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uvoD

Elektronski kanali distribucije unazad desetak godina doZivjeli su pravi zamah,
te svojom pojavom unijeli nemir u tradicionalnu, fizicku strukturu kanala
distribucije. Omogudili su olakS8anu distribuciju, kako proizvodaCima tako i
kupcima, koji danas putem njih kupuju uistinu sve: od odje¢e i obuce,
kucanskih aparata i potrepstina, raznu opremu, namjestaj, nakit, prehrambene

proizvode, automobile i dr.

Jednostavnost njihova koristenja iz udobnosti vlastitog naslonjaca uvelike je
doprla do mladih generacija kupaca, kojima ovakav nacin kupnje danas
predstavlja sasvim standardni nacin kupovanja. Kod starijih generacija kupaca
se polako pocinje primjecivati kako i oni prakticiraju navedeno, no svejedno i
dalje viSe preferiraju fiziCku strukturu kanala distribucije, gdje mogu uZivo

vidjeti, osjetiti i isprobati proizvod i/ili uslugu.

Zavrdnim radom se nastoji prikazati kako elektronski kanali distribucije
omogucuju olakSano poslovanje i za prodavaca i za kupca, te su u kratkom
roku postali vazni koliko i fiziCka trgovina. Pri pisanju rada koristeno je viSe
metoda prikupljanja podataka u odgovaraju¢oj kombinaciji, i to: metoda
komparacije, induktivha metoda, metoda analize i sinteze, te povijesna metoda.
ProuCavana je znanstvena i stru€na literatura iz podruCja marketinga, te

nastavni materijali iz kolegija Kanali distribucije na mati¢nom fakultetu.

Rad je koncipiran tako da s Uvodom i Zakljuckom sadrzi pet poglavlja. U
uvodnom poglavlju predstavljen je predmet i cilj istrazivanja, koriStene metode

istraZivanja te literatura.

Prvo poglavlje, naziva “Kanali distribucije” uvodi Citatelia u pojam kanala
distribucije. Predstavljena je definicija, povijesni razvoj, kao i vrste, struktura,

te organizacija kanala distribucije.

Glavni teorijski dio rada nalazi se u drugom poglavlju, naziva “Elektronski
kanali distribucije”. Tu se prezentiraju definicije elektronskih kanala distribucije,

te se detaljnije obrazlaZe njihova struktura. Navedeni su modeli i vrste



elektronskih kanala distribucije, te njihove prednosti i nedostaci. U trecem se
poglavlju analizira elektronski kanal distribucije na odabranom primjeru iz
poslovne prakse - internet trgovina “Konzum KIik®, te daje autori€in kriticki
osvrt. Na kraju rada iznose se zaklju€ci vezano uz razmatranu problematiku,
daje popis literature, te slika i tablica navedenih u radu, te saZetak na

hrvatskom i engleskom jeziku.



1. KANALI DISTRIBUCIJE

1.1. Definicija kanala distribucije

Kanal distribucije najjednostavnije se mozZe definirati kao odredeni put
proizvoda od proizvodaca do potroSaca. PreviSic i Ozreti¢c DoSen (2004: 287)
za kanal distribucijske kazu da je to “put kojim proizvodi ili usluge prolaze da bi
stigli do potroSaga. Funkcije kanala distribucije su drzanje zaliha, fiziCka
distribucija, prodaja, poslijeprodajno usluzivanje, financijsko zatvaranje ciklusa
poslovanja, a pojedine funkcije kanala distribucije stvaraju odredene tijekove
koji se krecu kroz kanal i imaju razliCite smjerove kretanja”. Segetlija (2006: 10)
za distribuciju navodi kako je rije€ o stadiju koji slijedi proizvodnju dobara od
onog trena kada ona bivaju komercijalizirana, pa sve do trenutka njihove
isporuke potrosacima. Smatra da distribucija obuhvaéa “razne aktivnosti i
operacije, koje osiguravaju da se roba stavi na raspolaganje kupcima, bilo da
se radi o preradivaCima ili o potroSacima, olakSavajuci izbor, kupnju i upotrebu

robe”.

Kanalima distribucije ili marketinskim kanalima danas se smatra “skup
meduovisnih institucija povezanih zajednickim poslovnim interesom: olak3ati
prijenos robe i vlasniStva od proizvoda¢a do kona¢nog potrosata — kupca,
korisnika. Takoder se moze reci da su kanali distribucije (putovi prodaje, kanali
prodaje) spona izmedu proizvodnje i potrosSnje, koja koordiniranim akcijama
skupa institucija pokrece robu od proizvodaca do potrosaca. Medutim, najSire
gledano, kanal distribucije su grupa medusobno ovisnih organizacija,
uklju€enih u proces koji ¢e proizvode ili usluge uciniti raspolozivim za

koriStenje ili potrosnju” (Segetlija, 2006: 42).

Ovdje je rije¢ o obuhvatu raznih operacija i aktivnosti pomocu kojih se
osigurava stavljanje robe na raspolaganje kupcima, bilo da se radi o
preradivacCima ili o krajnjim potroSacima, olakSavajuci izbor, kupnju i upotrebu
robe. Kako je vidljivo, rijeC je o vezi koja postoji izmedu proizvodnje i potrosnje,
tj. putu koji odredeni proizvod i/ili usluga prolazi ne bi li doSao do krajnjeg

potroSaCa. On moze ukljuCivati prodavace, distributere, trgovce na veliko,



Internet (Slika 1.). Svrha koju kanali distribucije imaju je olak§8avanje prijenosa
proizvoda i/ili usluga od tocke A do toCke B, €ime je jasno kako oni obavljaju
funkciju prometa. S obzirom da su odluke koje se vezu uz kanale distribucije
dugoro€ne, odnosno da predstavljaju dugoro¢no vezivanje, nije ih mogucée
promijeniti tako lako niti tako brzi, kao Sto je to mozda slu€aj kod ostalih

elemenata marketinSkog miksa, primjerice cijene.

Slika 1. Protok kanala distribucije

Trgovina Trgovina

na veliko na malo

Izvor: Izrada autorice.

Kotler (1994) kanale distribucije definira kao odredenu grupa medusobno
ovisninh organizacija koje su ukljuéene u sam proces osiguravanja
raspolozivosti proizvoda i/ili usluga za uporabu i potro$nju. Iznimno je bitno
prepoznati vaznost kanala distribucije s obzirom na to da se odluka o odabiru
marketinskih kanala preslikava na profitabilnost i konkurentnost poduzeca, te
utieCe na sve bitne marketinSke odluke (o prodavacu, mjestu prodaje,
sudionicima u kanalu distribucije, cijeni, promociji i sl.). Pomocu njih, mnogo ¢e
se lakSe svladati vremenske i prostorne razlika, dakle sve one razlike u koje su
uklju€eni razni fenomeni, od ekonomskih, ekoloskih, pravnih, organizacijskih,
tehnoloskih i sl., a svim njima je zajedniCke upravo Cinjenica da s njima

upravljaju ljudski potencijali.

Kanale distribucije se dijeli na izravne i neizravne (PreviSi¢ i Ozretic DoSsen,
2004). Izravni kanali distribucije specificni su po tome Sto proizvoda¢ prodaje
proizvod i/ili uslugu izravno potrosacu. Pod izravhom su kontrolom dobavljaca,
slijede prodajnu i marketinSku strategiju dobavljaca, a vecina ulaganja i dobiti

odnosi se na proizvodaca. Ovdje se nailazi na interni odjel prodaje, podruznice



koje se nalaze u veclinskom vlasniStvu proizvodaca, razne medunarodne
prodajne jedinice i dr. Prednosti koje se ostvaruju koristenjem izravnoga
kanala distribucije jesu prisniji odnos s kupcima i bolje razumijevanje njihovih
potreba kao i potreba trziSta, omoguéuje dugorocni razvoj poduzeéa i
ostvarivanje dobiti, zbog Cega ga je dobro koristiti za provedbu dugoro¢ne
strategije distribucije. Negativnosti izravnih kanala distribucije bile bi potrebna
mnogo veca nov€ana ulaganja, te viSe rada u odnosu na neizravne kanale
distribucije, 8to automatski podrazumijeva manje slobodnog vremena, te

potrebno poznavanja raznoraznih pravnih propisa i zakona.

Kod neizravnih kanala distribucije rijeC je o prodaji proizvoda neizravnim
putem, i to u slu€aju kada poduzece nije u mogucnosti imati vlastitu prodajnu
mrezu, ili pak nema dovoljno resursa za njenu izgradnju, pa se razvijaju
neovisne prodajne jedinice u obliku distributera, preprodavaca i ostalih
prodajnih agenata. Koriste se mnogo ¢eSc¢e nego izravni kanali distribucije, te
se podjela vrSi na maloprodaju i veleprodaju. Kod maloprodaje je rijeC o kupniji
proizvoda i/ili usluga direktno od proizvodaca, Cime se ostvaruje direktan
doticaj prodavaca i posrednika. Kod veleprodaje je rije€¢ o posrednicima koji
kupuju u maloprodajama, ili pak u drugim veleprodajama. Ovdje se takoder
javlja prodaja krajnjim korisnicima no svakako u mnogo manijoj koli€ini. Ono
Sto je specifitno za veleprodaju je Cinjenica da posrednici mogu kupovati na
veliko, Cime ostvaruju popuste, a prodaju¢i dalje maloprodaji ostvaruju
odredenu zaradu. Prednosti koje ima uporaba neizravnih kanala distribucije
jesu olaksano upravljanje distribucijom uz relativno niske troSkove, Siroka
pokrivenost trziSta, minimiziranje rizika prodaje, stvaranje temeljnih

konkurentskih prednosti, veéi trzisni udio.

1.2. Povijesni razvoj

Poceci uporabe pojma distribucije veZu se uz razna istrazivanja i analize
provodene na podrucju unutarnje trgovine 1930-ih godina. Godine 1932.

Medunarodna trgovinska komora osnovala je Biro za prouCavanje distribucije,
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dok je razvoj distribucije u vidu znanstvene discipline zapoceo 1960-ih godina.
Distribucija na znaCaju dobiva onog trena kada su zahtjevi i potrebe kupaca
postali veci i znacajniji, u smislu zahtijevanja kvalitetnije usluge distribucije.
Distribuciju je najjednostavnije objasniti kao put od proizvodaca do potrosaca,
dok kanal distribucije C€ine sudionici robnog prometa. FiziCku distribuciju
sacinjavaju fizicki tokovi robe, kao Sto je procesuiranje narudzbi, upravljanje

zalihama, rukovanje proizvodima i njihovo skladistenje, te transport robe.

Slika 2. Razlika izmedu upravljanja kanalom distribucije i fizicke

distribucije
UPRAVLJANJE KANALOM UPRAVLJANJE FIZICKOM DISTRIBUCIJOM
PROIZVODAC $ SKLADISTE GOTOVIH PROIZVODA
PRIJEVOZ DO LOGISTICKIH/DISTRIBUTIVNIH CENTARA
POSREDNIK ’ *
(VELETRGOVAC 1Ll [ SKLADISTE POSREDNIKA
TRGOVAC NA MALD) (NPR. VELETRGOVCA I/ILI TRGOVCA NA MALO}
1) ISPORUKA ZA DALINJU PRODAJU ILI POSLOVNU POTROSNJU =y
2) DOSTAVA NA MJESTO PRODAJE
POTROSAC/KUPAC
3) ISPORUKA KRAJNJEM KUPCU

4

Izvor: Krizman Pavlovi¢, D. (2017./2018.). Nastavni materijali kolegija Kanali distribucije.
Fakultet ekonomije i turizma “Dr. Mijo Mirkovi¢ Sveugilista Jurja Dobrile u Puli, Pula.

Prou€avajuci Sliku 2. uoCava se razlika izmedu pojmova upravljanja kanalom
distribucije i fiziCka distribucija. Upravljanje kanalom distribucije sacinjavaju
jednostavne tri komponente. Proizvoda¢ ugovara distribuciju svojih proizvoda
s posrednikom, koji moze biti veleprodaja ili maloprodaja, a on pronalazi put
kojim ¢e proizvod dalje putovati do krajnjeg korisnika, odnosno potroSaca.
FiziCka distribucija je proces transportiranja gotovog proizvoda, koji zapocinje

kod proizvodaca uskladistenjem gotovog proizvoda. Slijedi njegov transport do
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logistiCkog distributivnog centra, da bi naposljetku stigao do skladista
posrednika. Posrednik priprema proizvod za daljnju prodaju ili poslovnu
potrosnju, prevozi ga do mjesta prodaje, te u konacnici isporucuje krajnjem

kupcu.

1.3. Vrste, struktura, funkcija i organizacija kanala distribucije

Distribucija je iznimno vazna s obzirom na to da omogucuje prodaju robe i/ili
usluga kroz njihovu dostupnost na mjestima prodaje. Pomocu nje se osigurava
Sirok asortiman robe i/ili usluga kupcima koji su u potrazi za zadovoljenjem

svojih Zelja i potreba, te su spremi za to izdvojiti odredena nov€ana sredstva.

Vaznost kanala distribucije “se moze analizirati kako za pojedine gospodarske
subjekte, odnosno grupacije, tako i za cijelo nacionalno gospodarstvo. U
takvim se analizama posebice sagledavaju udjeli krupnih poduzeca i grupacija
na pojedinim nacionalnim trziStima i/ili globalnoj razini. Budu¢i da krupna
poduzecéa, odnosno grupacije, povezuju razliCite gospodarske subjekte unutar
lanaca stvaranja vrijednosti, na znacCenju gube ranija shvacanja uloge i

vaznosti trgovine u nacionalnom gospodarstvu” (Segetlija, 2014: 22).

Temeljem odluka koje su vezane uz odabir kanala distribucije moze se steci
dugoro€na konkurentska prednost. Stoga je vazno pametno birati i oblikovati
kanal distribucije. On treba odgovarati potrebama ciljnog trzista, kao i vrsti
proizvoda koji se nudi, istovremeno bivajuéi troSkovno ucinkovit. Segetlija
(2006) navodi kako su odluke o kanalima distribucije jedne od najpresudnijih
odluka u poslovanju poduzeca, s obzirom da izbor kanala distribucije uvelike
utjeCe na ostale marketinske odluke. Naime, o njemu ovisi politika cijena, izbor

vlastitih prodavaca, izbor nacina promoviranja i sli¢no.

Izbor kanala distribucije razlikuje se kod velikih i malih poduzeca. Velika
poduzedéa imaju moguénost biranja s kime ¢e poslovati, te sami oblikuju svoje
kanale distribucije. Mala poduzec¢a u poCecima poslovanja ne nailaze na takvu

slobodu u oblikovanju svojin kanala distribucije. Nisu u poziciji biranja
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veletrgovaca ili lanaca supermarketa za distribuciju svojih proizvoda.

Oblikovanje kanala distribucije prema PreviSi¢ i Ozreti¢-DoSen (2004) ima

sljedecée korake:

1.

U prvom koraku vrS$i se analiza kupCevih potreba, s obzirom da je
iznimno vazno upoznati se sa Zeljama i potrebama kupaca, njihovim
navikama kupovanja, zasto, kada i gdje neSto kupuju, te Sto oCekuju od

kanala distribucije.

. Drugi korak obuhvaca definiranje ciljeva, kao i definiranje ogranic¢enja

kanala distribucije. Vazno je da se razina usluge kanala kao Sto su
brzina usluge, duljina kanala, poslijeprodajno usluzivanje, lokacija u
odnosu na konkurente ili kupce podudaraju s oCekivanom uslugom
cilinog trzista. Govoreci o ograni¢enjima kanala distribucije, ovdje se
podrazumijevaju ona koja se odnose na vrstu proizvoda, politiku
poduzeca, okolinu, konkurenciju, te svojstva posrednika.

Treéi korak jest identificiranje glavnih alternativa, te sadrzi tri elementa:
vrstu dostupnih posrednika (veletrgovci, trgovci na malo, zastupnici,
internet, distributeri ili koristenje vlastitih prodajnih resursa), broj
posrednika (intenzivna, ekskluzivna te selektivna distribucija) te prava
(profitabilnost poduzeca) i zadatke (prodaja proizvodacevog proizvoda)
svakog pojedinog Clana kanala distribucije.

Cetvrti korak obuhvacéa vrednovanje alternativa, gdje najvazniji kriterij
biva upravo ekonomski s obzirom na to da se pomocu njega uvida hoce
li vrednovana alternativa donijeti dobit ili gubitak u poslovanju. U ovom
koraku vazno je da poduzece kontrolira prodaju. Nakon $to se obavi
vrednovanje, donosi se odluka o vrsti kanala distribucije koja ¢e se

koristiti u poslovanju poduzeca.

Ovisno o vrsti kupaca, razlikuju se sljedece vrste kanala distribucije (PreviSic i
Ozreti¢-Dosen,2004):

Kanali distribucije namijenjeni razmjeni na trzistu krajnje potrosnje,

Kanali distribucije namijenjeni razmjeni na trziStu poslovne potroSnje.



Kod distribucije na trziStu krajnje potrosnje, javlja se veliki broj kupaca koji
imaju male iznose kupovine. Suprotno tome, na trzistu poslovne potrosnje se

javlja mali broj kupaca, ali s velikim iznosima kupovine.

Strukturu kanala distribucije odreduje broj posrednika koji se nalaze u njemu, a

ona ovisi o sljede¢em (PreviSi¢ i Ozretic-Dosen, 2004):

e vrsti proizvoda,

e ciljnom trzistu.

Kod vrste proizvoda gleda se na njegova obiljeZja kao Sto su svrha njegove
uporabe, trajnost, pokvarljivost, cijena, izgled i sl., dok se kod ciljnog trzista

aludira na trziSte krajnje potroSnje i trziSte poslovne potrosnje.

PreviSi¢ i Ozretic-Dosen (2004) strukturu kanala distribucije definiraju pomocu:

e duZine (dubine),

e Sirine (intenziteta).

Kotler (2001: 502) navodi kako je razina kanala distribucije svaki sloj koji
sudjeluje u priblizavanju proizvoda i njegovog vilasnika krajnjem kupcu. Prema
PreviSi¢ i Ozretic-DoSen (2004: 289) “distribucijski kanal moze imati razli¢itu
duZinu koja ovisi o vrsti proizvoda i ciljnom trzidtu, a moze se podijeliti na Cetiri
razine distribucijskog kanala.” Dakle, Sto je viSe posrednickih razina izmedu
proizvodaca i kupca, to je kanal duzi. Duzina je definirana s brojem uklju€enih
posrednika u okomitoj strukturi kanala, dok je S$irina definirana s brojem
uklju€enih posrednika u horizontalnoj strukturi kanala. Po duZini se razlikuju

kanali nulte, prve, druge, te trece razine (Slika 3.).



Slika 3. Duzina kanala distribucije na trziStu krajnje potrosnje

Proizvodac Potrosac

Proizvodac Maloprodaja Potrosac

Proizvodac : Veletrpovac ) Maloprodaja Potrogac

Izvor: lIzrada autorice prema: PreviSi¢, J., Ozreti¢-DoSen, D. (2004) Marketing, 2. izdanje,
Adverta, Zagreb, str. 289.

Na trzistu krajnje potroSnje u kanalu distribucije nulte razine javlja se odnos
proizvodac- potrosa€. Kao primjer takvog kanala distribucije moze se navesti
prodaja od vrata do vrata, razne prezentacije, katalozi, TV i internetska prodaja
i sl. Kod prve razine kanala distribucije javla se odnos
proizvodac-maloprodaja-potrosac. Dakle, tu se javlja jedan je posrednik
izmedu proizvodacCa i krajnjeg potrosacCa. Druga razina kanala distribucije
obuhvaca dva posrednika izmedu proizvodaca i krajnjeg potrosaca, te ga se
moze prikazati na sljedeé¢i nacin: proizvodac-veletrgovac-maloprodaja-
potrosac. Ova se razina kanala distribucije naj¢esce javlja kod distribucije robe
Siroke potrosSnje, duhanskih proizvoda, kucanskih aparata i sl. Trecu razinu

kanala distribucije specificira Cinjenica da se izmedu proizvodaca i krajnjeg
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potrosaca javljaju tri posrednika. Taj se kanal moze prikazati na sljedeci nacin:
proizvodac--zastupnik-veletrgovac-maloprodaja-potrosac. Zastupnik se u
kanalu distribucije javlja u slu€aju kada je potreban uvoz robe iz inozemstva, te
njena daljnja distribucija veletrgovcima i trgovcima na malo, ¢ime se uvelike

olakSava put do krajnjeg potrosaca.

Na trZistu poslovne potroSnje u kanalu distribucije nulte razine nalaze se
proizvodac i industrijski proizvodac. Kanal distribucije prve razine ima sljedecu
strukturu: proizvodac-industrijski distributer-industrijski proizvodac. Kanal
druge razine glasi: proizvodac-agent-industrijski  distributer-industrijski
proizvodac, dok su sudionici kanala tre¢e razine proizvodaC -prodajna filijala

poduzeca -agent-industrijski distributer-industrijski proizvodac.

Nadalje, kod duzine kanala distribucije razlikuju se direktni (pomocu njih se Zeli
ostvariti veCa kontrola proizvoda) i indirektni (nizi troSkovi pokrivanja ciljnog
trzista, veca posvecenost proizvodnji, specijaliziranog posrednika) kanali

distribucije.

Sirina kanala distribucije predstavlja broj posrednika na svakoj razini kanala
distribucije (Kotler, 2001). S tog se aspekta razlikuje intenzivna (veliki broj
kanala distribucije i prodajnih mjesta), selektivha (nekoliko kanala distribucije
uz ogranicen broj prodajnu mijesta), te ekskluzivna distribucija (jedan kanal

distribucije i jedno prodajno mjesto).
Funkcije kanala distribucije su (Krizman Pavlovi¢, D., 2017./2018.):

e olaksati protok proizvoda od proizvodaca do potroSaCa (osnovna

funkcija),
e drzanje asortimana (zaliha),
e udovoljavanje potraznji (odnosno prodaja),
o fiziCka distribucija,
e poslijeprodajno usluzivanije,
¢ financijsko zatvaranje ciklusa.
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S organizacijskog aspekta kanale distribucije se dijeli na klasi¢ne kanale
distribucije i marketinSke sustave. Kod klasi¢nih kanala distribucije sudionici su
nezavisni ¢lanovi, koji su slabo povezani, a suraduju kako bi ostvarili profit. U
ovom slucaju dolazi do odredenih nedostataka kao $to su potencijalni konflikti,
slaba mogucnost upravljanja kao i sama ucinkovitost. Marketinski sustavi su
tvorevina novijeg doba. Pomocu njih se osiguralo povecanje djelotvornosti
sustava kanala distribucije. Tu pronalazimo okomiti, vodoravni i hibridni
marketinski sustav. Kod vertikalnog marketindkih sustava javlja se jedinstven
sustav izmedu proizvodaca, veletrgovaca i maloprodaje. Ono $to je ovdje
specificno jest da se jedan sudionik kanala distribucije javlja kao vlasnik svih
ostalih sudionika u kanalu. Kroz ovakav sustav osigurava se bolja kontrola
konflikata u kanalu. Kod horizontalnog marketinskog sustava javlja se suradnja
organizacija i to na istoj razini, s time da je vodstvo povjereno jednom od
sudionika kanala distribucije. Hibridni marketinski sustav javlja se u slu€aju
koriStenja dva ili viSe kanala distribucije koji su usmjereni jednom ili viSe ciljnih
segmenata odredenog poduzeca. Ovakvim pristupom osigurava se veca
trziSna pokrivenost i dostupnost ponude, no veoma lako moze doci do
konflikata s obzirom da se njegovom primjenom poti¢e konkurencija medu

svojim kanalima distribucije.

Segetlija (2006) navodi kako se u literaturi kao sinonim pojmu marketin3Ki
sustav upotrebljava pojam distribucijske mreze, i to u smislu odredenog
posredniCkog skupa koji osigurava bolju i uspjesSniju distribuciju ekonomske
vrijednosti. Distribucijske mreZe su predstavljene vezama izmedu posrednika,
potroSaca i proizvodaca. Osvrcuci se na dimenziju distribucijske mreze, autor
navodi kako postoji vertikalna i horizontalna dimenzija mreze. ZakljuCuje kako
kanal distribucije predstavlja vertikalnu trziSnu organizaciju sudionika
distribucije, iako se ona moze promatrati i kao horizontalna trziSna organizacija,
i to kada se promatraju sudionici sustava distribucije na istoj razini (npr. sva

skladista za isporuku nekog proizvodaca).
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2. ELEKTRONSKI KANALI DISTRIBUCIJE

2.1. Definicija elektronskih kanala distribucije

Elektronski kanali distribucije smatraju se sastavnicom elektronickog
poslovanja, poznatog kao e-poslovanje. Ovdje je rije¢ o obavljanju usluga
kupnje i prodaje putem Interneta i prijenos novca i podataka za izvrSavanje
ovih transakcija. Posebnost ovakve vrste trgovine jest to da se razmjena odvija
bez fizitkog kontakta, koristeci jedno ili pak viSe sredstava komunikacije na
daljinu. E-poslovanje se Cesto koristi za prodaju fiziCkih proizvoda putem
Interneta, ali takoder moze opisati bilo koju vrstu komercijalne transakcije koja

se olakSava putem Interneta.

Pristupanje Republike Hrvatske Europskoj uniji “otvorilo je mnoge poslovne
prilike kako za poduzeca tako i za gradane. Otvaranjem granica jedinstvenog
europskog trzista, izrazito velik potencijal ostvaruje upravo oblik trgovine koji
se odvija putem Interneta, odnosno elektroniCka trgovina (e-trgovina ili eng.
e-commerce). E-trgovina sastavni je dio e-poslovanja, te kao takva predstavlja
kupovinu i prodaju roba, usluga, te informacija putem interneta. Kod
elektroniCke trgovine, kao i kod svih ostalih oblika prodaje na daljinu, sklapanje
ugovora o kupoprodaji izmedu trgovaca i potroSaCa odvija se bez fizickog
kontakta, koriStenjem jednog ili viSe sredstava daljinske komunikacije, npr.
putem Interneta. Prema Zakonu o elektroni¢koj trgovini e-trgovina predstavlja

uslugu informacijskog drustva” (www.mingo.hr).

Elektronske kanale distribucije najlakSe je definirati kao kanale koji u provedbi
trziSne razmjene ukljuCuju Internet. Dakle, kupac i prodavatelj moraju pristupiti
Internetu s ciliem ostvarenja transakcije. Danas se elektronskim kanalima
distribucije sluzi sve veci broj kupaca i prodava¢a zbog mnogih prednosti koje
oni nude. Ipak, nisu preuzeli mjesto tradicionalnim kanalima distribucije, kako
se predvidalo prije desetak godina. Danas se u uporabi uz pojam elektronski
kanali distribucije susrecu i drugi pojmovi poput e-trgovina, mobilna e- trgovina,

m-trgovina, drustvena trgovina, s-commerce, te f- commerce.
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U Republici Hrvatskoj je podrucje elektroniCke trgovine regulirano “odredbama
Zakona o trgovini (NN 87/08, 96/08, 116/08, 76/09, 114/11, 68/13, 30/14), te
odredbama Zakona o elektroni¢koj trgovini (NN 173/03, 67/08, 36/09 i 130/11,
30/14), koji je u cijelosti uskladen sa zakonodavstvom Europske unije u
podruCju elektroniCke trgovine ('Directive on electronic commerce'
2000/31/EC). Izmedu ostalih, na ovaj oblik trgovine primjenjuju se i odredbe
Zakona o zastiti potroSaca (NN 79/07, 125/07, 79/09, 89/09, 133/09, 78/12 i
56/13), te odredbe Zakona o trgovackim drustvima, Zakona o obrtu, Zakona o
zastiti osobnih podataka, Carinskog zakona, Zakona o porezu na dodanu
vrijednost, Zakona o postanskim uslugama, Kaznenog zakona, Zakona o

obveznim odnosima itd” (www.mingo.hr).

Pohvalno je da se u Republici Hrvatskoj prate trzisni trendovi, te se podrucje
trgovine brzo digitalizira, a sve veci broj registriranih online kupaca upravo je
dokaz da ¢e u buducénosti ovaj trend i dalje rasti. Time profitiraju i kupci i

trgovci, koji korisnicima pruzaju sigurno i kvalitetno korisni¢ko iskustvo.

Prema recentnim procjenama, “ukupna vrijednost maloprodaje putem
Interneta premasuje 2,3 trilijuna USD, a znacajna je i vrijednost razmjene na
trziStu poslovne potrosnje” (TomasSevi¢ Lisanin, 2019: 290, prema Statista,
2018). Internet je zasigurno uvelike promijenio i ubrzao ljudsku svakodnevicu,
od komunikacije do kupnje. Pocetci su sluzili za pruzanje osobnih informacija,
no ono $to je danas moguce koriStenjem Interneta je uistinu veliko. Moguce je
zaprimanje narudzbi, te kupnja putem internetskih prodavaonica ili

web-shopova.

2.2. Struktura elektronskih kanala distribucije

Prije desetak godina, kada su elektronski kanali zapoceli svoje osvajanje, bilo
je mnogo stru¢nih ¢lanaka u kojima se navodilo kako je doSlo vrijeme pada
posrednika. Tada se smatralo da c¢e upravo zbog lakoce upravljanja,
elektronski kanali distribucije u potpunosti uzrokovati nestanak i/ili ukidanje

posrednika, a sve s razlogom Sto je njihovom pojavom osigurano direktno
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povezivanje raznih prodavaca i kupaca, i to diljem svijeta. Naravno, navedene
bojazni nisu se ostvarile u tolikoj mjeri koliko su to razni stru¢njaci predvidali.
No, zasigurno se moze reci da su elektronski kanali distribucije “uzdrmali”

dotadasnji nacin povezivanja prodavaca i kupaca.

Ono Sto se dogodilo u strukturi kanala distribucije je sljedece (Krizman
Pavlovi¢, 2017./2018.):

¢ disintermedijacija vs. reintermedijacija,
e informacijski tijek vs. proizvodni tijek, te

e virtualna struktura kanala distribucije vs. fizicka struktura.

Usporedujuci disintermedijaciju s reintermedijacijom, misli se na Cinjenicu kako
prema konceptu disintermedijacije svi posrednici postaju suviSna karika u
opskrbnom lancu i to zato Sto se koristenjem Interneta kao kanala distribucije
osigurava vidljivost prodavaca, koji veoma lagano dopiru do kupaca. U slucaju
koncepta reintermedijacije smatra se kako se upravo zbog Interneta u strukturi
kanala distribucije deSava promjena i to takva da se specifini posrednici u
prodaji jednostavno zaobidu, na nacdin da ih se zamijeni, ili se pak u kanal

distribucije dodaje neki novi posrednik.

Usporedujuci informacijski s proizvodnim tijekom u kanalu distribucije, ono $to
se uoCava je Cinjenica da Internet kao kanal distribucije nije u mogucnosti
ostvariti proizvodni tijek (fizi€ki) kako to biva u slu€aju drugih kanala distribucije.
Navedeno se smatra velikim nedostatkom jer se finaliziranje kupoprodajne
transakcije mora obavljati na staromodan nacin. No nitko ne aludira da Internet
ne moze imati efikasnu funkcionalnost. Ona je svakako moguc¢a i kod
pregovarackog, vlasnic¢kog, informacijskog te promocijskog tijeka, i to upravo
iz razloga jer se informacije mogu uistinu brzo digitalizirati i prenijeti putem
Interneta. Kod proizvodnog tijeka svi tijekovi su ostvarivi, i proizvodni,

pregovaracki, vlasnicki, informacijski te promocijski.

Usporedujuci virtualnu s fizickom strukturom kanala distribucije, niSta se Sto se
buducnosti tiCe ne moze reéi sa sigurnoS¢u. Stoga preostaje mogucnost da

vrijeme pokaze svoje. lako je danas kupnja i prodaja putem Interneta
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dostignula svjetske razmjere, fizitka struktura kanala distribucije i dalje
ostvaruje profite, jer ¢e ljudi i ubuduce trebati konvencionalne kanale
distribucije s obzirom da nisu svi isti, te se ne sluze informacijskim
tehnologijama podjednako. Mnogo je i onih koji jednostavno ne vjeruju u
virtualnu strukturu kanala distribucije, jer u fizi¢koj strukturi imaju mogucénost
vidjeti, osjetiti i isprobati proizvod, Sto s virtualnom strukturom nije omogucéeno.
Svakako, vazno je kupcu omoguciti izbor, pa je u buduc¢nosti preporucljivo da

trgovine imaju uz fiziCku strukturu dostupnu i onu virtualnu.

2.3. Vrste i modeli elektronskih kanala distribucije

Gledajuéi na vrste e-trgovine, razlikuje se Cista e-trgovina i ona djelomicna.
Razlike koje postoje medu njima jesu te da kod Ciste e-trgovine sve njene tri
komponente pronalazimo u digitalnom obliku - proces, proizvod, te nacin
isporuke. S druge strane, kod djelomi¢ne e-trgovine Cesto se barem jedna od

tri njene komponente pronalazi u digitalnom obliku.

Kao $to je ve¢ navedeno, Cista e- trgovina predstavlja onu trgovinu koja sve
tri komponente ima u digitalnom obliku. Kao primjer se mogu navesti trgovine

koje prodaju softvere, racunalne igrice, e-knjige i sl. (Slika 4.).
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Slika 4. Primjeri Ciste e-trgovine

trgovina koja
prodaje racunalne
igrice

trgovina koja trgovina koja
prodaje softwere prodaje e-knjige

CISTA E-
TRGOVINA

Izvor: Izrada autorice prema: Ministarstvo gospodarstva, poduzetnistva i obrta, E-trgovina,

dostupno na https://www.mingo.hr/page/kategorija/e-trgovina (pristupljeno 14.8.2019.)

Kako je vidljivo na Slici 5., kod djelomi¢ne e-trgovine jedna od komponenti
nalazi se u digitalnom obliku. Tako se primjerice tu pronalazi pla¢anje
naru¢enog namjeStaja putem Interneta, wuplata apartmana putem

booking.com-a, prodaja tiskanih knjiga u elektronickoj knjizari i sl.
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Slika 5. Primjeri djelomiéne e-trgovine

prodaja tiskanih
knjiga u elektronickoj
knjizari

placanje narucenog
namjestaja putem
interneta

uplata apartmana
preko booking.com

DJELOMICNA
E-TRGOVINA

Izvor: lzrada autorice prema: Ministarstvo gospodarstva, poduzetnistva i obrta, E-trgovina,
dostupno na https://www.mingo.hr/page/kategorija/e-trgovina (pristupljeno 14.8.2019.)

Prema Ministarstvu gospodarstva, poduzetniStva i obrta (www.mingo.hr)

razlikuju se sljedeci modeli e-trgovine (Slika 6.):

o B2B - business to business, ili poduzece prema poduzecu

e B2C - business to customer ili poduzeée prema kupcu/potrosacu
e (C2B - customer to business ili potroSa¢ prema poduzecu

e (C2C - customer to customer ili potroSac¢ prema potroSacu

e B2G - business to government ili poduzece prema drzavi

e G2B - government to business ili drzava prema poduzecu.
Takoder, ovdje jo$ postoje i sljedeéi modeli:

e G2C - government to citizen ili drzava prema potroSacima/gradanima te

e C2G - customer to government ili potroSa¢/gradanin prema drzavi.”
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Slika 6. Prikaz modela e-trgovine

B2B - poduzece
prema poduzedu

G2B - drZavna
institucija prema
poduzedu

B2C - poduzece
prema potro3acu

B2G - poduzece
prema drZavnoj
instituciji

C2B - potrosac
prema poduzecéu

C2C - potrosat
prema potroSacu

Izvor: Ministarstvo gospodarstva, poduzetniStva i obrta, E-trgovina, dostupno na

https://www.mingo.hr/page/kategorija/e-trgovina (pristupljeno 14.8.2019.)

B2B e-trgovina odnosi se na elektroniCku razmjenu proizvoda, usluga ili
informacija izmedu poduzeéa, a ne izmedu poduzeca i potroSata. B2C
e-trgovina odnosi se na maloprodajni dio e-trgovine na Internetu, kada
poduzecéa prodaju proizvode, usluge ili informacije izravno potro$acima. C2B
je vrsta e-trgovine u kojoj potrosaci svoje proizvode i usluge stavljaju na
raspolaganje na mrezi, kako bi poduze¢a mogla ponuditi i kupovati. Kod C2C
potrosaci medusobno trguju proizvodima, uslugama i informacijama, gdje su
transakcije uglavnhom provedene putem treée strane koja pruza internetsku
platformu na kojoj se transakcije provode. B2G se odnosi na transakcije koje

se obavljaju putem Interneta, izmedu poduzeca i javne uprave ili drzavnih tijela.
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G2B se odnosi na transakcije koje se vode putem Interneta, izmedu pojedinih

potrosaca i javne uprave ili drzavnih tijela.

E-trgovina zasigurno osigurava mnoge prednosti, kako za klijenta, tako i za
poduzecée. Njezina pojava zasigurno je revolucionarna stvar, jer je pomogla

preobraziti trgovinski sektor.

2.4. Prednosti i nedostaci elektronskih kanala distribucije

Danas je e-trgovina postala sasvim normalna pojava u trziSnoj razmjeni, koja
mnogima olakSava njihove svakodnevne obveze. Jasno je da ona osim
prednosti koje pruza, u sebi krije i odredene nedostatke. Svakako prednosti

ima puno viSe nego nedostataka, te se mogu navesti sljedece:
e dostupnost svega na jednom mjestu 24/7,
e Stedi novac i vrijeme,
e kupnja iz naslonjaca i udobnosti vlastitog okruzenja,
e brzina pristupa i obrada informacija
e brzinailakoc¢a izvrS8avanja narudzbi i plac¢anja,

¢ naruCivanje se moze automatizirati ¢ime dolazi do manjih troSkova

narudzbu,
e brzina i lako¢a upravljanja bazom podataka,
e mnogo nizi troSkovi prodaje i distribucije,
e globalno je dostupna,

e U sluaju povetanja broja kupaca ne zahtijeva povecanje broja

zaposlenika,

e mnogo jeftiniji marketing nego kod drugih kanala distribucije
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e omogucuje pracenje korisnickih navika i ponasanja Cime se osigurava

bolja korisni¢ka podrska i usluga,
e mnogo manji troskovi korisniCke podrske,
e nema potrebe za fizitkom trgovinom €ime se Stedi,

e mogucénost kupnje proizvoda koji se trenutno ne nude na domacem

trzistu,

¢ mogucnost Citanja recenzija drugih korisnika.

Neke od negativnosti koje e-trgovina sa sobom nosi jesu:
e nemogucénost videnja i isprobavanja proizvoda prije kupnje,

e odgodeno je posjedovanje od trenutka kupnje sve dok proizvod ne

stigne na naSu adresu,
e problem zastite osobnih podataka,
e Zlouporaba informacijske tehnologije,
e problematika naCina osiguravanja podataka od slu¢ajnog unistenja,
e |ogistiCka izvedba,

¢ nedostatak ljudskog kontakta.
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3. ANALIZA ELEKTRONSKOG KANALA DISTRIBUCIJE NA
PRIMJERU INTERNET TRGOVINE “KONZUM KLIK*

Danasnja tehnoloSka dostignu¢a omogucila su znacajne promjene kada je
rije€C o pomaganju i ubrzavanju procesa trazenja klijenata, kao i €injenica da je
osigurana potpuna automatiziranost nekih dijelova prodajnog procesa. Time je
osiguran veliki utjecaj sudionika trZiSne razmjene na proces nabave, kao i
visoka razina mobilnosti informacijskih sustava, ¢ime su oni postali lako
dostupni €ak i izvan ureda. Danas je e-trgovina postala sastavni dio poslovanja
koje omogucuje dostupnost proizvoda i usluga kupcima 24/7, Sto uvelike
olakSava kupcu kupnju i osigurava mu brzinu i praktiCnost. Za prodavaca ona
osigurava smanjenje troSkova upravljanja zalihama, vece i bolje marketinske
mogucénosti i privlaCenje veleg broja kupaca. Kako je vidljivo, razvoj

tehnologije uvelike je utjecao na prodaju i prodavace.

Prodaja kao poslovni proces “od vitalnog je znaCenja za svako poduzece, ne
samo zbog nuzZnosti ostvarivanja prihoda, ili zato Sto iziskuje visoke
proracunske izdatke — buduénost poduzeca ovisi o prodavacima koji pronalaze,
pridobivaju i zadrzavaju kupce pronoseci njihov glas Sirom vlastite organizacije.
S druge strane, upravljati prodajnom funkcijom jedno je od najzahtjevnijih
podru¢ja poslovnog upravljanja jer ova, posljednja karika u lancu dodavanja
vrijednosti ima posebna obiljezja i unikatne upravljacke izazove koji se
razlikuju u odnosu na sva druga poslovna podrucja. U uvjetima trziSne
otvorenosti i snazne konkurencije, nacCin vodenja i upravljanja prodajom
predstavlja vaznu sastavnicu konkurentske prednosti” (TomasSevi¢ LiSanin,
2004).

Prema Eurostat-ovim podacima navedenim na portalu Poslovni.hr
(www.poslovni.hr), proSle je godine 7 od 10 korisnika Interneta izvrsilo online
kupovinu, najCesc¢e odjecu i sportsku opremu, putovanja i smjestaj za odmor.
Najbrzi rast online kupaca u EU ostvaren je u segmentu kupaca u dobi od 16
do 24 godine i od 25 do 54 godine. Osobama od 24 do 54 godine kuéne

potrepstine Cinile su 50 % online kupnje. Nastavljen je i rast online trgovine, a
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opcenito, udio kupovine online korisnika u EU 2017. je dostigao 68 %, dok je,

primjerice u 2016. godini iznosio 57 %.

E-trgovina je smanijila potrebu za prodajnim osobljem, Cime se osigurala
uSteda u poslovanju. Smanjena je potreba za posredovanjem u prodaji, te
osigurala kupcu kupovinu iz udobnosti vlastitog doma. Medutim, “tehnologija
ne moze sama funkcionirati, a i klijenti ponekad imaju potrebu za osobnim
kontaktom s prodavacem od kojeg kupuju” (TomasSevi¢ LiSanin, et.al. 2019:18).
“...Upotreba digitalnih mogucnosti prodaje na trziStu poslovne potrosnje
dozivjela je evoluciju u zadnjih dvadesetak godina. Na samom pocetku,
poduzeca su prihvatila elektroni¢ku postu kao novi oblik komunikacije koji je
nadopunio tradicionalnu komunikaciju putem poste, fiksnog telefona i telefaksa.
Nakon toga, uslijedile su internetske, odnosno web stranice na kojima su
poduzecéa prezentirala sebe i svoju ponudu. S napretkom tehnologije, pocelo
se pojavljivati i online prodavanje, a elektroniCka posta je postala standardnim
komunikacijskim formatom. U danasnje vriieme, digitalne tehnologije
uobiCajen su dio poslovanja i automatizacije poslovnih procesa, pa tako i

prodaje” (TomasSevi¢ LiSanin, et.al. 2019:296).

Digitalna nabava spada u podrucje elektroni¢ke trgovine. Rije€ je o nabavi
proizvoda i usluga putem digitalne platforme, gdje se razlikuju dva glavna
pristupa. Prvi pristup podrazumijeva da klijent kupuje proizvode i usluge drugih
poslovnih subjekata pristupajuci njihovim internetskim stranicama i koristeci
njihove internetske prodavaonice ili druge sustave, dok drugi pristup
podrazumijeva razvoj vlastitog sustava utemeljenog na internetskim
tehnologijama koje koriste dobavljaCi za komunikaciju, upucivanje ponuda i
nadmetanje s drugim dobavljaCima, te se naj¢esée koristi prilikom godisnjih
pregovora o cijenama i uvjetima isporuke. U najviSe slucajeva, rije€ je o web
aplikaciji kojoj se pristupa s korisnickim imenom i lozinkom. Online kupnja
putem internetskih trgovina ili web-shopova poprilicno je vec ustaljena praksa
na trziStu krajnje potroSnje, a zadnjih godina razvijaju se i mobilne aplikacije
koje omogucuju izravnu Kkupnju, €ime se mnogima uvelike olakSava

svakodnevica.
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3.1. Opcéenito o “Konzum klik“ internet trgovini

Konzum je vodeci trgovacki lanac u Hrvatskoj, koji broji oko 10.000
zaposlenika, zbog Cega je i uvrSten medu najvecCe poslodavce u drzavi. Ima
preko 600 prodavaonica u 114 gradova i 211 mjesta, uklju€ujuéi i mnoge otoke.
Konzum Kiik internet trgovina postoji ve¢ 17 godina, te je ne tako davne 2002.
bila prva internetska prodavaonica prehrambenih namirnica i robe Siroke
potrosnje za kupce s trzista krajnje potroSnje u Republici Hrvatskoj. Konzum je
“‘jedini trgovac u Hrvatskoj koji pruza uslugu internetske prodaje i dostave do
vrata, a i danas prati najbolja svjetska maloprodajna iskustva, diktirajuci
trendove na domacem trzistu. To su prepoznali i kupci Ciji broj neprestano
raste, te danas imamo vise od 155.000 registriranih korisnika. Online prodaja
pokriva Sire podru€je Grada Zagreba, Splita, Zadra, Rijeke, Osijeka, Dakova,
Vukovara i Vinkovaca, a omogucuje viSe od 12.000 razli¢itih artikala”

(www.konzum.hr).

S godinama se u Konzumu provelo mnogo organizacijskih promjena, kako
tehnoloskih, korisniCkih ali i promjene naziva. Prvotna ideja pri pokretanju
internet trgovine bila je olakSati odredenom segmentu ljudi da izbjegnu guzve,
stres kupovine, ustede vrijeme i iz udobnosti svog doma izvrSe narudzbu
namirnica na svoj kuéni prag. Glavni trziSni segmenti ove online prodavaonice
su prezaposleni profesionalci, majke s malom djecom, osobe sa zdravstvenim
problemima i svi oni koji upravo ciljaju na izbjegavanje gore navedenoga.
Barijera (viSe psihi¢ka) “veéem koristenju je zaracunavanje troSka dostave u
ovisnosti o kupljenoj koli€ini, viSe povjerenja u vlastiti odabir prehrambenih
namirnica, kao i nekorisStenje informacijskih tehnologija u odredenom dijelu
starije populacije” (TomaSevi¢ LiSanin, et.al. 2019: 298). Ono S&to je
ograni¢avajuce je Cinjenica kako njihova usluga nije toliko Siroko dostupna, te
se za sada moze koristiti samo u sljede¢im gradovima: Zagreb, Karlovac,
Zadar i Osijek s okolicom, zatim Samobor, Split, Dugo Selo, Velika Gorica,

Zapresi¢, Rijeka, Opatija i Brdovec.
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3.2. Distribucija robe

“‘Konzum KIlik* internet trgovina kao kupac robu nabavlja od raznih dobavlja¢a
prehrambenih i neprehrambenih proizvoda, kako na domacéem trzistu, tako i na
inozemnom. Kod prehrambenih proizvoda nabavlja Siroki asortiman, od voca i
povrca, kruha, mlijeka, mesa, SeCera, ulja, grickalica, pi¢a, zamrznutih
proizvoda do alkohola i sl. Asortiman neprehrambenih proizvoda ukljuCuje
igraCke, deterdzente, Sampone, sredstva za CiS¢enje, ku¢anske potrepstine,
posude, auto i party program i sl. Distribucija je organizirana kroz maloprodaju
i veleprodaju, gdje dobavlja¢ dobavlja proizvode u skladiSta svog
maloprodajnog centra. Roba se isporuCuje u dogovorenom roku. Preuzimanje
artikala omoguceno je na tri naCina: dostava na adresu koju kupac odredi
(Zagreb i okolica, Osijek, Rijeka, Split, Zadar), usluga Drive In kojom kupac
preuzima Citavu poSiljku na adresi Zagrebacka Avenija 7 u Zagrebu, te usluga
POKUPI kod koje kupac Citavu poSiljiku preuzima u nekoj od Konzumovih
prodavaonica na lokaciji koju je odabrao prilikom izrade narudzbe (Zagreb,

Osijek, Rijeka, Split, Zadar) ” (www.konzum.hr).

Analizom duzine kanal distribucije u “Konzum klik* Internet trgovini zakljucuje

se da je tu rije€ o kanalu treCe razine (Slika 7.).

Slika 7. Duzina kanala distribucije kod ,,Konzum klik* internet trgovine

Izvor: Izrada autorice.

Razlog odabira kanala distribucije trece razine je Cinjenica kako se pri nabavci
robe za daljnju prodaju koriste razni posrednici i zastupnici, s obzirom da se u

“‘Konzum Klik internet trgovini pronalaze razni proizvodi, domace i inozemne
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provenijencije. Stoga autorica rada zakljuCuje da se u prezentiranom
poslovnom slu€aju kao sudionici kanala distribucije javljaju tri posrednika i da

on glasi: proizvodac--zastupnik-veletrgovac -maloprodaja -potrosac.

3.3. Postupak narudzbe i dostave

Narudzba se obavlja na internet stranici www.konzum.hr i to tako da se pri
prvoj kupovini korisnik registrira, a svaki sljedeci put samo prijavi sa svojim
korisni¢kim podacima. U izborniku bira kategoriju, te u svoju koSaricu stavlja
one proizvode koje zeli naruciti. Kada je kupac s narudzbom gotov, klikne na
gumb “zavrSiti narudzbu”, te se preusmjerava na odabir nacina dostave.
“Odaberite ikonu "dostava", “pokupi” ili “drive in”. Zatim odaberite lokaciju na
koju Zeli da se njegova narudzba isporuci, te Zeljeni termin dostave. Kliknite
"pregled narudzbe" i provjerite jeste li zadovoljni s vaSom narudzbom. Zatim
kliknite na "placanje", unesite podatke o placanju i gotovi ste - dalje je sve na

nama.”

Osim na internet stranici, kupnju je moguce obaviti i putem mobilne aplikacije,

a ono $to ona osigurava je sljedeée (www.konzum.hr):
e “parucite sve za doma ili ured putem Konzum online prodaje

e jednim klikom kupite sve Sto vam treba iz liste za kupnju ili stare

narudzbe
e pogledajte aktualne kataloge
e uStedite s posebnim ponudama i akcijama
e pronadite najblizi Konzum, provjerite radno vrijeme i put do njega
e skenirajte barkod proizvoda i dodajte ga u vasu online koSaricu.

Konzum mobilnu aplikaciju “Konzum na tvom dlanu” trenutno Koristi vise od
50.000 korisnika kojima su sve informacije i proizvodi dostupni 24 sata dnevno

svih 7 dana u tjednu.”
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Kupac zna da mu je narudzba uspjeSna kada mu u roku od 15 minuta na
e-mail stigla potvrda narudzbe. U sluc€aju da potvrda narudzbe nije dostavljena
putem e-poste, postoji mogucnost da je nesto poslo po krivu. Tada kupac
dobiva detaljni naputak o tome kako dalje postupiti; “Ukoliko nakon
zavrSavanja procesa blagajne niste zaprimili e-mail potvrde narudzbe koji
dolazi unutar 15 minuta nakon potvrdivanja narudzbe, molimo Vas da se
prijavite na www.konzum.hr te provjerite nalaze li se artikli i dalje u Vasoj
kosarici. Ukoliko se nalaze, znaci da niste potvrdili neki od koraka naplate te
Vas molimo da pokuSate ponovo. Ukoliko je VaSa koSarica prazna, tada sve
Vase napravljene narudzbe (zajedno s pripadaju¢im detaljnim informacijama
kao Sto je broj narudzbe, datum dostave, adresa, vrijeme, artikli i sl.) mozZete
pregledati ukoliko nakon prijave na stranicu kliknete na svoj profil te u
izborniku na lijevoj strani odaberete 'Moje narudzbe'. Ako joS uvijek niste
sigurni jesmo li zaprimili Vasu narudzbu, nazovite nas na besplatni telefon
0800 400 000, ili nam se obratite putem kontakt obrasca u zoni korisni¢ke

podrske“ (www.konzum.hr).

Dostava odabranih proizvoda vrSi se sedam dana u tjednu, i to od ponedjeljka
do subote od 7 do 21 sat, a nedjeljom od 7 do 15 sati. Vrijeme i datum dostave
kupac odabire sam i to prilikom narucivanja, a ono se krec¢e u rasponu od dva
sata. Tako je prvi mogudéi termin dostave od 7 do 9 sati, a posljednji od 19 do
21 sat. Cijena dostave ovisi o iznosu kupovine, pa tako za iznos kupovine
preko 800 kuna dostava je besplatna, 600-800 kuna je 10 kuna, 400-600 kn
dostava je 20 kuna, dok za iznose od 200-400 kuna dostava se naplacuje 30
kuna. Plac¢anje se moze obaviti gotovinom, kreditnim i debitnim karticama, te
Konzum poklon karticama u trenutku preuzimanja narudzbe, ili kreditnim i
debitnim karticama putem Interneta, prilikom koristenja usluga Dostave i Drive
In. Narudzbe koje se preuzimaju uslugom Pokupi moguce je platiti iskljucivo
kreditnim ili debitnim karticama putem Interneta (www.konzum.hr). Pri dostavi
je vazno imati identifikacijski dokument kod sebe kako bi dostavlja¢ znao da je
kod to¢nog kupca. U slu€aju da u trenutku dostave kupac nije na naznacenoj
adresi, dostavljaC ¢e ga nazvati na kontakt broj radi provjere moze li netko
umjesto njega preuzeti kupljenu robu. U sluCaju nejavljanja, dostavlja¢ se

ponovno javlja kupcu tek nakon zavrSetka isporuke dostavom za taj dan.
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3.4. Kriticki osvrt

Elektronski kanali distribucije zasigurno su uvelike olakSali svakodnevicu, kako
kupaca, tako i prodavacCa. KoriStenjem Interneta kao sredstva indirektne
komunikacije, osiguralo se olak§ano kupovanje, prodaja, prijenos novca kao i
podataka potrebnih za samo izvrSenje. Upravo Cinjenica kako ovdje nema
fizickog kontakta ono je Sto karakterizira ovakav nacin poslovanja. Da bi se
ostvarila kupnja i/ili prodaja, potrebno je pristupiti Internetu, $to danas €ini sve
vec€i i veCi broj kupaca i prodavaca, a samo podrucje trgovine kod nas u
Hrvatskoj se iznimno brzo digitaliziralo. Vracajuci se na same pocetke sluzenja
Internetom, te kada se danas osvrnemo oko sebe i pogledamo $to nam je on
sve omogucio, uistinu je rijeC o nevjerojatno velikom aspektu promjena.
Nekadasnja predvidanja, kod same pojave elektronskih kanala distribucije,
kako Ce “srusiti” posrednike, nisu bila u potpunosti to¢na, posebice jer ovdje
imamo kako i prednosti, tako i nedostatke koji su upravo sprijecili navedeno.
Cinjenica koja je ve¢ navedena, kako ovdje nema fizickog kontakta, prema
misljenju autorice rada, upravo je jedan od osnovnih razloga zasto elektronski
kanala distribucije joS uvijek nisu “srusili” standardne. lako je mnogo lakSe
upravljati s elektronskim kanalima distribucije, ljudi i dalje preferiraju osobni
kontakt, videnje stvari uzivo, mogucnost osjeta i opipa, isprobavanja, svega
onoga Sto im putem kupovine na Internetu nije omoguéeno. Svakako, njihova
pojava je unijela odredenu dozu nesigurnosti u dosadasnje poslovanje i nacCine
povezivanja kupca i prodavaca. Ono Sto je osigurano elektronskim kanalima
distribucije je prvenstveno cCinjenica da su dostupni 0-24 h, 7 dana u tjednu,
osiguravaju ustedu vremena a i novca dok se kupovina vrSi iz udobnosti
vlastitog okruzenja. Sam proces je iznimno jednostavan, brz, lagan, prakti¢an i
za kupca i za prodavacCa, osigurava niske troSkove prodaje i distribucije,
olakSava pracenje kupovnih navika, a ono najvaznije, nema potrebe za
fiziCkom trgovinom €ime se ostvaruje velika usteda. Osim pozitive, naravno
ovdje se nailazi i na negativne stvari a primarna je svakako nemogucnost
osobnog videnja, opipavanja, isprobavanja proizvoda prije nego se izvrSi
kupnja, nedostatak fizickog kontakta, proizvod se ne posjeduje sve dok ga
kurirska sluzba ne dostavi, moguca oStecena do koji dolazi do nestruc¢nog

rukovanja u dostavi, a sami podaci se mogu veoma lako zlouporabiti i teSko je
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neke pute izvrsiti zastitu osobnih podataka. No i unato€ navedenome,
jednostavnost njihova koristenja jednostavno kod vecine kupaca “brise” sve
nedostatke. Sama cCinjenica koja je navedena tijjekom rada kako je proSle
godine Cak 70% korisnika Interneta izvrSilo online kupovinu, govori sama za
sebe, a udio kupovine online korisnika u EU 2017. je dostigao 68 %, dok je,
primjerice u 2016. godini iznosio 57 %. Da se zaustavimo na ulici i napravimo
brzinski anketu o tome koliko ljudi prakticira online kupovinu, zasigurno bi 80%
ispitanika dalo potvrdan odgovor. Sam taj postotak govori mnogo, te ne Cudi
da sve vise fiziCkih trgovina se odlu€uje na otvaranje online trgovina ¢ime si
osiguravaju puno vecu dostupnost i dosezu do mnogo viSe potencijalnih
kupaca. Takoder, mnogi razvijaju vlastite mobilne aplikacije pomoc¢u kojih na
svom mobitelu, u svakom trenutku mozemo izvrsiti olakSanu, svakodnevnu
kupnju. Globalna digitalizacija stanovnistva doprinosi svakodnevnom razvoju
Internet i online kupovine, osim navedenog, jedan od glavnih faktora koji
utjieCe na iznimno Kkoristenje elektronskih kanala distribucije, igra uloga
uzurbanog stila Zivota gdje ljudi nemaju vremena otici fiziCki do trgovine, ve¢
isti proizvod narucuju preko Interneta. lako je loSa stvar da se ne vidi i ne
dozivljlava sama konstrukcija i izgled proizvoda u realnom obliku, ono sto
pospjesuje rast i razvoj online kupovine je Sto se nudi mogucnost povrata ako
kupac nije zadovoljan sa svojim proizvodom $to je doprinijelo razvoju internet
trgovine. Sveukupno gledajuéi, internet trgovina je definitivno buduénost i
nositi ¢e veliku prevagu u samoj odluci koriStena navedenog kanala distribucije

u buducim kupovnim navikama potroSaca.
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ZAKLJUCAK

Za potrebe pisanja ZavrSnog rada istrazivana je tema elektronskih kanala
distribucije. Kanal distribucije definiran je kao put proizvoda od tocke A do
toCke B, toCnije od proizvodaca do potroSaca. Obuhvaca razne aktivnosti i
operacije pomocu kojih se osigurava stavljanje robe na raspolaganje kupcima,
Cime se njima olakSava izbor, kupnja, te uporaba robe. Bez njega ne bi
postojala mogucnost prodaje robe i usluga, te se upravo u navedenome ocituje

vaznost kanala distribucije u trziSnoj razmjeni.

Kanale distribucije se dijeli na izravne i neizravne. Kod izravnih se prodaja vrsi
izravno potrosacu, dok se neizravna prodaja koristi onda kada poduzece nije u
mogucénosti imati vlastitu prodajnu mrezu ili pak nema dovoljno resursa za
njenu izgradnju. Tada dolazi do razvoja neovisne prodajne jedinice u obliku

distributera, preprodavaca i ostalih prodajnih agenata.

Istrazuju¢i temu, saznalo se da postoje kanali distribucije namijenjeni
razmjeni na trziStu krajnje potroSnje i oni namijenjeni trziStu poslovne potrosnje.
Njihova struktura ovisi o vrsti proizvoda (svrha uporabe, trajnost, pokvarljivost,
cijena, izgled i sl.), te o ciljnom trziStu. Struktura kanala distribucije definira se
pomocu dubine, koju odreduje  broj uklju€enih posrednika u okomitu strukturu
kanala distribucije (razlikuju se kanali nulte, prve, druge i treCe razine), te
pomoc¢u Sirine, koja je definirana s brojem uklju¢enih posrednika u

horizontalnu strukturu kanala distribucije.

Elektronski kanali distribucije svima su poznati kao e-poslovanje koje je
unazad 10-ak godina kupcima olakSalo svakodnevicu. E-poslovanjem
omoguceno je obavljanje usluga kupnje i prodaje putem Interneta, prijenos
novca i podataka za izvrS8avanje ovih transakcija, te se odvija bez fizickog
kontakta kupca i prodavaca, koristecCi jedno ili pak viSe sredstava komunikacije
na daljinu. E-poslovanje se Cesto koristi za prodaju fizickih proizvoda putem
Interneta, ali takoder moze opisati bilo koju vrstu komercijalne transakcije koja

se olakSava putem Interneta. Danas se njime koristi sve viSe korisnika, kako
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kupaca tako i prodavaca, jer ima mnoge prednosti. U Hrvatskoj se velikom
brzinom vrsi digitalizacija trgovine, prate¢i na taj nacin svjetske i europske
trendove, Cime profitiraju obje strane ukljuCene u proces razmjene. Ovdje se
saznalo kako se e-poslovanje, odnosno e-trgovina dijeli na €istu i djelomicnu.
Cista e- trgovina predstavlja onu trgovinu koja sve tri komponente sadrzi u
digitalnom obliku (npr. trgovine koje prodaju softvere, racunalne igrice,
e-knjige), dok kod djelomi¢ne e-trgovine jedna od komponenti nalazi se u
digitalnom obliku (npr. plaéanje naru¢enog namjestaja putem Interneta, uplata
apartmana putem booking.com-a, prodaja tiskanih knjiga elektroni¢koj knjizari).
Ono sto je osigurano njenom primjenom je Cinjenica da e-trgovina pomaze
ubrzanju samog procesa traZenja klijenata, automatizaciju odredenih dijelova
prodajnog procesa, povecanju razine mobilnosti informacijskih sustava. Kupcu
omogucuje laksu, brzu i prakti¢niju varijantu kupnje, dok prodavacu omogucuje
smanjenje troSkova upravljanja zalihama, vece i bolje marketinSke mogucnosti
i privlaCenje vecCeg broja kupaca. Za potrebe provedbe analize e-kanala
distribucije na primjeru iz poslovne praksem, uzet je primjer internet trgovine
.,Konzum Kklik, koja omogucuje Konzumovim korisnicima kupnju robe putem
e-trgovine i dostave naruCene robe do vrata. Distribucija je organizirana kroz
maloprodaju i veleprodaju, gdje dobavlja¢ dobavlja proizvode u centralno

skladiste maloprodaje.

Proces narudzbe i placanja je iznimno jednostavan, nakon registracije, dobije
se korisnicko ime i lozinka pomocu kojeg se korisnik /ogira na stranice, doda
proizvode u koSaricu, izabere nacin pla¢anja, vrijeme dostave i naruceni
proizvodi stizu na vrata u odabrano vrijeme odredenog dana. Sve vise ljudi
prakticira ovakav nacin kupovine, pa je i za oCekivati kako ¢e se trend nastaviti
u buducnosti. Ipak, nije realno za oCekivati da ¢e se sve prodajne interakcije
odvijati isklju€ivo putem e-trgovine. Naime, nedostaje joj veoma vazan element
trziSne razmjene, a to je ljudski kontakt i mogucénost opipa i osjeta proizvoda
prije kupovine. Sigurno je kako ¢e se s vremenom e-trgovina sve viSe
‘proguravati” ispred tradicionalnog nacina trgovanja. Realno je oCekivati da ¢e
se obujam online prodaje u buduc¢nosti povecati, pa ¢e trgovci koji budu vrsili
implementaciju nove tehnologije u trziSnu razmjenu i povezivali kanale

distribucije steci lojalne kupce.
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SAZETAK

Kanal distribucije najjednostavnije se moze definirati kao put koji prijede
proizvod od proizvodaca do potro$aca tijekom trZiSne razmjene, te obuhvaca
razne aktivnosti i operacije, koje osiguravaju da se roba stavi na raspolaganje
kupcima, bilo da se radi o preradivaCima ili o potroSaCima, olakSavajuci izbor,
kupnju i upotrebu kupljene robe. Rije€ je o vezi koja postoji izmedu proizvodnje
i potrosnje, koji odredeni proizvod i/ili usluga prolazi ne bi li dosao do krajnjeg
potrosaca. Moze ukljuCivati prodavace, distributere, trgovce na veliko, Internet.
Svrha koju kanali distribucije imaju je olakSavanje prijenosa proizvoda i/ili
usluga od tocke A do tocke B, Cime je jasno kako oni obavljaju funkciju
prometa. Distribucija je iznimno vazna s obzirom na to da omogucuje prodaju
robe i/ili usluga kroz njihovu dostupnost na mjestima prodaje, a sam izbor
kanala distribucije razlikuje se kod velikih i malih poduzeca. Velika poduzeca
imaju mogucnost biranja s kime ¢Ce poslovati, pa sami vrSe oblikovanje svojih
kanala distribucije, dok mala poduzeca ne nailaze na takvu slobodu koja bi im
odmah u pocetcima poslovanja omogucila biranje veletrgovaca ili lanaca
supermarketa za distribuciju njihova proizvoda. Elektronski kanali distribucije
smatraju se sastavnicom elektroniCkog poslovanja, poznatog kao e-poslovanje.
Ovdje je rije€ o obavljanju usluga kupnje i prodaje putem Interneta i prijenos
novca i podataka za izvrSavanje ovih transakcija. Ono Sto je specificno za
ovakvu vrstu trgovine jest da se odvija bez fiziCkog kontakta, koristeéi jedno ili
pak viSe sredstava komunikacije na daljinu. E-poslovanje se Cesto koristi za
prodaju fizickih proizvoda putem Interneta, ali takoder moze opisati bilo koju
vrstu komercijalne transakcije koja se olakSava putem Interneta. U radu je
analiziran primjer elektronickog kanala distribucije ,Konzum Kklik“ Internet

trgovine.

Kljuéne rijec€i: kanali distribucije, elektronski kanali distribucije, e-trgovina,
Konzum Klik.
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SUMMARY

A distribution channel is a specific product path from producer to consumer
and involves various activities and operations that ensure that goods are made
available to customers, whether they are processors or consumers, facilitating
the selection, purchase and use of goods. It is a link that exists between
production and consumption that a particular product or service goes through
to reach the end consumer and may include resellers, distributors, wholesalers,
Internet. Their purpose is to facilitate the transfer of products or services from
point A to point B, making it clear that they perform the function of traffic.
Distribution is extremely important as it enables the sale of goods or services
through their availability at points of sale, and the choice of distribution
channels is different for large and small businesses, as large companies have
the ability to choose who to do business with, thereby designing their
distribution channels themselves, while small businesses do not find the
freedom that would allow them at first to choose wholesalers or supermarket
chains to distribute their products. Electronic distribution channels are
considered a component of e-commerce, known as e-commerce. The point
here is to perform online buying and selling services and transferring money
and data to perform these transactions, and what is specific to this type of
trade is that it takes place without physical contact, using one or more means
of distance communication. E-commerce is often used to sell physical
products online, but it can also describe any type of commercial transaction

facilitated online.

Keywords: distribution channels, electronic distribution channels,

e-commerce, Konzum Klik.
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