredne

18 |bidem, str. 12.

19 F. Musso, D. Consoli, Technology in Marketing Channels: Present and Future Drivers of Innovation, 2010,
str.6,

https://www.academia.edu/711971/Technology in marketing channels Present and future drivers of inn
ovation
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zrelosti u Juznoj Koreji, Japanu, Austriji i Singaporu. Kina je prva u svijetu po
internetskim placanjima. Kupovina robe i usluga pomoc¢u aplikacija za mobilna
placanja tamo je raSirena kao nigdje drugdje. Sve $to korisnici trebaju napraviti je
instalirati jednu od aplikacija za mobilno plac¢anje, npr. Alipay ili WeChat i povezati ih
sa svojim bankovnim racunom. Kod internetske kupovine putem racunala dovoljno je
prijaviti se na svoj Alipay ili WeChat racun te potvrditi kupovinu putem lozinke ili pak
skenirati QR kod sa stranice za pla¢anje svojim mobitelom. Ako kupujete preko
mobitela tada moZete platiti upisivanjem lozinke, skeniranjem otiska vaSeg prsta,
snimanjem zjenice vaSeg oka ili najceS¢e skeniranjem QR koda koji svaki trgovac,
davatelj usluge ima na ulaznim vratima svog objekta. Mobilna placanja koriste i u
zdravstvu, te ako pacijent koristiti navedene aplikacije, pregled moze platiti unaprijed i
dobiti odredeno vremensko razdoblje u kojem ¢Ce pregled biti obavljen, bez ¢ekanja u
redu. Kako se razina ekonomske aktivnosti povecava, tako se poboljSava i stupan;

prihvacanja.

3.2.3. Prodaja nadaljinu (online prodaja)

Drugi oblici inovacija u odnosima s krajnjim potroSacima mogu se primjeniti u prodaji
na daljinu, uglavnom putem televizije, telefonske i online prodaje. Televizijska prodaja
oZivljava svoju inovativhu prodaju, slijedeci tehnologije koje TV komunikaciju Cine
interaktivnom, omogucujuéi izravnu kupnju putem televizije. Glavni inovacijski

potencijal u prodaji na daljinu dolazi putem internetske prodaje, kao dijela e-trgovine.

TV prodaju prodavatelj obavlja ponudom proizvoda putem televizije. Pri zaklju€ivanju
ugovora kupca i prodavatelja nema fizickog kontakta jer se prodaja vrSi pozivom
potroSata na specifiCan broj prikazan na ekranu, proizvod se naru€uje nakon

ostavljanja osobnih podataka te informacija o pla¢anju.

Ubrzo su pogodnost narucivanja putem interneta i zaprimanja kupovine u roku od dva
sata te isporuka dronovima zamijenili tradicionalne prodavaonice. Prezivjele su samo
trgovine koje nisu bile opterecene naslijedenim sustavima i imale su proracun za

ulaganje u vrhunsku tehnologiju i visoko obu¢ene pomoc¢nike u prodavaonicama.
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On-line kupovina ostaje mali dio maloprodaje unato¢ dobro poznatim prednostima
elektroniCke trgovine potrosacima, uklju€ujuéi nize cijene, vedi izbor i dostupnost
proizvoda, te vecCu prakticnost i mogucnost kupovine neovisno o geografskom
podrucju kupaca. Mnogo je razloga zasto potroSaci usporavaju usvajanje navika
kupnje putem interneta: uvid u nedigitalne proizvode Cesto je tezak, dostava moze biti

spora i skupa, a povratak proizvoda moze biti izazovan.?°

Cini se da postoji niz fiksnih troskova neusaglasenosti prilikom kupnje online. Ti se
troSkovi razlikuju ovisno o proizvodima i maloprodaji, a na nekim su trzistima stvorili
znacajne prepreke za daljnje Sirenje elektroniCke trgovine. Prodaja na daljinu je brzo
rastuce trziSte. PotroSacC je uvijek na prvom mjestu Sto je rezultiralo povecanjem
pruzenih informacija o proizvodima na njihovim online stranicama, fleksibilnost u
dostavi, te politici da kupac nikad nije u situaciji da ne dobije proizvod. Razli€ita
istrazivanja pokazala su da se kupci ne zZele naci u situaciji da ne dobiju naruceni
proizvod. Tako razliCite web stranice naglasavaju da ¢e u slu€aju ne zaprimanja
naru¢enog proizvoda sliCan, alternativan proizvod biti uru€en kupcu. Kupcu je
otvorena moguénost odbijanja tog proizvoda. Trgovci na malo su usvojili i prilagodili
praksu poboljSanja korisni¢kog iskustva tijekom godina. Takoder, pravni okvir i
smjernice moraju osigurati zastitu potrosaca kao i omoguciti fleksibilnost za inovacije

i brzi odgovor na brzo mijenjajuce potrebe i Zelje potrosaca.

3.2.4. Samousluzne tehnologije

Posljednji oblik tehnoloSkih inovacija u poslovanju s krajnjim potroSsa¢ima su
samousluzne tehnologije, temeljene na interaktivnim tehnologijama poput prodajnih
strojeva i multimedijskih kioska. Uz potro$ace koji zahtjevaju brzi i praktiCniji pristup
konkurentnim cijenama, industrija prodajnih automata biljezi velik rast u posljednjih
deset godina. Prodajni automati kontinuirano se nadograduju s najnovijim

tehnologijama kao i raznovrsnoS¢u proizvoda koji se njima prodaju.

20 C. Forman, A. Ghose, A. Goldfarb, Competition Between Local and Electronic Markets: How the Benefit of
Buying Online Depends on Where You Live; Management Science, volume 55, 2009., str. 47-57.
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Jedna od najnovijih inovacija prodajnih automata je telemetrija. Pojava pouzdane,
pristupacne bezZi¢ne tehnologije ucinila je telemetriju prakticnom i pruzila medij putem
kojeg se bezgotovinsko placanje moZze potvrditi. Strojevi opremljeni telemetrijom mogu
prenijeti podatke o prodaji i zalihama vozacu kamiona odredene rute, tako da vozac¢
to¢no zna koje proizvode donijeti za ponovno punjenje polica. Podaci se takoder mogu
prenijeti u udaljeno sjediste prodavaca radi koriStenja u planiranju zaustavljanja rute,

otkrivanja kvara komponente ili provjere prikupljenih podataka.

Nova tehnologija omogucuje i postavljanje odgovarajucih cjenovnih politika. Tako su
na primjer automati koji prodaju bezalkoholna pi¢a programirani cjenovnim shemama
koje odreduju razlike u cijeni na temelju Zelje potroSaca ovisno o vanjskoj temperaturi.
Nova energetska tehnologija se takoder implementira u prodajne automate u obliku
vodikovih gorivnih celija koje rade bez podrSke infrastrukture, kao Sto je elekticna

mreza.

Multimedijski kiosci, ponekad opisani kao interaktivni kiosci ili kiosci s javnim
pristupom, raCunalne su radne stanice koje su dizajnirane za pruzanje javnog pristupa
digitalnim informacijama i e-transakcijama. Kiosci se obi¢no nalaze u trgovini ili
trgovinskom centru, ili u drugim javnim sredinama kao Sto su Zeljezni¢ke stanice,
benzinske postaje i zraCne luke. Ipak, iako je e-poslovanje utemeljeno na internetu
predmet mnogih medijskih i akademskih pozornosti, kiosci su neupadljiv dodatak
krajoliku tradicionalnih prodajnih mjesta. Kiosk predstavlja inovaciju u trgovinskoj
komunikaciji i promociji. Kiosci mogu kupcima pruZiti bogatstvo informacija o
proizvodima, uklju€ujuéi slicne proizvode, razine zaliha i dostupnost, recepte, posebne
ponude i personalizirani dizajn proizvoda. Sofisticiraniji kiosci mogu se Koristiti kao
oshova za interakciju s kupcima, dio programa lojalnosti, a mogu ponuditi i druge
mogucnosti izgradnje zajednice, poput onih povezanih s komunikacijom izmedu kupca
i kupca. Multimedijalni kiosk smatra se prilikom marketindkih organizacija da

uspostave utjecaj nad konaénom fazom u kupovnhom procesu, a to je odluka o kupnii.
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4. RELACIJSKA PERSPEKTIVA INOVACIJA U KANALIMA
DISTRIBUCIJE

U relacijskog perspektivi inovacije u kanalima distribucije mogu se dogoditi u uzvodnim
aktivnostima koje se provode izmedu sudionika kanala, u nizvodnim aktivnostima ili u
odnosima s krajnjim potroSacima. Odnosi u kanalu distribucije trebaju biti izgradeni ne
samo s kupcima, nego i s kljuénim dobavljaima i posrednicima pri proizvodnji i
isporuci roba ili usluga. Iz toga slijedi kako je cjelokupni opskrbni lanac od velike
vaznosti za poduzece, a sastoji se i od "uzvodnih" i "nizvodnih" partnera. Dobavljaci i
posrednici, kao i posrednici klijenata, ukljueni su u to i pomazu u stvaranju tzv. mreze

vrijednosti isporuke.??

Za razliku od prethodnog poglavlja, fokusiranog na tehnoloSku perspektivu inovacija
u kanalima distribucije, ova perspektiva daje konceptualnu osnovu za jasnije

pozicioniranje inovacija povezanih sa tehnoloSkom perspektivom.

4.1.Trade marketing

Jos jedan aspekt inovacija u uzvodnim aktivnostima kanala distribucije je tzv. Trade
Marketing (TM). Rije€ je o obliku business-to-business (B2B) marketinga. To je proces
trazenja proizvoda ili usluga proizvodaCa distributerima i trgovcima koji zatim
nastavljaju prodavati proizvod u maloprodajnim trgovinama ili online svojim kupcima.
Cilj TM-a za proizvodacCa je povecati potraznju za svojim proizvodom uz pomoé
partnera u opskrbnom lancu. TM je usmijeren na prepoznavanje ucinkovitih
marketinskih alata koji stoje pred maloprodajnim sektorom koji viSe nisu u potpunosti
kontrolirani od strane proizvodaca. Tako i ova fronta proizlazi iz procesa modernizacije

maloprodajnog sektora. Prodavaci biraju koje proizvode Zzele prodavati u svojim

21 7. Segetlija, J. Mesari¢, J., D. Dujak, Importance of Distribution Channels — Marketing Channels — for National
Economy. U: Krizman Pavlovié, D., Benazi¢, D., (ur.) Marketing Challenges in New Economy. Pula,
Sveuciliste Juraja Dobrile, 2011., str. 222-225.
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trgovinama ili na svojim web stranicama. To rezultira mnoStvom proizvodaca koji

medusobno konkuriraju kako bi upravo oni prodali svoje proizvode trgovcima na malo.

U novije vrijeme razvijeno je polje za analizu usredotoCeno na postupak kupnje
distributera. Zapravo, kako tradicionalni marketing ukljuCuje prou€avanje ponasanja
potroSaca pri kupnji, TM analizira kriterije trgovaca pri selekciji dobavljaca i njihove

strategije kupnje, organizaciju i aktivnosti.

TM donosi razvoj inovacija u prodajnoj organizaciji proizvodaca, u koristenju reklamnih
i promotivnih alata prema trgovcima, u poslovnim procesima, gdje distributer postaje i
predmet i partner marketinSke analize. Personalizacija je takoder imala velik utjecaj
na fazu prodaje za trgovce. Al (engl. Artificial Inteligence) alogoritmi omogudili su
trgovcima da vrlo detaljno identificiraju trendove potroSaca, razumijevajuci suptilne
promjene u njihovom pona$anju. Za menadzere trgovinskog marketinga, proces
nabave postao je vrlo orijentiran na podatke. Zbog velikih koli¢ina podataka, trgovci
su imali vrlo detaljan uvid u potroSacke trendove, Sto je znacilo da su nabave imale
vrlo specifitne izvjeStaje. Sajmovi za izlozbe proizvoda savrSeno su mjesto za
provodenje marketinskih napora. Oni predstavljaju mjesta za izlaganje proizvoda,
skretanje pozornosti na njega i korak su u uspostavi odnosa s klju¢nim partnerima u
opsrbnom lancu. Sajmovi takoder nude priliku za umreZavanje i mogu pomoci u

uspostavljanju odnosa koji ¢e koristiti pri poslovanju.

4.2. Kategorijski menadzment

Povezano sa prethodno istaknutim TM-om, i sa odlukama o asortimanu je upravljanje
kategorijama (engl. CM - Category Management). Danas sve vaznijim postaje
oblikovanje asortimana prema programu kategorijskog menadzmenta i drugih oblika
vertikalnoga marketinga, koji se odnose na efikasnu prilagodbu potrebama potroSaca.
Trgovci, kako bi postigli bolju produktivnost maloprodajnog poslovanja, nastoje
doraditi tzv. kategorijski miks, pored ostalih faktora kao §to su lokacija, promocija,

cijene i sl. CM je inicijativa za upravljanje maloprodajom koja ima za cilj poboljSati
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cjelokupni ucinak prodavaca u kategoriji proizvoda kroz uskladenije kupnje, trgovanje

i cijenovne politike marki u kategoriji.

Koncepcija CM-a pojavila se u uvjetima rastuceg fragmetiranja trziSta, rastuce
koncentracije trgovine i ubrzanog razvoja informatickih tehnologija. Pojavila se u
sklopu novoga oblika suradnje izmedu proizvodnje i trgovine ECR-a (engl. Efficient
Consumer Response — efikasna prilagodba potrebama potrosaca), gdje se glavna
ideja sastoji u strogoj orijentaciji na Zzelje kupaca i s tim u svezi optimaliziranje ukupnog
lanca stvaranja vrijednosti, koji prelazi Ciste gospodarske interese, da bi se postigle

strategijski konkurentske prednosti.??

Svrha upravljanja asortimanom je oblikovati kvalitetan miks proizvoda u trgovini
isticanjem profitabilnih marki, zamjena zaliha sporog obrtaja s onima brzog obrtaja, te
opcenito smanjivanje zaliha proizvoda koji se slabo prodaju. Kao posljedica ovakvog

poslovanja, razvoj marki i odnos s dobavljacima dosli su u prvi plan.

Kategorijski menadzment omogucuje vecu ucinkovitost opskrbnog lanca jer se njime
moze provijeriti uspjeSnost prodaje svakog pojedinog proizvoda te prema dobivenim
informacijama prilagoditi strategiju poduzeca kako bi se u buduénosti ostvarivao
najveci mogudi profit. On ovisi o suradnji proizvodaca i trgovca, razmjeni informacija,
koordinaciji marketinskih aktivnosti i stvaranja vrijednosnog lanca. Na taj su nacin
prodaja i nabava robe meduovisne, §to znaci da je koli¢ina robe koja nije usmjerena

na trziste minimalna ili nepostojeca.

Kategorija proizvoda definirana je kao odvojena, upravljiva skupina proizvoda koje
proizvoda€ smatra medusobno povezanim ili supstitabilnim u zadovoljavanju njegovih
potreba. Pozicija, tj. polozaj proizvoda u trgovini u odnosu na druge proizvode moze
razliCito utjecati na njegovu prodaju. Pronalazak ispravnog okruzenja za svaki
proizvod u asortimanu predstavlja definiranje kategorija u asortimanu i od velike je

strateske vaznosti za maloprodavaca.

Nakon Sto se odredi koji proizvodi Ce predstavljati kategoriju i kako ¢e ona biti

segmentirana, slijedi druga faza u kojoj se odredenoj kategoriji treba odrediti uloga

227, Segetlija, D. Dujak, Novi vertkalni marketing proizvodac¢a i maloprodavaca, Ekonomski vjesnik, Vol. 22, No.
2, 2004., str. 376-377.
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koju Ce ta kategorija imati za maloprodavaca. Odluke u ove dvije faze donose se za
razdoblje od (najceSce) pet godina, a zbog velike strateSke vaznosti u proces je
uklju¢en vrhovni menadzment poduzeca. Slijede faze analize kategorije, postavljanja
cilieva i mjerila za pracenja ostvarenja kategorija, odredivanje strategije za svaku
pojedinu kategoriju i/ili podkategoriju te odredivanje taktika (asortiman, upravljanje
prostorom, cijene, promocija) za provedbu u prodavaonicama. U svim ovim fazama
intenzivan je analitiCki posao stvaranja plana kategorije kojega prodavaci na malo
nerijetko dijele s proizvodacdima ili ga prepustaju proizvodacu. Vode ga kategorijski
menadzeri. Plan kategorije rezultira planogramom. Planogram je dijagram Kkoji
prikazuje kako i gdje bi odredene jedinice proizvoda koje se vode na zalihi trebale biti
smjeStene na policama. Slijedi vrlo vazna faza implementacije plana u samim
prodavaonicama o Cijoj kvaliteti ovisi cjelokupni proces. Kako bi se osigurala
podudarnost provedbe s planom, provodi se kontrola implementacije i slanje povratnih
informacija koje generiraju novi krug aktivnosti procesa kategorijskog menadZzmenta.
U ovim posljednjim fazama kljuénu ulogu ima prodajno osoblje u prodavaonicama i
timovi koji se sluze posebnim oruzjima i taktikama (engl. SWAT - Special Weapons

And Tactics).?®

4.3. Proizvodi privatne marke trgovaca

Daljnje podrucje potencijalnih relacijskih inovacija u kanalima distribucije je podrucje
privatnih marki proizvoda trgovaca. Proizvodi privatnih marki trgovaca su oni koje je
razvilo i njima upravlja isto poduzece koje prodaje krajnjem potrosacu, pod svojim
imenom ili oznakom. Tom oznakom trgovac pretpostavlja odgovornost za sve procese
upravljanja — uklju€ujuéu razvoj, opskrbu, skladiStenje, marketing i promociju. Dok su
strategije za razvoj privatnih etiketa postojale vise od stotinu godina, njihova je

primjena na sveobuhvatan nadin tek nedavna pojava.?*

23 |bidem str. 382-383.
24 M.H.E. Sandes, R.A.S. Farias, J.A.S. dos Santos, Private Labels and Retail: A Bibliometric Study on Empirical
Researches, International Journal of Business Administration Vol. 7, No. 5; 2016, str.78.
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Trgovci na malo koriste svoje robne marke kao sredstvo diferenciranja, nastojeci
povecati promet u trgovini i povecati lojalnost potroSaca kroz jedinstvenu identifikaciju
s prodavaonicom. Nadalje, robne marke trgovaca oomogudéuju maloprodaji da bolje
zadovolji potrebe vrijednosno-svjesnog segmenta kupaca. Inovacije povezane s
proizvodima privatnin marki vode do redefiniranja uloga izmedu proizvodaca i
trgovaca, s time da trgovci primjenjuju aktivnosti brendiranja, promotivne aktivnosti, a

u nekim slu€ajevima Cak i istraZivanje i razvoj novih proizvoda.

Asortiman koji trgovacki lanci prodaju kao svoje privatne proizvode Cesto je jeftiniji od
promjene u svojim prihodima viSe zainteresirani za kupnju ove vrste proizvoda.
Osnovna znacajka proizvoda privatne etikete je procjena vrijednosti kao omjer cijene
i vrijednosti. Unatoc €injenici da je cijena vazan faktor u odluci o kupnji, kupci takoder
obraéaju pozornost na druge kriterije, a naziv marke je jedan od najvaznijih. Ostali
¢imbenici koje potro$aci razmatraju su kvaliteta proizvoda, zemlja podrijetla, higijenski
kriteriji, bioloSka kvaliteta i sl. IstraZivanja o potroSackim preferencama od velikog su
znacaja u kontekstu konkurentne sposobnosti brendiranja. Razvijanje vodedih trzisnih

kapaciteta bitno je za dugoro¢nu konkurentnost.?®

Proizvode privatnih marki prvenstveno su karakterizirale niska kvaliteta i niski troskovi,
ali se imidz proizvoda privatnih marki znacajno promijenio u posljednjem desetljecu.
Kvaliteta proizvoda se poboljSala, a naglasak je stavljen na pakiranje i dizajn
proizvoda. To je rezultiralo kontinuiranim rastom trziSnog udjela proizvoda privatnih
marki trgovaca, s najvec¢im porastom privatnih marki prehrambenih proizvoda, koji €ine

10 do 45% maloprodajne prodaje.?®

Posljedi¢no, pojavljuje se potencijalni gubitak svih marketinskih funkcija proizvodaca,
a ponekad i uzvodnih aktivnosti, kao npr. dizajna i nabave. U novije vrijeme asortiman
privatnih marki trgovaca Siri se na tradicionalne kategorije hrane, uklju€ujuci nekoliko

ostalih kategorija, npr. donje rublje, baterije, male ku¢anske uredaje i lijekove.

25 K. Valaskova, J. Kliestikova, A. Krizanova, Consumer Perception of Private Label Products: An Empirical
Research, Journal of Competitiveness, 10(3), 2018, str. 150.

26 |bidem, str. 151.
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4.4. Inicijative za brigu o korisnicima

Posljednje podrucje u kojem se mogu razviti relacijske inovacije u kanalima distribucije
odnosi se na inicijative za brigu o kupcima, tj. sve aktivnosti usmjerene na jaCanje
odnosa s krajnjim korisnikom na temelju informacija dobivenih kroz procese

upravljanja odnosima s klijentima (engl. CRM - Customer Relationship Management).

U novije doba, proizvodna snaga, snaga distribucije i ovladavanje informacija poceli
su slabiti kao glavne konkurentske granice i vecim djelom postali su komoditizirani.
Tako izbor kupca postaje glavni pokazatelj diferencijacije, te tvrtke usmjeravaju svoj
fokus upravljanju iskustvom korisnika. Medutim primjena takvog upravljanja u
poduzecu i konktinuirano poboljSavanje iskustva korisnika nisu tako jednostavni.
Mnogi €imbenici utje€Cu na kupcCevo iskustvo i neizbjezno utjeCu na zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo kupca. lanac usluge-profita spominje vrijednost usluge, lojalnost
zaposlenika, produktivnost i zadovoljstvo uz kvalitetu proizvoda ili usluge, kao faktore

koji utjeu na iskustvo korisnika.?’

CRM postupak u maloprodajnom kontekstu povezan je s koristenjem kartica lojalnosti
(engl. loyalty cards) koje omogucuju maloprodaji da dobije veliki broj informacija od
svojih kupaca. Tehnologija loyalty kartica omogucéava trgovcima da transformiraju
podatke o ponaSanju potro$ata u odnose i lojalnost kupaca, utemeljenih na
medusobnom razumijevanju i povjerenju. Programi lojalnosti, koji predstavljaju alate
za poboljSanje odnosa s kupcima, nude integrirane sustave marketinskih akcija i

ekonomske, psiholoske i socioloSke nagrade.

27 . du Plessis, M. de Vries, Towards a Holistic Customer Experience Management Framework for Enterprises,
South African Journal of Industrial Engineering, Vol 27(3), Special Edition, 2016, str. 23.
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5. STRUKTURNA PERSPEKTIVA INOVACIJA U KANALIMA
DISTRIBUCIJE

Prema strukturnoj perspektivi, inovacija u kanalu distribucije odnosi se na promjene
u strukturi kanala, kroz razvoj novih kanala distribucije te s time kroz posljedi¢ni
proces disintermedijacije, ponovnog posredovanja ili razvoja viSekanalnog sustava.
Najvecée promjene u strukturi kanala proizveo je internet. Uz disintermedijaciju -
izbacivanje posrednika u kanalu distribucije, povec¢ao se broj internetskih posrednika

Cija specijalizacija omogucéava da postanu dio distribucijskog lanca.

Kako je struktura evoluirala, nastalo je nekoliko zajednickih elemenata koji se
promatraju kao varijacije u razli€itim kanalima distribucije, uklju€ujuci broj razina
kanala (tj. broj posrednika koji su ukljuceni), intenzitet na razli€itim razinama (broj
posrednika na svakoj razini distribucije) te vrste posrednika na svakoj razini (tj.
trgovaci na malo, trgovci na veliko, distributeri). Struktura kanala je ve¢inom
obradena na nizoj razini uz nedostatak postavljanja makroekonomskih pitanja kao,
na primjer, kako se poduzeca odlucuju tko Ce izvesti koje aktivnosti ili koji su troSkovi
i kompromisi uklju¢eni u koristenje razli€itih strategija kanala distribucije i raznih

vanjskih ¢imbenika, koji utje¢u na odnose u kanalima distribucije.?®

Takoder, dolazi do primjene multikanalnog sustava. Javljaju se kada jedan poslovni
subjekt koristi dva ili vise kanala distribucije kako bi osvojio jedan ili vise trzisnih

segmenata.

Tako se primjena strukturne perspektive inovacija u kanalima distribucije ocituje na
dvije zasebne razine: kao inovacije vodene proizvodacima i kao inovacije unutar
maloprodajnog sektora. Promjene u strukturi kanala distribucije posljedica su

stvaranja koncentracije u proizvodniji, trgovini i drugim djelatnostima.

28 B.M. Wren., Channels structure and strategic choice in distribution channels, Journal of Management
Research, Vol. 7, No. 2, 2007, str. 79-80.
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5.1. Inovacije vodene proizvodacima

Inovacije koje su poduzeli proizvodaci primarno se bave istrazivanjem rjeSenja koja

mogu:

dosljednu uporabu marketinSkih politika na maloprodajnoj razini (cijena,

komunikacija, promocije, imidz i izgled trgovine, kao i vizualni marketing)

e ojacati odnos s krajnjim kupcem, ¢ak i kroz pravila o uslugama

e dosegnuti vecu profitabilnost internalizacijom nizvodnih aktivnosti u lancu

vrijednosti

skratiti kanal smanjenjem razina posredovanja

Glavne inovacije proizvodaCa u strukturi kanala distribucije dogodile su se na
maloprodajnoj razini. Mogu biti povezane s franSizom, uglavhom na medunarodnoj
razini. Rije¢ je o Multilevel Marketing Systems (MVM) i multilevel franchising koja
kombinira tradicionalne tehnike distribucije i izravne prodaje. Takoder, mogu biti
povezane s maloprodajnim trgovinama u vlasnistvu proizvodaca, zatim s tvorniCkim

prodajnim jedinicama i pop-up trgovinama (tzv. gerilske trgovine).

Pop-up trgovine su naime priviemene prodavaonice, koje predstavljaju najnoviji izraz
inovativnih rjeSenja usvojenih od brendiranih proizvodaca kao novi testni marketinski

format namjenjen ukljucivanju potro$aca.

Pop-up maloprodaja podrazumijeva stvaranje marketinskog okruzenja koje je
usredotoCeno na promociju brenda ili linije proizvoda, dostupnog u kratkom
vremenskom razdoblju i uglavhom na manjim mjestima koja znacajnije poticu direktni
dijalog s predstavnicima brenda, sto je glavni faktor koji privliaci ljude do tog novog
iskustva. Pop-up maloprodaja primjenjiva je izvan tradicionalnih maloprodajnih
okruzenja ili u poduzecima koja su povezana s stvaranjem maloprodajnih okruzenja,

kao Sto su trgovci odje¢om ili restorani. Pop-up maloprodaja moze biti vodena
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dogadajima, moze biti mobilna, a opcenito ovisi o tehnikama gerila marketinga (npr.

word-of-mouth) umjesto koriStenja masovnih medija radi privlaenja publike.

5.2. Inovacije unutar maloprodajnog sektora

Inovacija u strukturi kanala distribucije koja potjeCe iz sektora maloprodaje moze se
smatrati dijelom njezinog kontinuiranog procesa mijenjanja. No, inovacija koja se
temelji na maloprodaji u kanalima distribucije moze se takoder smatrati ,,proizvodnom
inovacijom® maloprodajne ponude. Inovacija proizvoda u maloprodaji namijenjena je,
kako u perspektivi porasta novog distributivnog koncepta maloprodajnih mjesta, tako
i u perspektivi kontinuiranog razvoja komercijalne ponude kroz: marketinske poluge
(asortiman, cijena, promocije, trgovanje, itd); okruzenje i sve suptilne atribute
maloprodajnih mjesta (vizualni marketing, arhitektura prodajnih mjesta, nacrti, oprema
itd.); odnose s krajnjim kupcima (kartice vjernosti, mikromarketing i marketing marke
jedan na jedan); i ponuda usluga koje su izvan tradicionalnih konkurentskih granica

(ugostiteljstvo, zabava, kulturne usluge itd.)

Kako u sluCaju strukturnih inovacija koje su razvili proizvodaci, tako i onih koje su
razvijene unutar sektora maloprodaje, pojava novih kanala distribucije dovodi do
razvoja multikanalnog sustava, posebno s e-trgovinom, koji omogucava integraciju

internet prodaje u jedan portfelj raznih alternativnih opcija kanala distribucije.

Za proizvodaCe glavnu marketinSku brigu u multikanalnom sustavu predstavlja
kanibalizacija i sukobi u kanalu distribucije. Sa pove¢anjem broja kanala koji prenose
proizvod, prodaja koja se dobiva za svaki kanal smanjuje se, Sto otezava povrat
troSkova poduzecu. Sukobi mogu nastati izmedu razliCitih divizija koje upravljaju
razli¢itim kanalima distribucije poduzeca, ali jo§ znacajnije, izmedu razli€itih ¢lanova
opskrbnog lanca. Na primjer, to moze biti proizvoda¢ koji se natjeCe s vlastitim

preprodavacima putem internetskog kanala usmjerenog na kupca.

Posljedi¢no, upravljanje cjelokupnim porfeljom, a ne pojedinim kanalima, klju¢no je za

multikanalni sustav i potrebna je viSekanalna strategija. Za dobavljaCe je vazno da

30



upravljaju interakcijama s kupcima na razli€itim kanalima koristeci zajedniCki skup
informacija i procesa te da iskoriStavaju dobivene informacije na bilo kojem drugom ili
novom kanalu radi pruzanja boljih usluga ili ciljanijih ponuda. Iz perspektive upravljanja
operacijama, ekonomiju razmjera od integracije vise kanala potrebno je izmjeriti u
skladu sa specificnim zahtjevima svakog pojedinog kanala. Stoga tvrtke moraju
napraviti kompromis prilikom odlu€ivanja koji ¢e se procesi integrirati u razliCite kanale

i koji se procesi odvajaju.
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6. ANALIZA INOVACIJA U KANALIMA DISTRIBUCIJE NA
PRIMJERU ODABRANOG PODUZECA ALD DIGITAL j.d.o.o.

6.1. Opci podaci o poduzecu

Alt digital j.do.o. je suvremeno start-up digitalno poduzeée osnovano 2014. godine s
namjerom da svojim inovacijskim proizvodima u kratkom roku progresivho osvoji
trziSte i kreira novu, modernu i suvremeniju trziSnu digitalnu eru gdje ¢e svojim
inovacijskim proizvodima posti¢i sljedecCe ciljeve: segmentacijom trzista kreirati
inovativne proizvode i doprijeti do ciljane skupine potroSaca, penetrirati na nova trzista
svojim inovacijskim proizvodima koje ¢e prezentirati zainteresiranim kupcima, u
potpunosti se orijentirati na specificne zahtjeve kupaca i nastojati ih optimalno
zadovoljiti. Nadalje svojim kanalima distribucije poduzece zeli doprijeti do ciljne
skupine potrosaca te im distibucijom svojih kvalitetnih proizvoda omoguciti da dodu do
proizvoda s kojima ¢e biti u potpunosti zadovoljni, a koji nemaju, ili imaju vrlo
siromadnu konkurenciju. Izmedu te konkurencije Alt digital j.d.o.0. ostvaruje

komparativnu prednost.

Poduzece su inicijalno osnovala dva poduzetnika, braca Sebastian i Arian Santrac.
Glavna inovativna djelatnost ovog poduzeca lokacijski smjesStenog u Istri jest
racunalno programiranje. Poduzeée nastoji svojim inovacijama kreirati novu
inovativnu eru digitalnih poizvoda. U poduzecu je s namjerom takvog distributivhog
djelovanja inovacijskih proizvoda, uz osnivace, zaposleno troje ljudi na neodredeno i

petero ljudi preko student servisa.

Alt digital j.d.o.0. nudi sljedece usluge (Alt digital.hr, 2019.):
» graficki dizajn,

* izrada aplikacije website - a i drugih digitalnih proizvoda,

* branding poduzeca,

« fotografije.
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Poduzeée posluje na podruCju Hrvatske, te Cesto ucCestuje na projektima u
inozemstvu. Dugorocni cilj mladih poduzetnika je proSiriti svoje poslovanje na podrucje
zapadne Europe. Od ideje do realizacije ovom poduzecu je bilo potrebno sedam
radnih dana. Specificnosti poduzetnic¢kog poduhvata se o€ituju u tome da su mladi
poduzetnici iz Pore€a otvorili poduzece tokom studiranja i bez radnog iskustva. Na
poCetku je otvoren start - up koji je posluzZio kako bi stvorili kapital pomocu kojeg su
originalno poduzece pretvorili u digitalnu agenciju. Izvor informacija za osnivanje
poduzeca je prvenstveno bio Internet, ali i savjeti ,starijin“ poduzetnika. U poduzecu
Alt digital j.d.0.0. smatraju da su podaci bili dovoljno dostupni te nisu imali problema s
pronalazenjem relevantnih informacija za otvaranje vlastite kompanije. Kao prednosti
poduzetnickog poduhvata u lokalnoj sredini istiCu veliki broj poticaja i bespovratna
sredstva, a kao glavni nedostatak prepoznaju problem pocetnickih greSaka koji
uzrokuju pad kredibiliteta drustva u lokalnoj sredini. MiSljenje o poduzetniCkom
okruzenju u Hrvatskoj je gotovo isto kao i ono za lokalnu sredinu uz to $to se navode
programi za lakSe dobivanje kredita ili jamstva za kredite kao dodatna prednost.
Problem vide u nacinu na koji su strukturirani zakonski propisi koji reguliraju
poduzetnistvo. Propisi su postavljeni tako da drzava brojnim poreznim obvezama

oteZava razvoj poduzetnickih aktivnosti.

Poduzece Zelje svojih klijenata pretvara u digitalna rjeSenja koja danas transformiraju
u brendove i suvremene digitalne poslovne organizacije. Najpoznatiji od njihovih

inovativnih poslovnih projekata su sjedeci (Alt Digital, 2019.):

e Fabrikat — radi se o projektiranju interijera elegantnom kombinacijom tradicije
i dizajna, gdje su poduzetnici, odlucili postojece tradicionalno iskustvo
dizajniranja interijera nadograditi vlastitom linijom ru¢no izradenih proizvoda,
gdje se spaja tradicija i dizajn. Proizvodi uklju¢uju Ul Design, UX Design,
Development, Web Shop i druge opcije digitalne aplikacije, koja predstavlja
ruéni rad. Zelja poduzetnika je bila smisiti standardizirane alate putem kojih

kupci sami odabiru materijale za zavrsni izgled svojih proizvoda.

e Voli Umag, izdvoji s(v)oje — buduéi da je EU uvela novi sustav gospodarenja
otpadom kao zakonsku obvezu, Alt Digital je stvorio pametna rjeSenja za
odrzavanje dCisto¢a ulica i prirode. Tako su razvili Android i OS mobilnu
aplikaciju za pomoc¢ pri odlaganju otpada, prijavu legalnih odlagalista i dodatne
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informacije oko ulaganja. Navedene aplikacije su tako konstruirane da im je
omogucéena primjena medu svim gradanima razliCite dobi i prilagodena je
velikom broju mobilnih uredaja. Projekt je bio izraden za potrebe gospodarenja
otpadom za grad Umag, a poduzetnici su svoju aplikaciju predstavii vizualnim
jezikom na naci da su u njoj razvili vizualni identitet izveden iz originalnog grba
grada Umaga. Zelja poduzetnika je bila da se putem dizajniranog logotipa
jednostavno komunicira sa glavnim porukama aplikacije putem zajedniStva
stanovniStva u odrzavanju grada Cistim, lokacije zbog ilegalnih odlagalista i
lokaliziranosti aplikacije na grad Umag, te razvijanoj ljubavi prema gradu.
Kreirane su i ilustracije u aplikaciji koje prikazuju glavne karakteristike i

funkcionalnosti aplikacije te na taj nacin grade dublje vizualni jezik brenda.

e Media Val — cilj projekta za ovu start up tvrtku, koja se bavi komunikacijskim
menadZzmentom i savjetovanjem, bila je izrada nove web stranice. Cilj njihova
proizvoda - web stranice za navedeno poduzece je bio podizanje digitane
prezentacije na razinu brenda. Tako je Alt Digital izradio modernu i atraktivnhu
web stranicu, Ciji izgled naglaSava glavne osobine agencije, a to su njezina
shaga i pouzdanost. Tako su arhitektura i navigacija web stranicom podredene
korisnicima te je podeSena na nacin da je posjetitelima omoguceno lako
koriStenje stranice, a responzivno sucelje je omogucilo jednako iskustvo

korisnika na svim osobnim uredajima.

Alt digital karakteriziraju brze tehnoloske inovacije kojima u eksponencijalnom razvoju
djelatnici i vlasnici poduzec¢a posvecuju veliki trud i ulozeno vrijeme da bi kreirali
shazan inovativni proizvod koji ¢e na trzistu imati oslabljenu konkurenciju i koji ¢e, sa
statusom inovativnog proizvoda te kanalima distribucije doprijeti do ciljnih kupaca koji
¢e biti vrlo zadovoljni inovativnom uslugom. Samo poduzece djeluje na nacin da
komunikacijom sa svojim Kklijentima i ispitivanjem njihovih zahtjeva i potreba, kreira
jedinstvene digitalne proizvode koje potom transformira u jedinstvena digitalna
rieSenja i plasira ih na trziSte. Svjesni su svoje liderske pozicije na trzistu zahvaljujudi
svojim inovativnim proizvodima, te da ¢e njihovi klijenti ve¢ unaprijed bit zadovoljni
transformacijom svojih zahtjeva u inovativna idealna digitalna rieSenja koja ¢e im
uvelike olak3ati poslovanje, ali i klijentima zivot svakodnevnhom uporabom njihovih

proizvoda.
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6.2. Specifiénosti inovativnih proizvoda i usluga poduzec¢a

Inovacijski proizvodi Alt digitala karakteriziraju rapidno rastuce inovacijske i tehnoloSki
digitalne znacajke koje svojom distribucijom na suvremena trziSta informacijskih
tehnologija kreiraju znaCajne promjene u vec¢ postojecim kanalima distribucije. Ovo
poduzece se snazno prilagodava brzim zahtjevima globalizacijskih trziSnih procesa jer
razvija eksponencijalne strategije svojih kanala distribucije pomoc¢u kojih mu je cil;

doprijeti do ciljne potroSacke publike.

Kao takvo, poduzeée kontinuirano ostvaruje profesionalnu suradnju sa razli€itim
poslovnim subjektima unutar svog distribucijskog lanca. Naime, buduci da se Alt digital
bavi digitalnim tehnologijama, ono svoje proizvode putem specifiCnih kanala
distribucije plasira direktno na informacijsko trziste te je orijentirano na ciljan segment
potro8aca kojeg za sada Cine javne institucije i snaznija poduzeca u javhom sektoru,
s kojima su do sada, zahvaljujuéi eksponencijalnoj uspjeSnosti svojih digitalnih

projekata kao konacnih proizvoda uspjeli ostvariti dugoro€nu profesionalnu suradnju.

Poduzeée unutar svog kanala distribucije stvara profesionalne odnose i dugoro¢nu
stabilnu suradnju. Buduéi da je unutar kanala distribucije u posljednjih deset godina
snazno porasla potraznja za inovacijskim proizvodima, Alt digital je, svijestan svojih
komparativnih prednosti u odnosu na konkurenciju, razvio snazne promjene u
digitalnoj tehnologiji i kao start-up poduzece kreirao interesantne digitalne proizvode
za kojima se pokazala uspjeSna trziSna potraznja. Poduzece je kanalima distribucije
uspjelo dostaviti svojim klijentima svoje inovativno kreirane, dizajnirane i proizvedene
proizvode koji imaju obiljezja autetiCnosti i kao takvi su veoma konkuretni jer za njih
za sada ne postoje izriCiti konkurentni natjecatelji, pa se za Alt digital moze reci da je

na regionalnom trzistu digitalni lider u proizvodniji svojih proizvoda.

Konstantan rast elektronicke trgovine u Hrvatskoj rezultat je i rasta svijesti poduzetnika
0 svim prednostima trgovanja preko interneta i poslovanja na tzv. virtualnim trzistima.
Premda vecina trgovaca u Hrvatskoj joS uvijek internet vidi kao virtualni izlog svoje
prodavaonice, polako ali sigurno se sve viSe poduzetnika odluCuje za otvaranje web
trgovina, prije svega zbog njihovih prednosti u odnosu na klasi¢no trgovanje. Hrvatski
poduzetnici su uvidjeli da je odrzavanje trgovine preko interneta mnogo jeftinije i

prakti¢nije od klasi¢ne trgovine jer nema troSkova prostora, radno vrijeme je od 0 do
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24, a prodavaCe zamjenjuje raCunalo. Takoder, elektroniCke trgovine nisu geografski
ograniCene, Sto znaci globalan doseg krisnika. Osim toga, elektronicku trgovinu je
danas relativno lako i pokrenuti, s obzirom na broj gotovih web-shop aplikacija koje

su dostupne na trZistu.

Poduzece posluje na nacin da kontinuirano prati sve inovacije i proizvodnju inovativnih
digitalih rjeSenja na trZiStu te navedene promjene implementira u svoje proizvodne
procese, te tako kreira inovativna i u€inkovita digitalna rjeSenja za svoje klijente koji
iskazuju snazno zadovoljstvo uporabom njihovih usluga. Njihovi proizvodi su visoko
sofisticirani zahvaljujuci specifi€nosti usluge i uskoj specijalizaciji rada kojom se bave
jer ovakve usluge ne nudi svako poduzeée na trziStu, pa je stoga i Alt digitalu
konkurencija vrlo ograniCena, iako poduzece za sada posluje samo na regionalom
trzistu. Njegove inovativne sposobnosti prepoznate su od strane potencijalnih i sve
viSe zainteresiranih klijenata, pa poduzecée posjeduje potencijal penetracije na nova
trzista, gdje moZe u buducnosti razviti nove kanale distribucije i plasirati svoje
sofisticirane digitalne proizvode prvo na nacionalno trziste, a potom postoji perspektiva
Sirenja kanala distribucije na internacionalna trzista. Medutim, za ovo poduzece to je

jos dug put, iako nudi inovativna rjeSenja.

6.3. Analiza inovacija u kanalima distribucije odabranog poduzeca

Poduzeée pomocéu kanala distribucije nudi svoje proizvode koji su inovativni i
visokokvalitetni, a ona to Cini uCinkovitom promocijom i kreiranjem konkurentnih
politika cijena za svoje proizvode, nastoje¢i kupcima ponuditi idealan omjer
konkurentne cijene i visoke kvalitete svoje usluge. Kod Alt digital distribucija putem
kanala distribucije funkcionira na vrlo ucinkovit nacin, gdje je isporuka proizvoda
organizirana na nacin da se isti ispostavi krajnjem kupcu putem digitalne ugradnje
istih, jer se ovdje prvenstveno radi o ponudi digitalnih rjeSenja, koje poduzece, po
sklapanju poslovne suradnje na digitalni nacin diretkno implementira u informacijske
sustave svojih klijenata. Dakle, ovdje je zaobiden klasi¢an nacin distribucije proizvoda
putem logistike do krajnjeg kupca, vec¢ se distribucija i prodaja proizvoda Alt digitala
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odvija na nacin da se isti implementiraju direktno u racunalne resurse njihovih
klijenata. Tako poduzece Alt Digital koristi direktan kanal distribucije u svom
poslovanju. Kao direktan kanal distribucije koriste svoju web stranicu www.altdigital.hr

preko koje omogucuju korisnicima kupnju svojih digitalnih proizvoda i usluga. U
suvremenom trziSnom gospodarstvu vecéina proizvodaa ne prodaje svoja dobra
neposredno krajnjim potrosacima. iz tehnoloSke perspektive inovacija u kanalima
distribucije poduzece primjenjuje elektroni¢ku razmjenu podataka. Ona omogucuje
automatizirane transakcije kupnje izmedu kupaca, u ovom slu¢aju poslovnih subjekata
i njihovih dobavlja¢a. S obzirom na ciljno trZiSte i nove tehnologije dostupne, ovo

poduzece primjer je uvodenja novih poslovnih rieSenja na trziste.

Ovo strat—up poduzece pokretac je inovacijskih tehnologija koje s lako¢om distribuira
na informacijsko trziSte do Zeljenih kupaca. Kupci Alt digitala su ciljano odabrani. Rije¢
je prvenstveno o snaznim klijentima iz podrucja javnog i privatnog sektora jer klijenti
koji su fizitke osobe za sada ne iskazuju potrebu za njihovim digitalnim rjeSenjima, s
obzirom da su njihovi proizvodi namijenjeni ciljano odredenoj skupini poduzeca koja
Ce koriStenjem digitalnih proizvoda Alt digitala unaprijediti vlastito poslovanje i

konkurentnost.

Alt digital u svojim kanalima distribucije koristi tehnoloSku i strukturnu razvojnu
perspektivu te uzima u obzir sve moguce vrste kanala distribucije za svoje proizvode.
Stoga su njegovi kanali distribucije suvremeni, moderni i konkurentni u odnosu na
tradicionalni koncept distribucije, gdje se isporuka proizvoda na trziste vrsi klasi¢nim
logistiCkim putem do krajnjih kupaca. Orijentacijom na potrebe svojih klijenata Alt
digital je prvenstveno razvio tehnoloSku perspektivu inovacije kanala distribucije svojih
inovativnih rjeSenja, te je na taj naCin uveo snazne inovativhe mogucnosti, kako u
svoje, tako i u poslovanje svojih klijenata. On im je ponudio i dao inovativna i
sofisticirana digitalna rjeSenja kojima je unaprijedio njihovo poslovanje, a promjene
koje su njegovi proizvodi donijeli njegovim klijentima su doprinijeli ostvarenju snaznog
inovativnog razvoja tih poduzec¢a. Kao tim mladih poduzetnika, poduzece predstavlja
novi nacin poslovanja, nude¢i nove usluge, kreirajuCi novi trziSni segment.
Implementacijom suvremene tehnologije osiguravaju i daju uvid u buduce nacine

stvaranja konkurentske prednosti.
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Sadasnjim oblikovanjem svojih distribucijskin kanala Alt digital je stvorio svoje
komparativne prednosti u odnosu na minornu konkurenciju s kojom se suoc€ava, pa je
tako Alt digital postao digitalni lider na regionalnom trziStu na kojem posluje. Poduzece
se svojim inovativnim proizvodima kontinuirano prilagodava zahtijevnim kanalima

distribucije kojima nudi svoje proizvode.

Alt digital j.d.o.0. je danas poduzece koje uspjesno posluje vec pet godina, a zapocelo
je kao start—up sa rizicnim poslovanjem, ali opseZznom i inovativhom poduzetni¢kom
idejom te je dokazala kako se moze uspjeti na regionalnom trziStu u doba digitalne ere
nudeci inovativne digitalne proizvode raCunalnog programiranja, Ciju su kvalitetu

prepoznali mnogi kupci, poslovni partneri, ali i javne institucije.
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7. ZAKLJUCAK

Globalizacija je stvorila potrebu za inovacijama u kanalima distribucije u suvremenom
okruzZenju. Biti u korak s inovacijama u kanalima distribucije postalo je neophodno
zbog ocuvanja konkurentske prednosti na trziStu za mnoga poduzeca. Kanali
distribucije razvijaju se u suvremenim uvjetima koncentracije, internacionalizacije i
globalizacijskih procesa. Tako se stvaraju nove strukture vertikalnih marketindkinh
sustava. Proces je podrzan eksplozivnim razvojem IT-a, kao i odredenim trendovima

na medunarodnoj geopolitickoj sceni.

Suvremeni trzidni uvjeti i uvodenje inovativnih poslovnih rjeSenja izazvali su promjene
i u opskrbnom lancu te rezultirali modernizacijom distribucijskog sustava. Kako razvoj
tehnologija dovodi do promjena u odnosima sa krajnjim potrosacem, takoder uvjetuje
uspostavljanje novih nacina suradnje izmedu poduze¢a, te u odnosima sa
distributerima. Odnosi u kanalu trebaju biti izgradeni kako sa kupcima tako i sa

klju€nim dobavlja€ima i posrednicima pri proizvodniji i isporuci roba ili usluga.

Elektronicka razmjena podataka omogucila je integraciju zajedniCkih procesa
proizvodaca i dobavlja€a s ciliem smanjivanja troSkova te skracivanja i olakSavanja
aktivnosti upravljanja opskrbnim lancem za poboljSanje efektivnosti cjelokupnog

poslovnog procesa.

NajvecCe promjene u strukturi kanala distribucije proizveo je internet, Sto je rezultiralo
disintermedijacijom te primjenom viSekanalnog sustava. Tako su inovacije u kanalima
distribucije uglavnom tehnoloski temeljene te primjenom novih tehnologija vuku za

sobom potrebne promjene u strukturi i odnosima unutar kanala distribucije.
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Sazetak

Inovacija u kanalu distribucije znaci donoSenje novog rjeSenja na novo trziSte ve¢
postojecih sudionika. Usvajanje inovacije za sudionika znaci diferencijaciju od onih
koji inovaciju nisu usvojili. Poslovna dinamika i nove tehnologije Cine inovacije u
kanalima distribucije neophodnima i kljuénima. Nastojeci povecati svoju konkurentnost
poduzeca uvidaju vaznost uspostavljanja odnosa sa posrednicima. Takoder
prepoznaju da kanali distribucije predstavljaju neiskoristenu priliku za velike ustede
troSkova i poboljSanje produktivnosti. Najnovija dostignu¢a u informacijskim
tehnologijama i integrirani logistiCki sustavi omoguéuju napore takve suradnje.
Informacijska je tehnologija omogudila i automatizaciju nabavnih ali i ostalih poslovnih

procesa, te poboljSala suradnju proizvodaca, posrednika i potrosaca.

Kljuéne rijec€i: inovacije u kanalima distribucije, posrednik, informacijska

tehnologija, produktivnost
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Summary

Innovation in a distribution channel means bringing a new solution to a new market of
already existing actors. Adopting an innovation for an actor means diferentiation from
those who haven't. Business dinamycs and latest modern technologies make
innovations in distribution channels obligatory and crucial. In an effort to increase their
competitiveness, companies recognize the importance of establishing good relations
with intermediaries. Also, they acknowledge distribution channels as an unussed
oportunity for large cost savings and productivity gains. Latest developments in
information technology and integrated logistics systems make efforts for such
collaborations achievable. Information technology has also enabled the
automatization of distribution and other business processes, and improved the

cooperation of manufacturers, intermediaries and consumers.

Key words: innovations in distribution channels, intermediary, information

technology, productivity
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