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Sazetak

Predmet i cilj ovog rada je istraziti stavove i sklonosti hrvatske populacije prema koristenju
mobilnih aplikacija kao primarnim kanalom distribucije prehrambenih proizvoda. Ovaj rad
objedinjuje razmatranja i zakljucke teorijskog i istrazivackog dijela. Na kraju prikazat ¢e se
odstupanja zaklju¢nih razmatranja istrazivackog dijela od teorijskog te ¢e se iznijeti prijedlog
za daljnja istrazivanja. U radu smo istrazili trziSte kanala distribucije putem mobilnih I web
aplikacija. U radu smo istrazili trziste kanala distribucije putem mobilnih I web aplikacija.
Uzevsi u obzir ¢injenicu da je navedeno trziSte novo i brzorastuce, od velike je vaznosti vidjeti
koji modeli ostvaruju velike prihode na trzistu, a koji rade suprotno.

Posebno ce se istraziti varijable kao $to su dohodak, broj ukucana, dob, spol i veli¢ina prosjecne
kosarice. Istrazivanje je provedeno na segmentu informaticki pismene populacije na prostoru
Republike Hrvatske veli¢ine N=140 ispitanika u dobi od 18 do 60+ godina. Analiza rezultata
istrazivanja pokazuje kako veéina ispitanika jo$ uvijek nije pokusala izvrsiti narudzbu putem
mobilnih i web aplikacija. Analizom rezultata uvidjeli smo kako je narudzba putem aplikacija
puno ugodnija te zahtijeva manje troskove, no veéina ispitanika smatra da sami mogu bolje
odabrati kvalitetu namirnica u fizickom duéanu te uzivaju u odlasku u dué¢an. Vrlo mali broj
ljudi ne zeli prijeci na uslugu online dostave uz dodatne povlastice.

Na kraju rada navode se ogranicenja i prijedlozi za daljnja istrazivanja kako bi ostali
marketingki struénjaci i svi sudionici ukljuéeni u distribuciju prehrambenih proizvoda putem

mobilnih i web aplikacija dobili bolji uvid u trziste naru¢ivanja namirnica putem Interneta.

Kljuéne rijeci: kanali distribucije, horizontalna integracija, vertikalna integracija, mobilne
aplikacije, rizicni kapital, venture kapital, seed investicije, runde investiranja, korisnici,

pretplata, namirnice, gotova hrana, online narudzbe, Internet.



Summary

The aim and the objective of this paper is to research opinions and tendencies of Croatian
population considering using mobile applications as a primary distribution channel of food
products. This paper integrates the considerations and conclusions of the theoretical and
research part. We have explored the market of mobile and web based distribution channels.
Since this is a new, emerging market in the investment community, it is of great importance to
understand which models are generating large revenues on the market and which fail to do so
We will examine variables that determine consumer habits such as household income, number
of household members, the respondent’s age and gender and size of an average box. The study
was conducted on a sample of Croatian citizens of N=140 subjects, aged 18 to 60+ years.
Analysis of research results shows that most respondents still haven’t tried out grocery delivery
trough mobile or web applications. Subjects still consider that they can pick their own groceries
better than the grocer, but they all believe that online grocery delivery is a faster and a much
more convenient way of shopping. Although a very small number of people strongly agrees
with never subjecting to the online option, 90% of them is inclined to try the mobile or web
application in case of some benefits.

At the end of the paper there are restrictions and suggestions for further research so that other
marketing experts and all participants involved in food distribution through mobile and web
channels will gain a better insight into the online food distribution market and the outlook of

a Croatian population towards delivery of groceries.

Keywords: distribution channels, horizontal integration, vertical integration, mobile
applications, venture capital, seed investments, funding series, users, subscription, food,

groceries, online delivery, Internet.



1. Uvod

U danasnjem svijetu, aplikacije su sveprisutne u svakidasnjim zivotima, od prvog
iPhonea uredaja 2007. godine, trZiSte se znatno promijenilo u koristenju aplikacija. Nakon
prve generacije aplikacija koje su se koristile na pametnim mobitelima u velikom postotku kao
zabavni sadrzaj (igre i drustvene mreze) ili za pristup informacijama (sport i vijesti), aplikacije
su pocele biti integrirani dio poslovanja oko kojih su se razvile danas svjetski poznata poduzeca
poput Uber-a, Doordash-a, Postmates-a, Deliveroo-a, Instacart-a, Glovo-a te Wolt-a.

Aplikacije se danas koriste kao novi kanal distribucije te razina usvajanja postaje sve
jaca. Kanali distribucije se koriste kako bi se sto efektivnije dostavila vrijednost - $to su veéi to
je kupovno iskustvo puno bolje za krajnjeg potroSaca. Maloprodaja omogucuje veliki
asortiman potrosacu na jednom mjest, no Sto je veéi kanal, te Sto viSe posrednika ima u tom
kanalu, cijena je veca te je kvaliteta proizvoda manja. Iz tog razloga svi proizvodaci danas teze
direktnom pristupu korisniku putem Interneta, razvijajuéi platforme i online trzista. Za razliku
od ostalih industrija koje nemaju problem s rokom trajanja, gdje proizvodi i usluge ne gube na
kvaliteti putem distributivnih lanaca, gdje je prijenos vlasniStva znatno manje osjetljiv,
prehrambena industrija ima niz problema koji su potencijalno rjesivi danasnjom tehnologijom.
Stvoriti sustav kojim ¢e udvrstiti trziSte i pruziti jednostavno korisnic¢ko iskustvo ciljnom
klijentu, izazov je koji mnogi pokusSavaju rijesiti. Korisnici bi profitirali personaliziranom
uslugom, nizim cijenama, ve¢om kvalitetom, svjeZinom i manjim troSkom vremena, dok bi
proizvodaci mogli ostvariti ve¢u marzu, pruziti bolju uslugu i ubrzati tok fizicke distribucije

proizvoda.

1.1. Predmet i cilj rada

Cilj ovog rada je istraziti aplikacije kao inovativni kanal prehrambenih proizvoda, te
vidjeti postoji li potraznja za personaliziranom prehranom i automatiziranoj dostavi namirnica.
Ovo istrazivanje ¢e detaljno istraziti dva razli¢ita poslovna modela koja se mogu primijeniti na
prostoru Republike Hrvatske, ciljano trziste za pojedini poslovni model, kvalitetu usluge koju
trziste zahtijeva uzimajuci u obzir brzinu, cijenu, kvalitetu dostavljenih proizvoda, pakiranje,
marku, personaliziranost usluge, svjezinu proizvoda te naposljetku konvencionalnost. Cilj je
takoder prikazati mobilne aplikacije kao napredan model distribucije proizvoda u B2C

industriji zbog moguénosti personalizacije usluge, modela pretplate na uslugu te samim time



smanjivanje logistickih napora uz pomoc¢ strojnog ucenja i umjetne inteligencije. Time ¢emo

uvidjeti poslovne prilike i prijetnje na hrvatskom i svjetskom trzistu.

U 2019. godini oko 80 posto Internet prometa je generirano putem mobilnih uredaja,
76 milijardi puta su mobilne aplikacije bile preuzete na Google Store-u, a 30 milijardi puta bile
preuzete na App Store trgovinama. U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama ljudi provode 51%
svoga vremena na mobilnim uredajima, a 40% njih pretrazuje Internet isklju¢ivo putem
mobilnih telefona (Petrov, 2019). Moze se re¢i kako je svijet postao iznimno mobilan, a
poduzeca koja se ne adaptiraju brzo promjenjivom okruzju mobilnih uredaja, riskiraju svoju
buduénost na trziStu. Rapidna ekspanzija mobilnih uredaja otvorila je vrata raznim
kompanijama moguénost kapitalizacije intelektualnog vlasniStva kroz brzi rast, poput
Instagrama, Whatsappa, Slacka ili sli¢nih. Cilj je stvoriti sustav koji se moze lako i brzo skalirati,

skupiti korisnike i prodati poduzece, bilo kroz izlazak na burzu ili akvizicijom.

1.2. Izvori podataka i metoda prikupljanja

Dobiveni podaci bit ¢e obradeni metodom deskriptivne statistike te analizom korelacije.
Alat za prikupljanje primarnih podataka bit ¢e anketni upitnik, dok ¢e izvori sekundarnih
podataka biti strana i domaca literatura na temi o kanalima distribucije, mobilnim
aplikacijama, novim poduzetni¢kim pothvatima te utjecajima moderne tehnologije na sve ve¢u
povezanost stanovniStva koja vodi k opéem blagostanju. U skladu s dobivenim podacima
stvorit ¢e se zakljuéak o trziSnom potencijalu za uvodenje novih poslovnih modela koji koriste

mobilne aplikacije na prostoru Republike Hrvatske.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad zapodinje uvodnim dijelom nakon kojega se objasnjava primjena kanala
distribucije u suvremenom poslovanju, definicija kanala distribucije, koje razine kanala
distribucije postoje ovisno o broju posrednika te kako stvaramo konkurentsku prednost putem
kanala distribucije. U tre¢em poglavlju analiziramo trziste mobilnih aplikacija u prehrambenoj
industriji, koje su njihove prednosti i mane, analizirat ¢emo dva glavna modela dostave
prehrambenih proizvoda te njihovu ucestalost primjene. Zatim ¢emo rasélaniti sve aplikacije
vezane za prehranu te izvidjeti razinu ulaganja kroz godine te ¢emo ih kategorizirati u 2 modela.
U cetvrtom poglavlju provodi se anketni upitnik te iznose podaci o trziSnom potencijalu
uvodenja dostave namirnica na hrvatsko trziste te potencijalne prilike i niSe koje nisu jo$

pokrivene drugim poslovnim modelima.
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2. Uloga kanala distribucije u suvremenom poslovanju

2.1. Definicija kanala distribucije

Distribucijski kanal definira se kao skup nezavisnih organizacija uklju¢enih u proces
izrade i opskrbe proizvoda ili usluga raspoloZivih za upotrebu ili potrosnju. Krajnji cilj
distribucijskog kanala je premostiti jaz izmedu proizvodaca i potrosaca dodavanjem
vrijednosti na proizvode ili usluge. Posrednici poput veleprodaje i maloprodaje, koji kupuju i
preprodaju proizvode, prenose vlasniStvo te ih nazivamo prodavaéima. Dok brokeri,
ambasadori i prodajni agenti traze kupce i pregovaraju u proizvodadevu korist, taj dio ne
preuzima vlasnistvo te ih se naziva facilitatorima (Kotler & Keller, 2012).

Kanali distribucije su vazan element marketinskog miksa te najmanje fleksibilan
element te je jednom ostvareni lanac tesko promjenjiv bez velikih ulaganja u infrastrukturu. U
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, kanali distribucije ¢ine oko 30 do 50 posto prodajne cijene,

za razliku od oglasavanja koje ¢ini 5 do 7 posto prodajne cijene (Kotler & Keller, 2012).

2.2. Vaznost distribucijskih kanala

Proizvodacev uspjeh ovisi o drugim poduze¢ima u kanalu distribucije. Loomba (1996)
predlaze da kako bi se efektivno natjecala, poduze¢a moraju ponovno procijeniti postojeée
kanale distribucije i prilagoditi ih tamo gdje je potrebno. Hyvonen i Tuominen (2007) rekli su
kako je promjena poslovnog okruZenja natjerala poduzec¢a da pronadu nove metode i osiguraju
odrzivo kompetitivno poslovanje kroz trzi$nu orijentaciju i suradnju s kanalima distribucije.

Nadalje, distribucijski kanali utjecu na druge marketinske strategije. Prema Kotleru i
Kelleru (2012.), distribucija utjece na prodaju te ako proizvod nije dostupan ne moze biti
prodan. Vec¢ina korisnika nece ¢ekati dostupnost. Dostava se percipira kao dio proizvoda koji
utjece na zadovoljstvo kupca.

Odabir kanala distribucije ima dugorocne posljedice. Struktura distribucijske mreze je
jedna od najtezih promjena u poslovanju poduzeca te samim time i najbitnija odluka koju ce
donijeti. Prema Chopri i Meindlu odabir distribucijskog kanala ima utjecaj koji traje
desetljecima te bilo kakve promjene toka proizvoda iziskuju velike troskove. Dugorocno,
strategije distribucije koje su zasnovane na strateskim partnerstvima, povjerenju i zajednickoj
koristi stvaraju distinktivan interes (Chopra and Meindl, 2007). Oni predstavljaju veliki
oportunitetni trosak te im je glavni zadatak pretvoriti potencijalne kupce u profitabilne

potrosacde. Marketinski kanali ne trebaju samo sluziti trzista, veé trebaju stvarati nova trzista.

11



Odabrani kanali utje¢u na sve ostale marketinske odluke. Cijene proizvoda ovise o tome
hoce li poduzece koristiti online kanale ili visoko pozicionirane butike. O njima ovisi koliko ¢e
poduzece ulagati u prodajni tim ili oglasavanje. Nadalje, odluke o kanalima stvaraju poduzecu
obavezu prema partnerima i nizu procedura i pravila koje treba postovati. Izbori ovise uvijek o
marketinskoj strategiji poduzeca, segmentaciji, targetiranju i pozicioniranju. Holisti¢ki

marketingasi brinu da sve odluke u tim aspektima maksimiziraju vrijednost.

2.3. Funkcije kanala

McCammon i Little tvrde kako se funkcije smatraju temeljnim odrednicama strukture
distribucijskih kanala, odnosno sustava stvorenog za obavljanje potrebnih radnji (McCammon
& Little, 1965). Neki istrazivaci rasc¢lanili su strukturu kanala u odnosu na funkcije koje
obavljaju ¢lanovi kanala Mallen, 1973). Osnovna ideja bila je da funkcije kanala mogu biti
alocirane u razli¢itim kombinacijama medu razli¢itim akterima kanala ovisno o
karakteristikama kanala. Funkcije kanala ¢ine kategorije aktivnosti i usluga koje dodaju
vrijednost fizickim dobrima dok se kreé¢u od proizvodaca do kupaca. Rangan je izlistao osam
funkcija kanala:

- Informacije o proizvodu: Pruzaju informacije o proizvodima za potrosace, posebno za
nove proizvode na trziStu koji mogu biti tehnicki kompleksni.

- Prilagodba proizvoda: Prilagodba tehnickih konfiguracija proizvoda kako bi
odgovarala Zeljama potrosada. Cak i standardni proizvod mora zadovoljavati
specifi¢ne Zelje u smislu veli¢ine ili oblika.

- Osiguranje kvalitete proizvoda: Osigurati pouzdanost proizvoda za klijente.

- Veli¢ina posiljke: Osigurati zajedni¢ki kupovni napor ako je proizvod visoke
vrijednosti.

- Asortiman: U nekim sluéajevima, kupac bi trebao imati Siroku paletu proizvoda na
raspolaganju na jednom mjestu. U drugim slucajevima, asortiman moze biti povezan
sa Sirinom linije proizvoda.

- Dostupnost: Potraznja moze biti teSko predvidiva te zato kanal treba osigurati visoku
dostupnost svih proizvoda.

- Postkupovna usluga: Pruziti usluge poput instalacije, popravka, odrzavanja i garancije.

- Logistika: Osigurati prijevoz, sortiranje i opskrbu proizvoda krajnjim korisnicima.

Kotler i Keller imaju druk¢iji raspored funkcija te ih je devet:

12



- Skupljanje informacija o potencijalnim i trenutnim kupcima, konkurenciji te drugim
sudionicima i silama u marketin§kom okruzenju.

- Razviti i raSiriti uvjerljivu komunikaciju kako bi se stimulirala kupnja.

- Pregovarati i stvoriti dogovore o cijeni i drugim uvjetima kako bi se omogucio prijenos
vlasnistva

- Organizirati narudzbe sa proizvodacima

- Osigurati sredstva kako bi se financirale zalihe na razlic¢itim razinama distribucijskog
kanala.

- Preuzeti rizik povezan sa dostavljanjem vrijednosti u kanalu.

- Osigurati uzastopno skladistenje i premjestaj fizickih proizvoda.

- Osigurati protok novca kroz banke i sluzbene financijske institucije.

- Monitorirati predaju vlasnistva od jedne organizacije ili osobe prema drugoj.

2.4. Tokovi kanala distribucije

Neke od ovih funkcija poput skladistenja, prijenosa vlasnistva te komunikacije imaju
obiljezje naprednog toka, odnosno od poduzeta prema krajnjem kupcu. Druge funkcije poput
narudzbe i pla¢anja imaju nazadni tok koji ide od krajnjeg kupca prema. Ostali, informacija,
pregovori, plaéanje i preuzimanje rizika idu u oba smjera. Pet tokova je ilustrirano u Slici 1. na

primjeru Monster pic¢a. (LumenLearning.com, n.d.)

TOK TOK TOK

INFORMACLIA PROMOCLIE

PROIZVODAC

TOK
PROIZVODA
PUNIONICE |

DISTRIBUTERI

PROIZVODAC PROIZVODAC

MALOPRODAJA

MALOPRODAJA

MALOPRODAJA

MALOPRODAJA MALOPRODAJA

KRAJNJI KUPAC

==
=Ssn
[
=Ssn
=S

Slika 1 Distribucijski tokovi Monster pi¢a (LumenLearning.com, n.d.)

13



2.5. Vrste kanala distribucije

Svaki kanal od prodaje do agenata, distributera, dilera, direktnog e-maila, tele
marketinga te Interneta ima jedinstvene snage i slabosti. Prodaja moZe rukovoditi s
kompleksnim proizvodima i transakcijama, ali je skupa. Internet je jeftin, ali nije toliko
efektivan u prodaji kompleksnih proizvoda (Kotler & Keller, 2012). Strategije distribucije ovise
o tipu proizvoda koji se prodaje. Zadatak svakog poduzeéa je poznavati koja vrsta distribucije
je potrebna kako bi poduzece osiguralo rast. Postoje tri vrste distribucije koje iscrtavaju nac¢ine
na koji ¢e proizvod biti rasprostranjen na trzistu. (Sonntag, 2017)

Tri vrste su bazirane na broju posrednika, a one su ekskluzivna distribucija, selektivna

distribucija i intenzivna distribucija.

SPECIFICNE
LOKACILJE

Slika 2 Vrste distribucije ovisno o proizvodu (Sonntag, 2017)
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2.5.1. Ekskluzivna distribucija

Ekskluzivna distribucija znaci strogo limitirati broj posrednika. Prikladna je kada
proizvodac¢ zeli odrzati kontrolu nad uslugom i uc¢inkom od strane preprodavaca te cesto
ukljuéuje ekskluzivne aranzmane. Pruzajué¢i im ekskluzivnu distribuciju, proizvoda¢ se nada
zadobiti predane i educirane prodavacde. Takav tip distribucije zahtijeva blisko partnerstvo
izmedu prodavaca i preprodavacda te je koristena u distribuciji novih automobila, bitnih
kuéanskih uredaja te odredenih marki odjece. Ekskluzivni ugovori postaju glavni oslonac

stru¢njacima koji traze prednost na trzistima koja su predvodena cijenom.

2.5.2. Selektivna distribucija

Selektivna distribucija ovisi samo o nekim posrednicima koji su voljni nositi odredeni
proizvod. Bez obzira na to je li osnovana ili nova, tvrtka se ne mora brinuti s previse prodajnih
mjesta; on moze dobiti odgovarajuéu pokrivenost trzista s vise kontrole i manje troskova od

intenzivne distribucije.

2.5.3. Intenzivna distribucija

Intenzivna distribucija smjesta proizvode i usluge u Sto vise prodajnih mjesta moguce
kako bi ostvarila Sto jacu trziSnu penetraciju. Takve strategije se najviSe koriste u industriji
bezalkoholnih piéa, hrane, novina, slatkisa i zZvaka¢ih guma, odnosno proizvoda koje kupci
Cesto kupuju na raznim lokacijama. Prednost takve strategije je Sto kupci Zele proizvod na Sto
bliZzem mjestu kako bi ga jednostavno mogli kupiti bez puno pretrage i komplikacija.

Proizvodaci su konstantno izazvani da prijedu iz ekskluzivne u selektivhu pa
naposljetku u intenzivnu kako bi povecali pokrivenost i prodaju. Ova strategija pomaze u
kratkom roku, no ako nije pravilno provedena, mozZe ostetiti dugoro¢ni performans
ohrabrujué¢i maloprodaju da konkuriraju jedni drugima te vode cjenovni rat. Takvi pothvati

mogu smanjiti profitabilnost, prigusivajuéi prodavacev interes i oste¢uju marku.
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2.6. Razine distribucije ovisno o broju posrednika

Nulta razina — To je najjednostavnija razina distribucije jer ukljucuje direktnu
prodaju od proizvodaca prema kupcima bez posrednika.

Prva razina — Ova razina ukljucuje jednog posrednika izmedu proizvodaca i kupca,
primjer moZe biti maloprodaja koja obuhvaca cijelu ponudu na jednom mjestu.

Druga razina — Ukljucuje dva posrednika izmedu proizvodaca i kupca. Primjer bi bila
veleprodaja i maloprodaja izmedu proizvodaca i kupca.

Treéa razina — Na ovoj razini u distribuciju ulazi agent ili broker, oni djeluju u ime
poduzecéa te dogovaraju prodaju prema veleprodaji, od ovog mjesta veleprodaja prodaje

maloprodaji koja distribuira proizvod do potrosaca.

Slika 3 Kanali distribucije ovisno o broju posrednika (Sonntag, 2017)
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2.7. Stvaranje konkurentskih prednosti putem kanala distribucije

Promjene u kanalima distribucije ostvaruju se sporo, obi¢no zbog kompleksnosti
vrijednosti u cijelom distributivnom lancu koja umanjuje potrebu za promjenom. Kanali su
obi¢no rigidni i stabilni zbog konstantne inercije. Menadzeri su vrlo averzni prema velikim
kratkoroénim troskovima koji bi imali neizvjesni potencijal $to rezultira neskladom izmedu

strategije poduzeéa i sredstava distribucije.
2.7.1. Sile koje utjecu na kanale distribucije

Suvremeno okruZenje mijenja uobicajena pravila upravljanja kanalima i dosezanje
kompetitivne prednosti, a sile koje utje¢u na to su:

1. Sirenje potreba kupaca,

2. promjene ravnoteze kanala i

3. promjena strateskih prioriteta.

2.7.1.1. Sirenje potreba kupaca

Poduzecéa ¢ée distribuirati direktno kada Zele kontrolirati prodaju, uslugu i cijenu ili kada
imaju nekoliko prikladnih kupaca. Kada trziste zahtijeva raznolikost proizvoda u manjim
koli¢inama, poduzeéa preferiraju koristiti posrednike zbog njihove velike rasprostranjenosti,
iskustva te specijalizirane distribucije u njihovoj industriji. Teoretski, Sto je ve¢a potrebna
investicija u specijaliziranoj imovini kod posluZivanja krajnjeg kupca, to su kanali prikladniji.
No teorija pada u vodu kada je trziste fragmentirano u segmente te se poduzeéa okreé¢u prema
masovnoj prilagodbi. Tri faktora doprinose masovnoj prilagodbi i trzisSnoj fragmentaciji: vece

mogucnosti variranja, raznolikost kanala te o¢ekivanja kupaca.
Veée moguénosti variranja
Poduzec¢a imaju ve¢u mogucnost osvrnuti se na individualnost kupaca ili manjeg pod
segmenta trziSta zbog kombinacije podataka i fleksibilne proizvodnje. Poduzeta se sada

takoder mogu ukljuciti u direktan dijalog sa kupcem te prilagoditi proizvod prema njihovim

potrebama.
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Raznolikost kanala

Sve vise i viSe poduzeta mijenja proizvodnju sa centralizirane i serijske, na lokaliziranu
i jedinstvenu proizvodnju. Tehnologija omoguéuje distributerima i proizvoda¢ima da
automatiziraju veliki broj funkeija poput primanja narudzbe, dostave, upravljanja zalihama i
ostalih repetitivnih funkcija. Time mogu odgovoriti brze na narudzbe i jeftinije prilagoditi

odnosno prilagoditi proizvode.

Ocekivanja kupaca

Kupci su sve vise i viSe naviknuti na prednosti prilagodenih proizvoda i boljih usluga,
dostupnih proizvoda za kupnju te brzoj dostavi. Kako kupci oéekuju brzu uslugu, tako kanali

distribucije se prilagodavaju njima i zauzvrat jos viSe dizu oc¢ekivanja prema kanalima.

2.7.1.2. Promjene ravnoteze kanala

Malo poduzeca koja izadu na trZiSte oslobodena su od posrednika i njihove kontrole. U
maloprodaji ova c¢injenica je vidljiva u rastu velikih maloprodajnih centara gdje njihova
konsolidacija umanjuje broj direktne konkurencije i zadruga koje ogranicavaju manjim
ducéanima povecati njihovu kupovnu moc¢. Pove¢ana koncentracija distributivnih kanala ima
Stetne ucéinke na profitabilnost dobavljaca. Svi elementi kupovne mo¢i u modelu Porterovih
sila favoriziraju ili kupce ili posrednike, a to su informirani kupci, veéa kupovna moc¢ te

vjerojatne prijetnje nazadne integracije.

Veéa kupovna moé

Kada malo kupaca kupuje veliku koli¢inu proizvoda, sposobnost dobavljaca da izdrze
pritiske zbog popusta, snizenja cijena i skupih usluga brzo propada. Pritisci se povecavaju kada
se trgovci ili distributeri suoce s mrsavim profitnim marzama u odnosu na dobavljaca.
Primjerice, u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama trgovci prehrambenim proizvodima s
marzama od 1 do 2 posto okrecu se proizvodac¢ima koji imaju marze od 10 do 15 posto da bi se
obracunali za dio te vrijednosti. Oni ne samo da su postali uéinkovitiji ve¢ i stvaraju vlastite
programe trgovanja i zahtijevaju sudjelovanje dobavljaca kako bi podrzali te programe. Oni su
takoder zatrazili da dobavljac¢i uvaze razlike u svojim trgovinama i profilima kupaca. Neto

rezultat promjena snage nije uvijek ocit. lako mnogi promatraci vjeruju da su proizvodaci
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izgubili polozaj kod dobavljaca, analiza otkriva da su i proizvodaci i trgovci izgubili mo¢ prema

potrosacu.

Informiraniji kupci

Glavna je odrednica trzisne moci uvijek bila razina znanja agenata. Veliki preprodavaci
povecavaju svoju relativnu snagu povecéavajuci svoje znanje o:
1. Troskovima svojih dobavljaca - jer mogu pregovarati o kupovini privatnih marki od
istih dobavljaca.
2. Vlastitom poslovanju - iskoristavanjem prednosti sustava za obradu transakcija
mogu zabiljeZiti i interpretirati podatke o prodaji za svaku stavku i spojiti ih s
podacima o troskovima

3. Potrebama njihovih kupaca

Na primjer, Coca Cola je kupila Costa Coffee za 5,1 milijardi dolara kako bi imala veliki
distributivni lanac za lansiranje svoje nove kave Coca Cola Plus Coffee (Oakes, 2018). Uz Siru
distribuciju proizvoda na 4000 lokacija Costa Coffee, menadzment Coca Cole pribavio je
detaljne informacije iz njihove baze podataka koja povezuje dobavljace, kupce, milijun
korisnika aplikacije, obveznike tre¢ih strana i organizacija koja moze voditi istrazivanja i

pomagati na trzistu novih proizvoda.

Vjerojatne prijetnje nazadnoj integraciji

Kupci i posrednici na kanalima mogu dodatno poboljsati svoju mo¢ prijetnjom da ¢e
preuzeti neke od aktivnosti svojih dobavljaéa ili ih zamijeniti vlastitim proizvodima. Dobavlja¢
zna za posljedice smanjenog iskoriStavanja kapaciteta i pokrivenosti troskova. Rast prodaje
robnih marki prisilio je proizvodace da smanje cijene, potpuno eliminiraju sporove i ostro
racionaliziraju svoje proizvodne linije. U meduvremenu, povec¢anje veli¢ine kanala distribucije
injegovih moguc¢nosti, omogucuje im da preuzmu vise aktivnosti svojih dobavljaca, ojacavajuci

njihov odnos s krajnjim kupcem i stvarajuci nepovoljnost za dobavljaca.

2.7.1.3. Promjena strateskih prioriteta
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1. Stvara se naglasak na razumijevanju i reagiranju na stvarne potrebe kupaca kako bi
se postigla vrhunska vrijednost. Kada se aktivnosti ne odnose na te ishode,
poduzece ih smatra suviSnim.

2. Spremnost da prijedu umjetne granice unutar organizacije i postave izazov na koji
su nacin povezane sve aktivnosti i procesi koji sadrze procese dodavanja vrijednosti,
kao Sto je ispunjavanje naloga. Mogu li se pojedinac¢ne aktivnosti kombinirati,
ukloniti ili preurediti? Primjena iste logike na distribuciju znaci da tvrtka mora
donositi odluke o racionalizaciji na razini pojedinog kanala, a ne na visoj razini
institucije kanala.

3. Napor za obavljanje aktivnosti tamo gdje imaju najvise smisla. Svaku aktivnost koja

nije sredisnja za strategiju, moZze bolje izvesti druga organizacija.

2.7.2. Nacini postizanja konkurentske prednosti

Kako bi postigli konkurentsku prednost kanali distribucije podlijezu kombinaciji
promjenjivih uzoraka distribucije, vertikalnim i horizontalnim integracijama te funkcionalnim

dekompozicijama.

2.7.2.1. Promjenjivi uzorci distribucije

Sve manje poduzeca posveéeno je zadrzavanju vertikalno integriranog distribucijskog
sustava. Vetina poduze¢a rasklapaju ili smanjuju svoje snage distribucije i prenose
odgovornost na treée strane. Umjesto da prelaze na uobicajene transakcije s tradicionalnim
distribucijskim kanalima, mnoge tvrtke eksperimentiraju s novim aranzmanima. Neki
dogovori su toliko bliski da kupac ne vidi granicu izmedu proizvodaca i distributora, kako
ukljuéuju znacajna, trajna i nepovratna ulaganja sa obje strane, oni nalikuju strateskim
savezima. Istodobno ostali dobavlja¢i imaju brojne aranZzmane s treéim stranama, ¢ime se
raznoliki kanali prilagodavaju razli¢itim potrebama na njihovim trzistima (Frazier & Antia,
1995). Rezultat je slozena kolekcija potencijalno preklapaju¢ih prodajnih mjesta, s
potencijalom rivalstva i sukoba kanala. Vec¢a turbulencija i nesigurnost umanjuje sile koje ne
dozvoljavaju promjene trenutnih kanala. (Anderson, et al., 1997) Webster kaze da dramati¢no
smanjivanje osoblja akcelerira interne promjene jer se jednostavno smanjuje broj sila koje daju

otpor i onih koji su naviknuti na kontinuitet iskustva. (Webster, 1992)

2.7.2.2, Vertikalna integracija
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Tradicionalni kanal distribucije sastoji se od neovisnog proizvodaca, veletrgovaca i
trgovaca te su sve tri komponente odvojena poduzeca koja nastoje maskimizirati vlastiti profit
cak i ako taj cilj smanji dobit za sustav u cjelini. Nijedan ¢lan kanala nema potpunu ili znaéajnu
kontrolu nad ostalim ¢lanovima. Vertikalno integrirani kanal distribucije ukljuéuje
proizvodaca, veletrgovce i trgovce koji djeluju kao jedinstveni sustav. Jedan ¢lan kanala djeluje
kao glavni: on moze biti trgovac koji je kupio veleprodaju i proizvodace ili proizvodac koji je
kupio veleprodaju i trgovce. (Kotler & Keller, 2012) Ostatak posrednika u vertikalnom sustavu
imaju ulogu potpore.

Vertikalna integracija proizlazi iz pokusaja jakih ¢lanova kanala da izvr$e kontrolu nad
tokovima kanala distribucije te eliminiraju sukob oko neovisnih ¢lanova koji slijede vlastite
ciljeve. Postizu ekonomiju skale, pregovaracku mo¢ i eliminaciju duplih usluga. Poslovni kupci
kompleksnih proizvoda i sustava cijene ekstenzivnu razmjenu informacija koju im vertikalna
integracija omogucuje. (Fass, 2006.) Vertikalna integracija postaje dominantni model
distribucije proizvoda u SAD-u. Na taj nacin opskrbljuje 70-80% trzista. Postoje dva tipa

vertikalne integracije, a to je nazadna i napredna integracija. (Kotler & Keller, 2012)

a. Nazadna integracija

Nazadna vertikalna integracija je kada se tvrtka Siri unatrag u kanalu distribucije prema
proizvodnji, Sto znaci da ¢e trgovac kupiti proizvodacda svojih proizvoda. Primjer nazadne
integracije moze biti Amazon.com Inc., koja se od internetskog prodavaca koji je prodavao
knjige prosirila na izdavaca. Amazon takoder posjeduje skladista i dijelove svog distribucijskog
kanala. Drugi primjer moze biti Netflix koji je zapoceo kao najam DVD-a koji je dobavljao
filmske i TV sadrzaje. Uprava je shvatila da bi Netflix mogao ostvariti viSe prihoda prelaskom
na izvorno stvaranje sadrzaja. Danas Kkoriste svoj distribucijski model za promociju svog

originalnog sadrzaja zajedno s filmovima iz velikih studija u Hollywoodu. (Kenton, 2019.)

b. Napredna integracija

Napredna vertikalna integracija je strategija koju tvrtke koriste za Sirenje kupnjom i
kontrolom distribucije ili nabave tog distributivnhog lanca. Proizvoda¢ odje¢e koji otvara
vlastite maloprodajne lokacije za prodaju svog proizvoda, primjer je integracije prema naprijed.
Napredna integracija pomaze tvrtkama da iskljuce posrednika uklanjajuci distributera kojima
se obi¢no placa naknada za prodaju proizvoda tvrtke - smanjuju¢i njihovu ukupnu
profitabilnost. (Kenton, 2019.)

Primjer napredne integracije je Sirenje Atlantic grupe akvizicijom ljekarni kako bi lakse

i povoljnije mogla distribuirati svoje proizvode (brandove) Multipower, MegaSlim, Plidenta,
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Melem, Rosal, Ralon, Cedevita, Naturavita, Multivita ili Rondosept te Sirenje proslogodi$nje
Zlatne dionice Ingre akvizicijom Mavrova kojom je gradevinska operativa usla u sastav tog

poduzeca. (Petrov, 2008.)

Najbolji primjer vertikalne integracije (napredne i nazadne) je Apple Inc. koji ima
maloprodajne lokacije za prodaju njihovih proizvoda, kao i proizvodne pogone Sirom svijeta.
Apple proizvodi svoje prilagodene ¢ipove iz A serije za svoj iPhone i iPad. Takoder proizvodi
svoj prilagodeni senzor otiska prsta. Apple je otvorio laboratorij na Tajvanu za razvoj
tehnologija LCD i OLED zaslona 2015. godine. Takoder platio je 18,2 milijuna dolara za
proizvodni pogon povrSine 70.000 cetvornih metara u San Joseu. Ova ulaganja, izmedu
ostalog, omogucavaju Apple-u da se kre¢e duz lanac opskrbe u nazadnoj integraciji, Sto mu
daje fleksibilnost i slobodu u proizvodnim moguénostima. Medutim, tvrtka jo$ uvijek ima
dobavljace koji ukljuéuju analogne uredaju Sto osiguravaju kontrolere zaslona osjetljivog na
dodir za iPhone. Takoder, Jabil Circuit isporucuje telefonske kuéice za Apple iz svojih
proizvodnih pogona u Kini. (Kenton, 2019.)

Tvrtka se takoder integrirala naprijed koliko unatrag. Appleov maloprodajni model,
onaj u kojem se proizvodi tvrtke gotovo isklju¢ivo prodaju na lokacijama u vlasnistvu tvrtke,
iskljuéujuc¢i Best Buy i ostale paZljivo odabrane prodavace, omoguéuje veliku kontrolu
poduzeéu nad njegovom distribucijom i prodajom krajnjem potrosacu. (Kenton, 2019.)

Takav tip integracije je danas sve viSe mogu¢ zbog inovacija u informatickoj industriji i
direktnom marketingu. Proizvodac¢i mogu podrzavati kupce za frakciju cijene direktnih
prodajnih poziva. Racunalne, a i mobilne aplikacije i strojno ucenje omogucuju prijevoznicima
brzinu i fleksibilnost tokom organiziranja dostava. Kupac ne pati od nedostupnosti proizvoda
te se cijeli kanal firme moze prilagoditi kupcevim potrebama koliko god velike ili male one bile.

(Anderson, et al., 1997)

2.7.2.3. Horizontalna integracija

Horizontalnu integraciju koriste dva ili viSe poduzeca na istoj razini kanala distribucije
kako bi konsolidirala svoju mo¢ i iskoristile marketinsku priliku u nastajanju. Svakoj tvrtki
nedostaju kapital, znanje, proizvodnja ili marketinski resurse te kako bi stvorile kompetitivhu
prednost i smanjile rizik, kombiniraju svoje snage i udruZuju se za nastup na trzistu.
Kompanije mogu suradivati privremeno ili trajno ili stvoriti zajednicko poduzece. (Kotler &
Keller, 2012)

Poduzec¢a ulaze u horizontalnu integraciju kako bi domogla vecéeg trziSnog udjela,
prihoda dijeljenja tehnologije, marketinskih napora te istrazivanja i razvoja. U ovakvoj

integraciji, krajnji kupci najvise pate jer im se suzava izbor. Na taj nac¢in kompanije se kreé¢u
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prema monopolu, gdje mogu postaviti svoje cijene te kontrolirati ponudu vecine proizvoda i

usluga na trzistu. (Kenton, 2019.)
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2.7.2.4. Visekanalna distribucija

Poduzeca se ne moraju horizontalno integrirati kako bi dosegla kompetitivnu prednost,
dovoljno je da barataju s viSe opcija distribucije te tako stvaraju prednost na trzistu.
Turbulentna okruzja otezavaju predvidanje najoptimalnijih kanala distribucije. Tijekom
vremena svi kanali prestaju biti u skladu s dobavljac¢evim i kupéevim potrebama. Zato firme
koje koriste viSe opcija distribucije postaju najefektivnije. Takva poduzecéa Zrtvuju temeljito
planiranje za eksperimentalnu akciju generirajuéi brojne opcije distribucije. Izvodenjem par
manjih eksperimenata, pazljivo analiziraju¢i nekoliko opcija i brzo reagiraju¢i na povratne
informacije, poduzeca koriste sustave koji funkcioniraju u malom okruzju te ih skaliraju na
viSe njih. U pocetku ¢e operirati na vise distribucijskih kanala, skupit ¢e informacije s vise
strana te kada poduzece dobije ¢is¢u sliku trzista u srednjem roku, ono moze prodati neke
distribucijske opcije, zaustaviti neke kanale i obvezati se na neke opcije investiraju¢i vec¢a
sredstva u njih. (Anderson, et al., 1997)

Kada proizvod sporo sazrijeva, kanal ima vremena adaptirati se promjenama
potrosackih navika. Cak i kada je vise kanala potrebno da reflektiraju pluralnost trzista, svaki
kanal sluzi za specificne kupovne navike. U osamdesetima su se kupci lako segmentirali izmedu
onih koji idu u specijalizirane poslovnice i onih koji idu u diskontne du¢ane. Ovo se ne dogada
u dinami¢nim industrijama. Novi racunalni modeli koji po¢nu u specijaliziranim trgovinama,
zavrSavaju u kataloskoj maloprodaji nakon kratkog vremena te ¢e kupci radije sacekati snizenu

cijenu, a onda odradivati usluge odrzavanja u specijaliziranoj trgovini. (Anderson, et al., 1997)

2.7.2.5. Funkcionalna dekompozicija

U visoko promjenjivom okruzju kompetitivhu prednost imaju distributeri koji se ne
specijaliziraju prema jednom kupcu, odnosno generalisti. Oni se mogu Stititi i koristiti
neiskoristene kapacitete kako bi prilagodili ponudu prema promjenjivoj potraznji. No kada se
novo trziste stabilizira, generalist gleda kako mu se trziste razbija u segmente koji gravitiraju
specijalistima. Tokom dekompozicije trzista, neki specijalisti ¢e biti prikladniji od drugih tako
da ¢e poduzece s kvalitetnim portfeljem opcija biti u poziciji fokusirati se na najbitnije kanale.
Proizvodac ce bolje shvatiti svoje trziste koristeci specijaliste jer su oni usredotoceniji te imaju
bolje lokalno znanje o trziSnim niSama. Bucklin kaze kada je potraznja varijabilna i
kompleksna, kanali distribucije ¢e biti takoder. Proizvodac¢ ne moze skupiti dovoljno znanja o
trzistu kao lokalni entiteti te ih je bolje prepustiti specijalistima i dopustiti trzistu da filtrira

prikladne kanale distribucije. (Anderson, et al., 1997)
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2.8. Internet distribucija

Internet se od tehnologije koja pruza samo informacije i digitalne usluge pretvorio u
glavni distributivni kanal kojega koriste skoro sva poduzeéa na svijetu. DoSen i Skare su u svom
istrazivanju 2004. godine otkrili da veé¢ina ispitanika koristi Internet kao nacin pretrazivanja
baza podataka, za slanje elektroni¢ke poste te u svrhe Internet bankarstva. (Dosen & Skare,
2004) Danasnja verzija Interneta su tada nevjerojatni izumi bez kojih se danasnjica ¢ini
nezamislivom. Internet sluZzi kao kanal distribucije glazbe, videa, TV programa, serija, filmova,
sredstvo komunikacije, automatizirana prodaja proizvoda i usluga. Automatizacija je prijenos
rada s ¢ovjeka na strojeve te dok je to u hardveru kapitalno intenzivno, u softveru, to je jako
jeftino, stoga je Internet glavno mjesto rapidnih inovacija i automatizacije.

Iako su ljudi jos uvijek temeljni resurs uspje$nog marketinskog sustava, tesko je
predvidjeti hoce li biti jo§ dugo. Tehnoloski napredak u umjetnoj inteligenciji i automatizaciji
je determinantan u eliminaciji ljudske snage iz kanala distribucije. Amazon je najbolji primjer
tehnoloskog napretka jer koriste 200 tisu¢a robota koji upravljaju narudzbama, pakiraju i $alju
prema razli¢itim adresama i sve to u najkraéem mogucem roku. Iako jo$ uvijek imaju mali dio
ljudske radne snage, planiraju uloziti 700 milijuna i preobrazovati ih do 2025. godine kako bi
se mogli nositi sa tehnoloskim napretkom. (CBS News, 2019) Automatizacija poboljSava
ucinkovitost procesa, omogucuje radnicima u skladistima da lakse uvide greske koje osciliraju
van regularnih obrazaca te pomaze upravi u lakSem i transparentnijem prac¢enju podataka.
Kako ¢e automatizacija utjecati na poslovanje ovisi ponajprije o tome kako je dizajnirana, kako
je uvedena u sustav te kako se koristi. Sluzi u smanjenju troskova poduzeca tako $to smanjuje
vrijeme potrebno za interakciju od jedne toc¢ke do druge te na taj nacin sluzi u povec¢anju dobiti
poduzeca. (Bluschke, 2016)

Elektronicka trgovina ukljucuje poslovne transakcije i procese koji se u razmjeni roba
u cijelosti ili djelomi¢no odvijaju elektroni¢kim putem, koriStenjem Interneta ili vlastitih
sustava za obradu podataka. S obzirom na sudionike, razlikuju se razni oblici elektronicke
trgovine: B2B (engl. business to business), B2C (engl. business to consumer) i B2G (engl.
business to government). Procjenjuje se da danas viSe od 80 posto svjetske internetske
populacije kupuje online. (Lee, 1997) Podaci Eurostata iz 2014. godine pokazuju da Internet
trgovina u Hrvatskoj s vremenom raste. Primjerice, 2012. godine 16% kupaca kupovalo je
online, 2013. godine 19%, a 2014. godine 22%. Tijekom 2018. godine mogao se uociti snazan
porast broja hrvatskih potrosaca koji su spremni kupiti robu i usluge putem interneta. To se
jasno vidi u podacima Euromonitor Internationala: internetska maloprodaja porasla je za 11,8%
tijekom 2018. godine (Knezovi¢, 2018.). Sve veci broj potrosaca u zemlji takoder pocinje
koristiti maloprodaju mobilnog interneta i to potice ¢injenica da se broj korisnika mobilnih

telefona takoder poveéava. Konacno, brojni ljudi shvacaju da je koristenje bankovnih kartica

25



za kupnju robe putem interneta sigurno, a to je pozitivho utjecalo i na rast internetske
maloprodaje u posljednjih nekoliko godina te u 2018. godini. Medutim, ¢ak i uz snazan rast u
prosloj godini, postotak internetske maloprodaje, kao dijela ukupne maloprodaje, od svega 1,0%
ostao je u Hrvatskoj relativno nizak u usporedbi sa zemljama zapadne Europe. Na primjer, taj
je postotak iznosio 17% za Ujedinjeno Kraljevstvo, 11% za Njemacku i 9,3% za Norvesku. S
druge strane, udio maloprodaje na internetu iznosio je 4,7% u Madarskoj, 4% u Sloveniji, ali
samo 1,2% u Bosni i Hercegovini. (Progressive.com.hr, 2019) Pod utjecajem informatizacije,
internacionalizacije i globalizacije dogodile su se dramati¢ne promjene u maloprodaji. U
posljednjih desetak godina najveéi utjecaj na daljnji razvoj maloprodaje ima logistika Sto se
ocituje kroz stalni razvoj novih tehnologija unutar logistike. Nove tehnologije polaze od
oznacavanja robe koja je onda pogodna za brzo, beskontaktno elektroni¢ko zaprimanje,
evidentiranje i prodaju. Takvo suvremeno oznacavanje putem barkodova i RFID tehnologije
utjete na potpunu automatizaciju robnih procesa, a narocito na transport, skladistenje i
nabavu. Uz promjene u organizaciji, kompleksan utjecaj na logistiku i maloprodaju imaju i
trzi$ni trendovi poput globalizacije.

Online trgovina predstavlja poslovni marketing s velikim moguc¢nostima, ukljucujudi i
smanjenje troskova, pristup novim trziSnim segmentima, kao i sposobnost za pruzanje
informacija u svijetu na kontinuiranoj osnovi. Medutim, online trgovina takoder uvodi
potencijalno znacajne izazove. Sukob u kanalima je moZda najozbiljniji problem za poduzeca
koja uvode online trgovinu. Online trgovina se definira proces u kojemu kupci kupuju usluge i
proizvode direktno od trgovca u realnom vremenu putem Interneta. Ciljno trziSte moze
ra¢unalima ili mobilnim uredajima kupovati i dovrsiti transakeiju putem digitalnog puta. Kao
takva, online trgovina nudi fundamentalno nove nacdine poslovanja, za razliku od postoje¢ih
praksi. Kao digitalni marketinski kanal, internet je vrlo sposoban zamijeniti konvencionalne
kanale distribucije. (Webb, 2002) Digitalna razmjena (e-commerce) skokovito se i dalje razvija.
Isto tako, nakon njezinih pocetaka u drugoj polovini devedesetih, razvija se danas i
promijenjena okolina za trgovinska poduzeca, zahvaljujuéi razvoju novih tehnologija, njihovih
aplikacija kao i promjena u potrosackom ponasanju. Kod tehnoloskih inovacija najznacajnije
su one internetske koje se odnose na nastanak drustvenih mreza kao cjelovitih zajednica
usmjerenih na korisnike (Renko, et al., 2009). Dopunski su trendovi decentralizirano
spremanje i prerada informacija, koji srednjoro¢no rezultiraju, primjerice, osobnim
pretraziva¢ima - agentima, koji lokalno prema posebnostima korisnika pripremaju asortiman
kao i preporuke (Segetlija Z., 2010).

Svi marketinski kanalni sustavi moraju obavljati tri temeljne zadace: razmjenu robe,
razmjenu novca i razmjenu informacija. U smislu generickih funkcija koje se pruzaju, ti zadaci
se nazivaju fizicka distribucija ili ispunjenja, odnosno olaksice transakcije i komunikacije.

Internet je u moguénosti osigurati fizicku razmjenu materijalnih dobara. Vrijedno je
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napomenuti, medutim, da se internet moze koristiti kao potpuni marketinski kanal za
proizvode koji se mogu digitalizirati i isporuditi elektronski, poput software-a, glazbe i izvjeséa.
Tijekom proteklog desetlje¢a, marketinski stru¢njaci usvojili su sve sloZenije strategije kanala
kao odgovor na promjene u kupovnom ponasanju potrosaca, globalizaciju trzista i pojavu
interneta. Doista, koristenje viSestrukih kanala distribucije koji sluZze B2B trziSte brzo je
postalo pravilo, a ne iznimka. (Nadini¢, 2016.)

U prethodnom dijelu rekli smo kako poduzece ima koristi od visekanalne distribucije.
Prvo, omogucuje bolju prilagodbu promjenjivim potrebama kupaca i njihovih navika. Takva
sposobnost prilagodbe je dokazano korisna kada se Zeli odgovoriti na nove distribucijske
kanale, ukljucujuéi i Internet. Drugo, poduzeca sa Sirokom linijom proizvoda mogu od toga
imati koristi jer je malo vjerojatno da ¢e jedan distribucijski kanal biti odgovor na svu potraznju.
Trece, poduzeca s viSkom proizvodnih kapaciteta mogu imati koristi od dodatnih kanala kada
su postoje¢i zasi¢eni zalihama. Dodatni kanali omoguéuju dobavljacu da se usredotoc¢i na
preciznija ciljna trzista, ¢ime se poboljSava njegova ukupna konkurentnost. Dok se koristi tako
slozena strategija, organizacija dobavljac¢a dostiZze mnogo potencijalnih koristi. (Anderson, et
al., 1997)

Vise kanala stavlja naglasak na natjecateljske zahtjeve za internim resursima poduzeca,
kao $to su kapital, osoblje, proizvodi i tehnologija. Stovise, razli¢iti kanali distribucije mogu se
medusobno natjecati za iste kupce na trzistu, ¢cime se povectava vjerojatnost nezadovoljstva
posrednika i zbunjenosti kupaca. U nekim situacijama inace zdrava konkurencija moze brzo
postati neZeljeni sukob, kako na trzistu, tako i unutar poduzec¢a dobavljaca. (Nadini¢, 2016.)
Jasno, uvodenje novog digitalnog marketinskog kanala u veé sloZeni sustav distribucije
povecava mogucnost neZeljenih sukoba (Segetlija Z., 2010).

Vazno ogranic¢enje Internet kanala je njegova nesposobnost pruZanja jedne od
najvaznijih funkcija distribucije - fizicku isporuku materijalnih dobara. Iz tog razloga, vec¢ina
poduzecéa dobavljaca i dalje ce trebati partnera za obavljanje zadatka za ispunjenje narudzbe
na internetu. (Webb, 2002) U svemu tome vazno je da se primjenom novih tehnologija mogu
bitno sniziti transakcijski troskovi nastali prilikom prikupljanja, obrade i raspodjele
informacija, buduci da se informacijski aspekt transakcija digitalizira.

Unato¢ visokim pocetnim investicijama u online ponude, u idu¢im se iteracijama
grani¢ni troskovi priblizavaju nuli. Istodobno ove ponude putem Interneta mogu se davati

globalno, neovisno o prostoru i vremenu.
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2.8.1. Koristenje Interneta u Hrvatskoj

Konstantan rast online trgovine u Hrvatskoj rezultat je i rasta svijesti gospodarstvenika
o svim prednostima trgovanja preko interneta i poslovanja na takozvanim virtualnim trzistima.
Premda velika 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. (Babi¢, 2011)

Trenuta¢no vidimo rast hrvatskog e-commerce trzista 20% godi$nje. Online trziste u
Hrvatskoj je 2017. godine vrijedilo pola milijardi eura. Prema podacima Heureka grupe u
Hrvatskoj posluje 5000 online trgovina. Broj online kupaca procjenjuje se na 1,8 milijuna,
milijun manje nego $to je ukupno korisnika interneta. No, internetska trgovina jos zauzima
vrlo malen udio u ukupnoj maloprodaji - svega tri posto, prema Heureki. (BCG, 2019) Hrvatska
poduzeca su shvatila kako je odrzavanje trgovine preko interneta puno jeftinije i prakti¢nije od
klasi¢ne trgovine jer nema troskova prostora, radno vrijeme je od 0 do 24, a prodavace
zamjenjuje racunalo. Osim geografske neogranicenosti, online trgovinu je danas relativno lako
i pokrenuti, s obzirom na broj gotovih web-shop aplikacija na trziStu. Unato¢ trziSnom
prosperitetu i svijesti o prednostima online poslovanja, jos uvijek postoji veliki prostor za
napredak. Online trgovina jedna je od najbrze rastuc¢ih grana gospodarstva u Hrvatskoj, a svi
pokazatelji sugeriraju da ¢e se taj trend i nastaviti jer ignoriranje interneta kao kanala
distribucije za mnoge trgovce znacit ¢e znacajno smanjenje potencijalnih kupaca, tako da ce
mnogi od njih migrirati svoje poslovanje prema virtualnim trziStima. Na taj nacin ¢e se

povecati ponuda proizvoda i usluga na Internetu, Sto ¢e privudi sve vise i vise kupaca.
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3. Trendovi na trzistu mobilnih aplikacija

prehrambene industrije

Mobilni uredaji postali se novi alat s kojim se koristi cijeli svijet, a zbog njihove mobilne
prirode, prerasli su u alat za marketin§ku komunikaciju. Danas 2,7 milijardi ljudi koristi
smartphone, 77% Amerikanaca ima smartphone te polovica ne bi mogla zamisliti Zivot bez tih
uredaja. Vecina poduzeca ulazi u mobilno okruZenje kako bi prodavala usluge ili proizvode.
Skoro 10 milijardi mobilnih uredaja se koristi danas, $to bi znacilo viSe nego jedan po glavi
stanovnika te skoro 40% prodaje se generira preko mobitela tokom blagdana. (Smith, 2019)
Mobilni uredaji su postali neizbjezni u maloprodaji, zbog jednostavnosti koristenja,
konstantne blizine i velike razine personalizacije, omogucuju proizvoda¢ima te drugim
igra¢ima u kanalu distribucije brz i efikasan pristup potencijalnom kupcu. Koristeci
tehnologije poput Googleovog Remarketing alata tokom oglasavanja, sva su poduzeta u
mogucnosti iskoristiti automatizaciju oglasavanja svojih usluga na zaslonima korisnika koji su

veé posjetili njihove stranice ili aplikacije.

3.1. Koncept mobilnih aplikacija i njihova primjena u poslovanju

Sudeé¢i po istrazivanjima analiticke tvrtke Forrester (Hughes, 2006) mobilne
tehnologije moraju zadovoljiti odredene uvjete kako bi se uklopile u koncept elektroni¢nog
poslovanja:

- Prilagodba aplikacija elektroni¢nog poslovanja funkcionalnostima mobilnih uredaja
odnosi se na funkcionalnosti i optimizaciju aplikacija na mobilne uredaje koji su
znatno slabiji u usporedbi s tradicionalnim rac¢unalima.

- Stvaranje kulture mobilnosti u poduzeéu, koja predstavlja kulturu poslovanja
putovanjem i Sirenjem posla u razlicite krajeve.

- Ugradnja glasovnih aplikacija i usluga u portfelj elektronickog poslovanja: kod
standardne primjene elektronickog poslovanja nije uobicajeno komuniciranje
ljudskim glasom. Zahvaljujué¢i moguénostima pokretne tehnologije to se mijenja te
pridonosi kvaliteti primjene elektroni¢kog poslovanja.

- Razvitak lokacijski zasnovanih i zavisnih aplikacija i usluga: iako se elektronicko

poslovanje obavlja na internetu, usluge se uglavnom pruzaju na konkretnim
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lokacijama te se koriStenjem pokretnih tehnologija moze kvalitetnije zadovoljiti
lokacijski uvjetovana potraznja klijenta.

- Sigurnosni aspekt: kod elektricnog poslovanja smanjenje rizika u svrhu ocuvanja
sigurnosti podataka je izvor najveéih prijepora i u uvjetima uobicajenog elektri¢nog

poslovanja, a tome pridonosi i komponenta pokretljivosti.

Mobilne aplikacije su aplikacijske programske podrske za pametne telefone, tablet
rac¢unala i druge mobilne uredaje. 62% korisnika pametnih telefona kupilo je nesto pomocéu
mobitela, a 66% svih transakcija u e-commercu se odvija upravo preko aplikacija. Danas na
trzistu aplikacija postoji 194 milijardi aplikacija gdje top 10 prodavaca generiraju 77% svih
aplikacijskih transakcija . Mobilne aplikacije trebale bi generirati 188.9 milijardi dolara u 2020.

godini (Robles, 2018)

Mobilne aplikacije danas omoguéuju da u vrlo kratkom roku poduzece koje je tek pocelo
prije nekoliko godina, postane kompanija koja zaposljava 5000 — 10000 ljudi preko cijelog
svijeta. Zbog takvih startupa razvili su se termini poput “unicorn” gdje u vrlo kratkom roku,
evaluacija kompanije postigne vrijednost od milijardu ili viSe dolara. No kompanije koje su
zapocele svoje poslovanje prije razvijenog drustvenog umreZavanja i razvijenih mobilnih
tehnologija, moraju se prilagoditi danasnjim dinamickim uvjetima. Takve organizacije mogu

iskoristiti mobilno poslovanje za:

- unaprjedenje postojeceg posla — takav pristup zahtijeva pronalazak usluge koja se veé¢
nudi, a koja bi se mogla unaprijediti ili razvijanje svoje aplikacije koja je u skladu sa
njihovom ponudom. Naravno ovaj oblik unaprjedenja je skuplji od pronalazenja
usluge.

- prosirenje korisnicke baze — prednost mobilnih aplikacija jest i proSirenje utjecaja
proizvoda na korisnike koji ne bi koristili proizvode odredene organizacije.

- ostvarivanje lojalnih kupaca — orijentiranje na mobilne aplikacije moze poduzecu
donijeti lojalnije kupce od standardnog poslovanja putem web stranica. Mobilne
aplikacije imaju moguénost integriranja s drugim aplikacijama te tako olakSavaju

pristup informacijama i uslugama odnosno proizvodima.

Pri mobilnom poslovanju posebice su vazan segment drustvene mrezZe (Panian, 2013).
Organizacije mogu uZzivati u mnogim blagodatima koriStenja drustvenih medija (vrlo su
korisne u izgradnji odnosa izmedu kupaca i zaposlenika) za stvaranje novih dimenzija pruzanja
usluga klijentima te pracenje konkurencije na trzistu. Kako druStvene mreZe postaju sve

integriranije u moderno drustvo, tako se i poduzec¢a odlucuju na integriranje svoje marketinske
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strategije s drusStvenim mrezama. Ulazeé¢i u takvu vrstu odnosa moraju se uzeti u obzir
¢imbenici koji su se pojavili sa suvremenom tehnologijom koja je izmijenila odnos poduzeéa i
kupaca te donijela novu poslovnu filozofiju. Kod razumijevanja drustvenih medija trebaju se
uzeti u obzir njihove osnovne karakteristike:

- Dvosmjerna komunikacija — kod tradicionalnih medija, kao Sto su televizija i novine,
sva se komunikacija odvija iskljucivo jednosmjerno, od posiljatelja do velikih masa
koje primaju informaciju. Kod drustvenih medija uloga se promijenila pa se tako sada
komunikacija odvija dvosmjerno, a organizacije u relativno kratkom vremenskom
roku dobivaju veliku koli¢inu povratnih informacija koje se ne bi mogle dobiti
tradicionalnim nacéinima.

- Zajednica — svakoj je organizaciji u cilju stvoriti Sto vec¢u zajednicu koja ce dijeliti
zajednicke interese i biti sklona suradnji, a drustvene mreze su idealan alat za
osnivanje takvih zajednica.

- Sudjelovanje — jednom kad je osnovana zajednica, njezini ¢lanovi su spremni dati
vlastiti doprinos i dijeliti ucinak.

- Povezanost — drustvene mreze dopustaju lagan i brz protok informacija velikom broju

ljudi putem dijeljenja Internet poveznica.

Drustvenim mrezama se mijenjaju odnosi zaposlenika, tako da oni imaju nesmetanu
komunikaciju kako bi bili $to bolji u onom Sto rade. Korelacija mobilne tehnologije i drustvenih
medija dobiva na znacdaju kada se uzme u obzir utjecaj tih medija na tradicionalne djelatnosti.
Usmena predaja je primarni faktor kod donosenja odluka o nabavi u poduzeé¢ima u 20 do 50%
slucajeva. Utjecaj usmene predaje je najveéi kada potrosa¢ kupuje nesto po prvi puta ili kada
su proizvodi razmjerno skupi, kada to iziskuje viSe istrazivanja, vremena, razmatranja vise
opcija i konzultiranja tudih mi$ljenja. A najzanimljivije je to $to usmena predaja sve vise
postaje javno dobro, a sve je manje posljedicom komunikacije u uskom krugu ljudi. Danas
digitalna usmena predaja pocinje funkcionirati prema nacelu jedan prema vise ili puno jer se
recenzije proizvoda postavljaju kao blogovi, a misljenja se razmjenjuju trenutnom razmjenom
poruka u drustvenim mrezama. Sve se ¢eS¢e pojavljuju Web mjesta ¢ija je jedina svrha hvaliti

ili kuditi brandove. (Bughi 2010).
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3.2. Pregled poslovnih modela koji koriste aplikacije kao kanal

distribucije

Internet sadrzi more korisnih i manje korisnih aplikacija, no ono ¢ega se Zelimo
dotaknuti su poduzeca koja koriste mobilne aplikacije kao primarni kanal distribucije. U ovu
kategoriju spadaju svi startupi ili poduzeca koja pruzaju usluge ili proizvod na svojoj platformi

te je aplikacija prvi kontakt sa njihovom ponudom.

Modeli poslovanja mobilnih aplikacija predstavljaju primjenu mobilnih tehnologija u
poslovne svrhe. U nastavku su opisani najkoristeniji modeli mobilnog poslovanja. Jedan od
modela koji je najlogi¢niji je prodaja aplikacija. Tim na¢inom se mora izgraditi aplikacija koju
¢e koristiti velik broj korisnika, za Sto se ulaZze u marketing. Ovo je pogodan pristup za
organizacije koje su priznate u svojoj industriji. Jedan od najkoristenijih modela je Freemium
model koji obuhvaéa mnogo razli¢itih modela. Svrha Freemiuma je generirati $to vise

korisnika koji koriste aplikaciju, te vrsiti upsell kroz aplikaciju. Nacini za upsell su:

- prodaja PRO verzije — u tom modelu korisnicima je na raspolaganju besplatna
limitirana verzija. Kada preuzmu aplikaciju, odredeni postotak ¢e nadoplatiti za PRO
verziju zbog naprednijih funkcija i boljeg iskustva.

- oglasavanje — odnosno prodaja oglasa unutar aplikacije. Tim pristupom poduzeca
imaju teski zadatak skupljanja ogromne mase korisnika prije nego postanu profitabilni.
Sto je danas sve vedéi i veéi problem upravo zbog velikog broja aplikacija na trzistu.

- model kupovine unutar aplikacija — za razliku od freemiuma, gdje jednim pla¢anjem
korisnik dobije sve napredne funkcije, kupovina unutar aplikacije sadrzi razna
virtualna ili opipljiva dobra koja mogu koristiti korisniku u kratkom ili dugom roku.
Primjer su aplikacije poput Candy Crusha, FarmVillea i ostalih koje ostvaruju profite
putem freemium modela i modela kupovine virtualnih dobara unutar same aplikacije.

- prodaja dodatnih paketa — ovakvim pristupom mogucée je nuditi dodatni paket
korisnicima koji imaju instaliranu aplikaciju, kako bi se prosirila funkcionalnost
aplikacije. Ovaj se pristup kombinira s reklamiranjem, odnosno oglasavanjem unutar
aplikacija za odredenu cijenu.

- honorari — ovim modelom poduzeéa nude svoje aplikacije proizvoda¢ima mobilnih
uredaja kako bi ih instalirali na svoj uredaj prije prodaje. Pri svakoj aktivaciji uredaja
proizvodaci isplacuju dogovoreni iznos vlasnicima aplikacije. Ovakav model je

dostupan samo poznatim tvrtkama te nije namijenjen kompanijama u zacéetku
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poslovanja. Primjer takvih aplikacija su Whatsapp, Instagram i Messenger, prije ih se
moglo ukloniti sa mobilnih uredaja, danas dolaze kao tvornicki postavljene aplikacije.

- izgradnja aplikacija za tre¢u stranu — model koji je najsigurniji za programere jer je
najmanje riziéan, buduéi da klijenti unaprijed plaé¢aju. Klijenti dostave dokumentaciju
s osnovnim zahtjevima, na temelju kojih programeri razvijaju aplikaciju.

- pretplata — model koji je prikladan za aplikacije koje nude medijski sadrzaj. Za
odredeni mjesecni ili godisnji iznos korisnici mogu koristiti sve medije koje
organizacija nudi. Ovakav poslovni model zahtijeva veliki budzet ako organizacije zZele
nuditi svoj sadrzaj, dok nudeéi tudi sadrzaj organizacije zaraduju mali profit. Primjer
su Netflix, HBO, Spotify za medijske sadrzaje. No postoje druge vrste aplikacija koje
nude pretplatu zbog boljeg iskustva ili usluga poput Revoluta ili Lifesuma.

- trosak po instalaciji — model u kojem organizacije mogu generirati profit za svaku
aplikaciju koja je instalirana preko njihove aplikacije. Ovakve aplikacije ostvaruju veéi
profit od aplikacija koje nude oglasavanje. Ako aplikacija postigne veliki uspjeh,
zainteresirane kompanije su spremne platiti veliki iznos novca za oglasavanje svojih
aplikacija unutar aplikacija u vlasnistvu organizacija.

- m-trgovina — model koji generira najvise prihoda u industriji mobilnih aplikacija. Ovo
podrudje trenutno samo eksponencijalno raste te sve vise korisnika prihvaca taj nacin
kupovine. Ovim modelom se mogu prodavati proizvodi i usluge koje ta firma pruza.
Primjer ovakvih aplikacija su Uber, Wolt, Glovo, Udemy, Brilliant, Ticketmaster,
Audible, AirBnb i ostale. Na ovaj model se najvise fokusiramo kako bismo objasnili

kanale distribucije putem mobilnih aplikacija.

Ovakvi modeli iako su tek u pocetku, izgledaju kao bliska buduc¢nost za trgovinu te ce e-
trgovina s velikom vjerojatno$éu postati m-trgovina. Trenutno svjedo¢imo disruptivnim
inovacijama u industriji prijevoza, putovanja i hrane. Silicijska dolina je trenutno gura velike
investicije u Al, IoT, biotehnologiju i prehranu. Kimbal Musk, Elono Muskov brat je nedavno
izjavio kako je hrana Internet novog doba. Pod time je mislio kako poduze¢a koja inoviraju u
prehrambenoj industriji imaju velike Sanse uspjeti poput poduzeca tokom dot.com booma
2000-ih. (Musk, 2015.) Zato ¢emo analizirati poduzeca koja koriste aplikacije kao primarni
kanal distribucije i izvuéi informacije kako bismo dobili Siru sliku, snage, slabosti, prilike te

prijetnje u takvom poslovanju.
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3.2.1. Aplikacije koje dostavljaju gotovu hranu

Trenutno tri najveca poslovna modela koja funkcioniraju putem aplikacija kao
primarnim kanalom distribucije su Wolt, Foodora te UberEats. Svaki od ovih modela je razlicit

te operira na razli¢itim trzistima.

Wolt Oy
Get new
great food favourites

You're order is being delivered Lunch

Chili Pork Bow

Discover great food

Recommended

dishes for you

GitesBurges £t Your Greans!

you love

Popular right now
[ ] N

Slika 4 Wolt Aplikacija (izvor AppStore)

Wolt Oy je finski startup osnovan u 2014. uz 6 suosnivaca. Smjesten u Helsinkiju Wolt
je razvio aplikaciju za dostavu gotove hrane. Lansiran 24.06.2015. Wolt je bio dostupan samo
za iPhone uredaje i imao oko 200 restorana u Helsinkiju. Danas je Wolt dostupan i za Android
mobilne uredaje, ima oko milijun preuzimanja, dostavlja u 52 grada te dostavlja hranu iz preko
5000 restorana (SiliconCanals.com, 2019.)

Wolt nudi usluge dostave hrane iz restorana, korisnici ostvaruju interakciju putem
mobilne ili web aplikacije gdje mogu naruditi sva jela koja se nalaze u njihovoj blizini. Korisnici
salju narudzbu prema restoranu, a aplikacija Salje dostavljaca prema restoranu te je on
dostavlja kupcu. Najbolji na¢in Woltove promocije dolazi od njihovih dostavljaca. Uvijek imaju
plave majice i plave kutije za dostavu. Na taj nacin generiraju svijest o svojoj marki i usluzi. Za
razliku od drugih marketinskih kanala, ova strategija je vrlo troskovno efikasna posto svaki put

kada je narudzba napravljena, poduzece promovira da njihova usluga radi. Unaprijedena
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podrska za korisnike im omogucuje odgovaranje na korisnicke upite u 35 sekundi $to ostvaruje
velike povrate na ponovne korisnike jer uvijek znaju da ¢ée im se problem rijesiti u kratkom
roku. Oglasavanje se odraduje preko drustvenih medija, novina, radija i promotivnih kodova.
Wolt koristi promotivne kodove u oglasivackom materijalu te svaki korisnik dobije 50 kn
popusta na prvu narudzbu poticuéi korisnike da isprobaju dostavu uz manji rizik. Nude uslugu
prema svim individualnim korisnicima te velikim kompanijama, osiguravaju¢i im narudzbe za
zaposlenike koje se mogu knjiziti putem R1 racuna. (Lee, 2016)

Trenutno u Zagrebu, Wolt operira s 200 dostavlja¢a. Od njih ukupno 200 pola su
studenti, a pola samozaposleni dostavljaci s vlastitim obrtom. Studenti najéesée dostavljaju na
biciklu, a obrtnici automobilom te skuterom. Dostavlja¢i mogu raditi kada i koliko Zele.
Jednostavno upale aplikaciju i krenu s dostavama. Studenti imaju fiksnu satnicu od 25 kuna,
a svaka se odradena dostava vrednuje 12 kuna. To znaci, odradi li tri dostave u sat vremena
zaradit ¢e 36 kuna. Na mjesecnoj razini, radi li dnevno Sest sati, pet dana tjedno, student moze

zaraditi od tri do pet tisu¢a kuna, s napojnicama i vise.

Obrtnici, odnosno dostavljaci koji su otvorili pausalni obrt i preko njega biljeze svoje
prihode, imaju fiksnih 30 kuna po satu ako uzmu smjenu ili 15 kuna plus 4 kune po svakom
kilometru po svakoj dostavi. Po toj rac¢unici dostavlja¢-obrtnik mjesec¢no bi trebao zaradivati
najmanje pet tisu¢a kuna ako radi 6 sati dnevno, pet dana u tjednu. Uz to mogu ostvariti i tjedni
bonus od 500 do 700 kuna ako odrade vise od 120 dostava tjedno. Obrtnici imaju vece stanice,
jer ipak sami placaju doprinose, a i najceS¢e dostavljaju automobilom. Starost vozila ne
kontroliraju, ali mora biti ispravan. (Pavi¢, 2019)

Woltova strategija je bila ciljati manja trZiSta koja nisu pokrivena s velikom
konkurencijom kao Foodora i UberEats te je bio doista efektivan u Sirenju svog poslovanja.
Iako u manje napucenim gradovima je potrebno preci ve¢u distancu za dostavu, Wolt koristi

strojno ucéenje kako bi predvidjeo rute i ustedio na troskovima dostave.
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Deliveroo

restaurant fOOd, quickly browse great tap and add an item. track your order right to
delivered restaurants near you And another... your doorstep

Slika 5 Deliveroo Aplikacija (izvor AppStore)

Tokom 2017 Deliveroo je digao 385 milijuna dolara u fundingu sa valuacijom od 2
miljjardi. Zadnja runda im je bila serija F. Deliveroo je ostvario financiranja u vrijednosti od
860 milijuna dolara. Taj ¢e kapital investirati u ekspanziju njihovih Edicijskih programa koji
otvaraju prostor kuhinjama koje dostavljaju kako bi njihovi partneri mogli imati vece
kapacitete, smanjiti troskove ekspanzije te povecati efikasnost i izbor hrane. Poduzeée je
takoder zainteresirano za poboljSanje njihovog algoritma koji upravlja logistikom u stvarnom
vremenu, kao §to su vrijeme pripreme jela i GPS praéenje vozaca koji isporucuju hranu.
Takoder su izrazili interes za projektiranje futuristicke umjetne inteligencije, povecati brzinu i
koli¢inu isporuka, takoder povecéati marzZe na isporuku hrane na zahtjev, $to drustvo podrzava,
vrlo su tanke.

Rad s Deliveroo-om zahtijeva kao i kod Wolta, prikupljanje hrane iz restorana te
dostavu prema kupcima. Sve $to je potrebno za rad je bicikl i pametni mobitel. Dostavljaci kazu
kako je lako i jednostavno dobiti posao, prijavljujuéi se online. Znanje lokalnog jezika nije
potrebno te im je flota dostavljaca vrlo raznolika, uklju¢ujuéi migrante, studente, ljude sa ili
bez viseg obrazovanja. Za neke je posao, za neke je dodatni dzeparac. Koriste aplikaciju Rider
za dostavljanje koja im pomaze u dostavama i radnom procesu. Svaki dio narudzbe se mora
potvrditi na aplikaciji, a korisnik dobije potvrdu gdje je narudzba trenutno. Sva komunikacija
se odvija putem aplikacije.

Deliveroo je takoder spreman uc¢i u nove gradove, gradove i zemlje, koji danas nemaju

ucinkovite usluge poput one koju Deliveroo moze ponuditi: "To ¢e omoguéiti ve¢em broju ljudi
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da brzo naruce sjajnu hranu na svoja vrata iz svojih omiljenih lokalnih restorana", kazu u tvrtki.
Will Shu, osnivac i izvrsni direktor Deliverooa, rekao je u izjavi:

»Sjecam se koliko sam bio uzbuden $to smo izvrsili nasu prvu isporuku. Nadao sam se
da ¢e ljudi voljeti kad mogu naruditi odli¢nu hranu iz svojih omiljenih lokalnih restorana ravno
do svojih ulaznih vrata. Ponosan sam $to samo Cetiri godine, milijun ljudi koristi Deliveroo u
preko 150 gradova Sirom svijeta. Sve je to zahvaljujuc¢i napornom radu nasih vozaca, sjajnim
restoranima s kojima radimo i sjajnim kupcima. Izuzetno mi je drago $to nasi novi investitori
dijele ovu viziju i odlucili su uloZziti tako znacajnu investiciju u nasu buduénost. S ovim
financiranjem uloZzit ¢emo dalje u nasa izdanja za kuhinje, u razvoj nase tehnologije i odvodenje
Deliveroa u vise gradova. Ova investicija odvest ¢e nas na sljede¢u razinu i omogucit ¢emo
nasim vozac¢ima da isporucuju sve sjajniju hranu izravno na vrata ljudi.“ Business Insidera
pokazalo je da je Deliveroo u 2016. godini znatno porastao s 611% prihoda, dosegnuvsi 129
milijuna funti, ali s porastom od 300% gubitaka koji su na kraju 2016. bili 129 milijuna funti,
zbog ulaganja u Sirenje Sirom Velike Britanije i inozemstva. Prema financijskom izvjestaju
tvrtke, izdrzali su odredeni izdatak: 5,3 milijuna funti za rebrandiranje s njihovim novim
logotipom. Vazan rast za Deliveroo dosao je s medunarodnih trZiSta, ¢iji se prihodi za sve
zemlje izvan Velike Britanije znatno povecéavaju. U 2016. godini platforma se proSirila na 84
gradova i 12 zemalja. Sada posluje na 120 trzista u 12 zemalja, sa 120.000 partnera u
restoranima. Njihov poslovni model sli¢an je jednom od konkurenata: za isporuku naplacuju
2,50 funti, minimalno 10 funti, inace ¢e kostati vise i postoji fiksna marza koju restoran placa
za svaku narudzbu koju ¢ée dobiti s Deliveroom.

Na kraju 2016. godine bruto marza je iznosila samo 0,7%, ali (222) i dalje je
poboljsana od 2015. godine, izvijestili su o negativnoj bruto marzi dobiti. Deliveroo je lider u
Europi i Velikoj Britaniji, ali mora obratiti paznju na igrace kao $to su UberEats i Amazon,

koji su spremni pokrenuti svoju uslugu dostave hrane.
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Uber Eats

Tap to order
and pay.

Delicious.
Delivered.

Browse local B e
restaurants.

Trackin a
real time.

§

Slika 6 UberEats Aplikacija (izvor AppStore)

Osnovana 2016. godine, UberEats koristi Uber mrezu kako bi ostvarili dostavu te
njihova dostava kosta 5 dolara. Imaju dvije opcije za korisnike, to je Brza dostava i
Pravovremena Time dostava (Sto bi znacilo da dostava dolazi kasnije od Brze).

UberEats uzima 30% od svake narudzbe plus 5 dolara dostave. Kupac pla¢a punu cijenu
od 55 dolara. Restoran dobiva 70% odnosno 35 dolara, a voza¢ dobiva prihod od primitka robe,
prihod od dostave plus prihod po kilometru. U ovom slucaju to je 4$ + 2$ + 2$*3 km = 12$.
Uber ostvaruje 8$ po takvoj narudzbi. Ovo se ¢ini jako optimistiéno no Uber daje popuste,
spusta cijene i gubi novce kako bi ostvario trziSnu penetraciju.

Svaka transakcija je naplaéena na kreditnu karticu u trenutku dostave. Poput Ubera,
procijenjeno vrijeme dostave je izracunato pomocu udaljenosti, prometa i vremena pripreme
u restoranu, izra¢unavajuci savrSene procjene. Glavna razlika od ostalih konkurenata je da
ljudi koji upravljaju uslugama u isto vrijeme barataju sa transportom ljudi i hrane. Vozaci nisu
u mogucnosti biti na obje aplikacije u isto vrijeme. Glavna prednost Ubera je Sto moze dostaviti
narudzbu u roku od 11 minuta, dok ostali konkurenti trebaju 30 do 40 minuta za dostavu.

UberEats koristi odvojenu aplikaciju od Ubera, no imaju zajednicku mrezu dostavljaca
te nije necuveno da imaju iste radnike na obje aplikacije. Vozac¢i UberEatsa moraju naglasiti
kakvo ¢e vozilo koristiti, neto¢ne ili zastarjele informacije mogu nastetiti korisnicko iskustvo
UberEats korisnika. Uber ima procese kako ¢e monitorirati partnere koji koriste druk¢ija vozila
od onih koja su upisali. Voza¢i moraju biti stariji od 19 godina, imati vozacku dozvolu,
osiguranje i registraciju. Takoder je bitno imati godinu dana iskustva i mo¢i dignuti 15

kilograma.

38



3.2.2. Aplikacije koje dostavljaju namirnice

Glovo

Order anything
you want

Discover local
we deliver restaurants & stores

Slika 7 Glovo Aplikacija (izvor: App Store)

Glovo je vodeca platforma u Europi u segmentu dostave svega, pa tako i namirnica.
Prosje¢no vrijeme dostave je 40 minuta (glovo.com, 2019). Zahvaljujué¢i Glovu, korisnici su
povezani s nezavisnim dostavlja¢ima koji mogu dostaviti bilo kakve narudzbe, lijekove,
kozmetiku namirnice i gotova jela. Glovo se ponasa kao osobni asistent koji moZze poslati bitan
paket ili moze dostaviti neSto od osobe do osobe. Pomocu GPSa, u stvarnom vremenu,
dostavljaci odaju svoju lokaciju te je korisnik vidi na sucelju Glovo aplikacije. Glovo je poceo
svoju aktivnost 2015. godine s prvom investicijom od 140 tisu¢a eura od Angel investora.
Kasnije su bili financirani od Venture Capitala sa 2 milijuna eura u studenom 2015. godine te
su imali seriju A u kolovozu 2016. u vrijednosti od 5 milijuna eura. Godinu dana kasnije su
zatvorili seriju B investicija od 30 milijuna eura, seriju C u lipnju 2018. od 115 milijuna i seriju
D u travnju 2019. od 169 milijuna eura. (crunchbase.com, 2019)

Misija Glovo-a je pomoé¢i malim urbanim du¢anima boriti se s online prodavacima.
Smanjujuéi hod u kupovine po gradu, njihov cilj je poboljsati kupovinu iz lokalnih duc¢ana,
olaksavajudi zivot njihovim kupcima. Osniva¢ Glovo-a definira aplikaciju kao urbano trziste sa
sloganom “Bilo $to. Dostavljeno u minutama.” (glovo.com, 2019). Pocev$i u Spanjolskoj,
povecali su aktivnost u Italiji i Francuskoj. Pierre (osnivac) definira profile korisnika: mladi

ljudi koji ne posjeduju vozila te kada naruce u grupi, dijele troskove. Drugi profil su korisnici
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koji nemaju vremena zbog posla ili djece, koji ili nemaju moguénosti ili ne stignu izaéi iz kuce.
(glovo.com, 2019)

Primjer se moze navesti roditelj koji odluci poslati poklon kada dijete mora i¢i na
nadolaze¢i rodendan. Korisnici pla¢aju narudzbu od 6 do 7 eura (O'Hear, 2015). Glovo je
unaprijedio svoje usluge pokrivajuci dostave u svih 24 sata. Pla¢anje se vrsi putem kreditnih
kartica ili pouzeéem u na hrvatskom trzistu. Nakon 2 mjeseca tipi¢an korisnik napravi 2.5
narudzbe na mjesec, nakon 6 mjeseci frekvencija raste na 3.5 narudzbe mjeseéno. Zahvaljujuéi
tendenciji povec¢anja narudzbi, poduzece moze smanjiti jedini¢ne troskove dostave. Aplikacija
ima 5 glavnih kategorija koje su najpopularnije izmedu korisnika. Gotova hrana, lijekovi,
cvijeCe, namirnice i elektroniku.

Osnivaci definiraju njihov uspjeh kao dio vrlo dobrog ekosistema u Barceloni, gdje kazu
kako su nasli profesionalce, povoljne opcije financiranja, i jeftinije prostorije za urede (Cosimi,
2017). Glavna partnerstva za Glovo su KFC i McDonalds dozvoljavajuéi korisnicima da naruce

njihove proizovde preko aplikacije.

KAD GOD POZELIS KAKO NARUCITI? GDJE DOSTAVLIAMO?

...kad god pozelis

McDelivery

» Pogledajte vise

Slika 8 McDonalds i Glovo partnerstvo

Na ovaj nacin Glovo je pokrio veliku rupu na trzistu, onu s kojom se McDonalds nije htio baviti
u Hrvatskoj zbog losih brojki iz trzi$nih istrazivanja. Trenutno Glovo prima oko 450 narudzbi
dnevno iz McDonaldsa, ¢ine¢i 22,5% od ukupnih dostava na aplikaciji. Glovo to komunicira

intenzivno u marketinskim kampanjama kroz plakate, CityLight te druStvenim mrezama.
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Instacart

Publix

Find discounts on
products you love

Shop from your
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#" instacart

Groceries delivered
to your door in as
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pharmacy’

€S Pharmacy®

Choose a delivery time
that works for you

petco&

Slika 9 Instacart Aplikacija (izvor App Store)

Osnovan 2012. Instacart je americki startup roden u Y Combinatoru, danas vrijedan 8
milijardi dolara. Njihov model funkcionira takoder preko aplikacije gdje obe¢avaju istodnevnu
dostavu u roku od 1 sat. Trenutna trziSta su im u SAD-u i Kanadi. Poduzeée posluzuje
namirnice iz 20 tisu¢a maloprodajnih ducana u 5500 gradova u Sjevernoj. Instacart je
dostupan prema 80% americkih kuéanstava u svih 50 drzava i viSe od 60% kanadskih
kucanstava. (Edmiston, 2019) Njihova ponuda sadrzi maloprodaju poput Albertsonsa, ALDI,
Costcoa, CVS, Krogera, Loblaw, Publix, Sam's Cluba, Sproutsa i Wegmansa. (Edison, 2019)

Usluga je slozena na naéin da korisnici pretrazuju ponudu na Instacart aplikaciji (mobilnoj
ili web) od vise od 300 partnera. Narudzba se uzima i dostavlja od njihovog dostavljac¢a. Njihovi
dostavljadi biraju, pakiraju i dostavljaju kosarice pune namirnica u roku od jedan sat ili 5 dana
unaprijed. (Progressive Grocer, 2019) Plaéanje je omoguceno kroz osobne debitne i kreditne
kartice, Android Pay i Apple Pay.

Za narudzbe od 35 dolara ili vise, dostava je 3.99 dolara. Sa Instacart Express ¢lanstvom
za 9,99 dolara mjesecno ili godiSnju od 99 dolara, korisnici dobiju pravo na neogranicenu,
besplatnu dostavu na narudzbe preko 35 dolara. Vise od 50% Instagram partnera odrzavaju
cijene na Instacartu jednakima kao u fizickom du¢anu (Sofastaii, 2019).

2015. Instacart je dosegao evaluaciju od 2 milijardi dolara, te iste godine dobio titulu od
Forbesa kao Naj obeéavajuc¢a kompanija u Americi (Solomon, 2015). U 2017. Instacart je digao
400 milijuna dolara u Seriji D. Te za posljednju Seriju F rundu financiranja, digao je 871

milijuna dolara. Sveukupno u Instacart je investirano 1.9 milijardi dolara stvaraju¢i imidz jako
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prosperitetne firme na americkom trzistu. (Crunchbase, 2019.) U prosincu 2018. Instacart je
prekinuo suradnju sa Whole Foodsom kojeg je akvizirao Amazon 2017.

Izvrsni direktor operacija Nilam Ganenthiran je izjavio kako su tri kljuéna faktora bitna u
organizaciji distribucije namrnica. Prvi faktor je vrijeme koje je potrebno za kupiti namirnice
u ducanu, drugi faktor je koliko dugo je potrebno voziti se od tocke a do tocke kupovine i koliko
se narudzbi moZe ostvariti u jednoj ruti, te tre¢i faktor je tehnologija i koliko narudzbi moze
amortizirati troSak narudzbi (Ganenthiran, 2017). Kod skaliranja Instacart se sluzi
tehnologijama poput mapiranja trgovina i dogovaranja brzih naplata kako bi dostavljaci
skratili vrijeme dostave za 2 do 7 minuta $to u velikom volumenu znaéi puno manji jedini¢ni
troskovi dostave. Zbog velike koli¢ine podataka Instacart je sposoban predvidjeti velike
potraznje u pojedinim lokacijama te optimizirati dostavljace da skupljaju do 5 dostava u jednoj
ruti kako bi smanjili troskove. Kako Ganenthiran opisuje, Instacart je platforma koja sluzi za
logistiku i tehnologiju kako bi spojila fizicke du¢ane sa sve rastu¢om e-commerce industrijom
i potraznjom za narucivanjem putem Interneta, mobilnih i web aplikacija. “Ne vjerujemo u
modele gdje moZemo povisiti cijene na maloprodajne proizvode te samo nudimo uslugu
dostave. Cijene u Instacartu su cista diskrecija nasih maloprodajnih partnera. Oni potpisuju
ugovor s nama o transparentnim cijenama (Ganenthiran, 2017).

Bx

revenue

2017-10 2018-01 2018-04 2018-07 2018-10 2019-01
AmazonFresh == Instacart Shipt
&4 Edison Trends
Graf 1 Rast prihoda u 2018. godini (izvor: Edison Trends)
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Graf 2 Trzisni udio dostave namirnica (izvor: Edison Trends)
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3.3. Ucestalost koristenja i trzisne prilike

Na americkom trziStu, 2019. godine, prihodi od dostave hrane iznose oko 22,07
milijardi dolara u SADu. Ocekivana stopa rasta od 6,5% naznacuje kako ce trziste do 2023.
godine narasti na 28,39 milijardi dolara. Najve¢i segment dostave hrane je dostava iz restorana
prema potrosac¢ima koja iznosi 13,35 milijardi dolara. Najvece trziste za online dostavu hrane

je Kina sa 40,23 milijardi dolara prihoda. (Statista, 2018)

Ovi podaci uzimaju modele koji primaju narudzbe jela, te ih oni dostavljaju, jela koja

restorani dostavljaju, online platformi za restorane, te usluge dostave iz du¢ana.

28B
CAGR CAGR
1518 '15-'25
8B
Online Food Delivery @ 73% 36%
Online Transport 32% 23%
7.7B
Total 39% 26%
298 | 208
2015 2018 2025
® Online Food Delivery Online Transport

Graf 3. Rast online transporta i online dostave hrane do 2025. (izvor Techcrunch 2019.)
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3.3.1. Ucestalost koristenja

Gotova hrana

Procijenjeno je da ¢e trziSte online kupovine prehrambenih proizvoda rasti stopom od
17,3 posto godisnje u SADu, te da ¢e postotak online prodaje u industriji prehrane porasti sa
2,0% na 3,5% do 2023. godine. eMarketer je u istrazivanju 2018. pokazao kako 52% ispitanika
u posljednjih godinu dana je narucilo na mobilnoj ili web aplikaciji tog restorana. 34%
ispitanika je koristilo Grubhub ili Seamless, a 20% UberEats. Iz grafa mozemo vidjeti kako 45%

ispitanika jede u restoranu jednom tjedno ili viSe, dok malo manje narucuje iz restorana.

Pokupiti kroz restoransku app 20.8% 24.8% 20.2% 12.7%
Dostava sa restoranske app 20.5% 22.2% 16.2% 13.1%
Dostaviti kroz aplikaciju 20.5% 16.8% 10.0% 6.8%
Pokupiti kroz aplikaciju 21.8% 17.1% 9.3% 4.8%
Nimalo vjerojatno Malo vjerojatno Donekle vjerojatno ®Vrlo vjerojatno ®Jako vjerojatno

Graf 4 Vjerojatnost kako ée korisnik interneta naruciti hranu putem aplikacija (eMarketer 2018.)

Online trZiSte raste, postotak ispitanika koji su rekli kako ¢ée vjerojatno ili
najvjerojatnije naruciti jelo preko mobilne aplikacije restorana ili aplikacije je 52 do 72 posto.
U prosjeku, 40% korisnika jo$ uvijek ne vjeruje aplikacijama koje nisu od restorana, dok 28
posto ispitanika ne Zeli uopée dostavu preko mobilne aplikacije. (Garcia, 2018)

Deliveroo procjenjuje kako je ostvario 6 milijuna korisnika u Ujedinjenom Kravljevstvu
2018. godine. Aplikacija ima 45 tisu¢a dnevnih preuzimanja. Procjenjuje se kako je poduzece
osiguralo 7,200 poslova u Britanskoj industriji restorana ¢ime je ostvarilo vrijednost od 470
milijuna funti (582 milijuna dolara). Kako bi dosli do 10,000 tjednih narudzbi u Londonu bilo
im je potrebno 96 tjedana, u Parizu 33, te u Singapuru 18. Pad Thai iz Thai at Home restorana

je 2018. godine bilo najnarucenije jelo u Parizu (Businessofapps.com, 2019).
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Namirnice

Vidljivo je kako veliki broj kupaca, to¢nije 81%, ide fizicki u trgovinu barem jednom tjedno

kako bi kupilo namirnice dok 18% to radi dva puta mjesecno.

Narucuju recepte 1.0% | o)/
Narucuju namirnice 4.0% 11.0%
Narucuju gotovu hranu 53.0%
Jedu u restoranu 50.0% 5.0%

Osobna kupovina namirnica 18.0% 1.0%

®Jednom tjednoiliviSe ~ ®Dvaput mjesecno ili manje = Nikad

Graf 5 Navike potrosaca u kupovini namirnica (eMarketer 2018.)

Grocery Dive govori kako je online prodaja namirnica bilo 147.9 milijardi dolara
vrijedno trziste gdje je Juzna Koreja najnaprednije trziste sa 8.3% posto digitalnih namirnica,
zatim ga slijede Japan, te UK. TrZiste je procijenjeno kako ¢e narasti na 374.9 milijardi dolara
do 2023. uz prosjeénu godi$nju stopu rasta od 20.4 posto (Sweeney, 2019.). Od trenutnih
stalnih korisnika online narudzbi namirnica, 40% ispitanika je naruéilo namirnice jednom ili
viSe puta. Na Americkom trzistu, Amazon je najces¢i dostavlja¢ sa 36% nedavnih dostava,

slijede ga Walmart i ostali ducani.
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3.3.2. Trzisne online dostave

Trziste gotove hrane

Inicijalno u Europi i SAD-u platforme koje dostavljaju hranu putem mobilnih i web
aplikacija su posrednici izmedu restorana/maloprodaje i kupaca, uzimajuéi postotak za svaku
transakciju. Seamless je bio jedan od prvih poduzeéa u SAD-u pocevsi 1999., kasnije se razvio
GrubHub 2004. U Europi je pocéeo Just-Eat 2001. godine i Hungryhouse 2003. godine. Puno
viSe konkurenata se pojavilo tokom 2010. za vrijeme startup boom-a. AmazonFresh, Instacart,
Wolt, Glovo, Doordash i Deliveroo su samo neki od modela koji koriste aplikacije kao primarni
kanal distribucije. GrubHub i Just-Eat su bili prvi koji su penetrirali trZiSte. Iako su oboje izasli
na burzu tokom istih dana sa skoro jednakom veli¢cinom na trzi$tu, marzama i postotkom rasta,
nakon izlaska dvije su kompanije ostvarile drugaciji uspjeh na trzistu. Njihova evaluacija je bila
3 milijardi dolara, no GrubHubova evaluacija se srozala na 1.8 milijardi do 2016. pa je narasla
na 14 milijardi dolara i onda pala na 7,1 milijardi u 2019. (Crunchbase, 2019) dok se Just-Eatu
evaluacija povecala na 9 milijardi dolara. (Kollewe, 2019) Razlika je u dinamici trzista: Just-
Eat je uspio osvojiti 85-90% trzista u Engleskoj, dok GrubHub nije uspio u monopolizaciji

trzista, vec je trzisni voda sa 34.4% trzista prema Edisonu. (Edison, 2018)

4.40% 11.81%

17.92% 3.50%

34.43%
27.93%

® Postmates Caviar ®GrubHub = UberEats Doordash Other

Graf 6 Trzisni udio SADa najveéih online dostavljaca (izvor: Edison, 2018.)
SAD je signifikantno vece trziste, ali trziste Ujedinjnog Kraljevstva ima jacu online
penetraciju (30-35% penetracije u UK, dok je SAD 10%). Veéina prihoda Just-Eat prihoda

dolazi iz UK-a gdje drzi poziciju trziSnog leadera, dok na drugim trzistima poput Irske, Kanade

i Indije ima drugo mjesto.
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Trziste namirnica

Procjenjuje se kako je samo 2% od 800 milijjardi dolara vrijednog trziSta namirnica
online - usporedujuc¢i elektroniku i odjeéu, ta cifra se ¢ini jako niska. Kupci su vjerni svojim
ducanima te velika vecina jos uvijek Zeli birati svoje meso i svjeze proizvode. Poduzeéa brzo
rastu te je e-commerce sektor hrane na putu da dosegne 100 milijardi dolara do 2025. godine
prema Nielsenu.

AmazonFresh je uvjerljivi lider u online dostavi, najveéi razlog tome je Sto su dio
Amazon korporacije te imaju veliku prednost zbog veli¢ine sustava, velikog PR-a i razine
financija koje Amazon moZe investirati u inovacije. Amazon je 2018. ostvario 10,1 milijardi
dolara profita te uz takva sredstva je vrlo teSko natjecati se na trzistu, no par poduzeéa to
uspijeva. Instacart je od 2016. postao profitabilno poduzece. S marzom od 12% te dodatnim
modelom pretplate, Instacart je slozio kompetitivnu strategiju kako bi se natjecao sa velikim
igra¢ima. Na ovom trzistu postoji 8 glavnih konkurenata od kojih 6 je ili velika korporacija koja
prihoduje vise od 50 milijardi dolara ili je poduzeée pod krovom takve korporacije. Instacart i
FreshDirect rastu individualno uz pomo¢ fondova kapitala te zauzimaju stabilnu i znacajnu

poziciju na trzistu.

11.78%

0,
5:30% 30.98%

21.55%

4.63%

47%
3.28% 22.477

= Walmart = Instacart = FreshDirect = Peapod = AmazonPrime Now = Shipt = AmazonFresh

Graf 7 Trziste online dostave u namirnica u Sjedinjenim Americkim Drzavama (Rieck, 2019)

Walmart je najveci konkurent na trzistu online dostave namirnica, S$to je razumljivo

zbog njegove dugostojece pozicije u maloprodaji. Walmartov glavni konkurent, Target, kupio
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je Shipt, dostavlja¢e namirnica u prosincu 2012. godine. Shipt je zahtijevao mjesecnu ili
godisnju pretplatu kako bi ga se moglo koristiti, ali sada je moguce naruciti i bez pretplate.

Walmart je prisutan u svakoj sjedinjenoj drzavi te su imali 62% kupaca vise od svog
najblizeg konkurenta Instacarta koji je takoder prisutan u cijeloj zemlji. Nakon raskida sa
Whole Foodsom u prosincu 2018., koji je ¢inio 5% svih prodaja, Instacart je, nakon kompletnog
raskida obveza u svibnju 2019., jedva primijetio. Nasuprot tome, njihova baza korisnika
porasla je za 23% od prosinca 2018.

Amazonov Prime Now ima veliku retenciju korisnika i odli¢ne ocjene za razliku od
AmazonFresha koji je pao 19% u prodaji od prosle godine. Glavni razlog moze biti cijena Prime
kosare koja iznosi 199 dolara godiSnje, dok Fresh zahtijeva dodatnih 15 dolara kako bi korisnici
dobili najsvjezije namirnice.

Kupci namirnica su lojalni za razliku od kupaca gotove hrane. Samo je 10% kupaca svih
konkurenata u prosjeku koristilo Instacart kao supstitut. Osim Instacarta, nijedno poduzece
nije imalo viSe od 9 posto konkurentskih kupaca u drugom kvartalu 2019. Industrija online
nabave namirnica je vrlo lojalna te se Siri, ima puno prostora za osvojiti trziste te je samo 12%
kupaca probalo jedno od online platformi koje dostavljaju namirnice, Sto je 9% viSe nego 2018.

(Rieck, 2019)

49



3.4. Investicije i odrzivost mobilnih poslovnih modela
3.4.1. Investicije

Velike investicije u ovakve modele zapocele su tokom 2014. Uvjerljivi pobjednik u Kini
je Ele.me koji je tokom posljednjih 6 godina podigao investicije od 6,3 mlijardi dolara, najveci
udio financiranja u ovu tvrtku ima Alibaba sa 4 milijardi dolara. (Index.co, 2019) Ele.me je
poslovni model poput Wolta i Doordasha koji ostvaruje dostave putem nezavisnih dostavljaca
na skuterima. Jako su Cesta pojava na kineskim ulicama te usluga odraduje 9 do 10 milijuna
dostava dnevno. Njihova platforma okuplja ponudu od 1,3 milijuna restorana uklju¢uju¢i KFC
i Starbucks. Aplikacija ima 260 milijuna korisnika. (Millward, 2018) Indijsko trziste je u
potpunosti drugacije od ostatka svijeta. S populacijom od 1,3 milijardu ljudi i gusto¢om
naseljenosti od 416 ljudi po kilometru kvadratnom, stopa razvoja inovativnih tehnologija je
iznimno visoka. Flipkart, mobilna i web aplikacija koja dostavlja sve potrepstine u Indiji,
podigla je 8,9 milijardi dolara investicija, no ona dostavlja i viSe od prehrambenih proizvoda
tako da ispada iz analize (Crunchbase, 2019). Sa 223,516,465 mjesecnih posjeta njihovoj web

stranici i 4,319,474 preuzimanja, Flipkart raste 6,2% mjese¢no (Crunchbase, 2019).

Milijardi USD

2009 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Graf 8 Ukupne investicije u poduzeca koja dostavljaju hranu u posljednjih 10 godina. (izvor: Crunchbase, 2019.)

Kako mozemo vidjeti iz grafa, koli¢ina investicija u poduzeca koja koriste mobilne
aplikacije kao primarni kanal distribucije rasla je godisnje u prosjeku 148,78% do 2019..
Odstupanja u 2018. je prouzrokovao Ele.me sa 3 milijarde dolara korporativnog financiranja

sa strane Alibabe.
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2019. godine najveca investicija je ulozena u Doordash od 1.3 milijardi dolara, slijede
ga Zomato, poduzece koje dostavlja hranu iz restorana diljem Indije, Australije, Kanade, i
ostalih zemalja, zatim Rappi mobilna i web platforma za dostavu koja operira na prostoru
Argentine, Brazila, Chilea, Kolumbije, Ekvadora, Meksika, Perua i Urugvaja. Njihov poslovni
model ostvaruje dostavu za 1 dolar po dostavi, no uzimaju 17% maloprodaji. Visina investicije
koju su podigli 2019. godine iznosi 1 milijardu dolara. Deliveroo zauzima 5 mjesto sa 575

milijuna dolara investicije u seriji G gdje je vodedéi investitor bio Amazon.
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Graf 9 Broj seed investicija u poduzeéa koja dostavljaju hranu putem mobilnih aplikacija u posljednjih 10

godina (izvor: Crunchbase 2019.)

U Grafu 7 mozemo vidjeti inicijalne investicije u poduzec¢a koja dostavljaju hranu
putem online trzista, u populaciju su ukljuéeni svi startupi u kategorijama namirnica i gotove
hrane. U 2019. moZemo vidjeti smanjenje u investicijama, ali posto godina jos nije zavrsila ne
moze se dati dobra procjena. Ono $to mozZemo ocekivati je kako ée se broj investicija poceti
smanjivati zbog saturacije na trzistu te lidera koji uspiju uspostaviti poziciju monopola. O¢ito
je kako je trziste u trenutnom stanju u samim pocecima te ¢e proci jos 10 godina dok se prvi
Google ili Facebook pojave u ovoj industriji, no i u ranim stadijima postoje trzisni lideri koje
se mogu pregledati u Grafu 8.

Tokom posljednjih 10 godina mozemo vidjeti oc¢itog pobjednika kod dizanja investicija
u online dostavi. Izuzevsi Ele.me koji djeluje na kineskom trzistu, Delivery Hero je u 4 godine
postao poduzece vrijedno milijardu dolara, a sada operira s prihodima od 687 milijuna eura i
evaluacijom od 7,54 milijardi dolara $to je 65% vise nego prosle godine. (Reuters, 2019)
Delivery Hero posjeduje brandove poput Hungryhousea (UK), Lieferheld (Njemacka),
OnlinePizza (Svedska), PizzaPortal (Poljska), Pizza-Online (Finska), PedidosYa, Clickdelivery
(Juzna Amerika), Pizza.de (Njemacka), Baedaltong (Koreja), Talabat (Bliski istok i Sjeverna
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Afrika), Yemeksepeti (Turska), E-food (Gréka), Damejidlo (Ceska republika), foodoru
foodpandu, Carriage (Bliski istok i Sjeverna Afrika), Appetito24 (Juzna Amerika), Foodfly
(Koreja), Hipmenu (Europe), Zomato food delivery business (Bliski istok i Sjeverna Afrika).
(Techcrunch, 2019)
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Graf 10 Ukupne investicije u Top 15 poduzeéa koja dostavljaju hranu putem mobilnih ili web aplikacija (izvor:
CrunchBase 2019.) — Ele.me je iskljuc¢en zbog velikog odstupanja.
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Graf 11 Investicije u Top 12 poduzeca koji dostavljaju namirnice putem mobilnih ili web aplikacija (Instacart je
iskljucen zbog velikog odstupanja)(izvor: Crunchbase 2019.)
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Investicije jesu okvirno mjerilo boniteta nekog novog poduze¢a, no stvarne brojke online

kanala mjeri se prihodima i rastom.

27%
17%
Instacart HelloFresh m Postmates m Doordash m Delivery Hero
Deliveroo Glovo Rebel Foods m Rappi = Blue Apron
Ele.me m Swiggy Zomato m Takeaway.com

Graf 12 Prihodi na trzistu online dostave hrane 2018. (izvor: Crunchbase)

Kako mozemo vidjeti na Grafu 7. uvjerljivi leader je Instacart sa 2 milijardi dolara
prihoda. Prate ga HelloFresh sa 1,28 milijardi dolara, Postmates sa 900 milijuna dolara,
Doordash na 5 mjestu sa 854 milijuna dolara, Delivery Hero, Deliveroo, zatim Glovo na 7
mjestu. Uzimajuéi u pretpostavku kako ¢e vecina ljudi radije zrtvovati svoj novac nego vrijeme
potroseno na kuhanje, vidimo da to nije to¢no jer 47% trzista dostave hrane putem online
aplikacija narucuje namirnice. Ocito je da postoji potraznja, no poduzeta imaju problem
ostvarivati profite. Iskljuc¢ujuci podruznice AmazonFresh i UberEats zbog njihove asocijacije s
velikom korporacijom, Instacart je jedino profitabilno poduzece u ovoj skupini dostavljaca
prehrane. Toc¢an broj nije poznat no Fortune je objavio 2016. godine kako je Instacart postao
profitabilno poduzece. (Primack, 2016) Hello Fresh kao drugi najveé¢i dobavlja¢ namirnica je
ostvario gubitke od 90,1 milijuna eura godi$nje. Glovo je takoder jedan od neprofitabilnih
poduzeéa koji koriste mobilne aplikacije kao primarni kanal distribucije. Zadnje izvjesce iz
Cilea govori kako je Glovo izgubio 90,4 milijuna eura 2018. godine. (iPro.up, 2019) U ovakvim

slucajevima razlog visokih investicija su visok rast kompanije. Mobilne i web aplikacije
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ostvaruju vecée povrate zbog koli¢ine podataka koje imaju na raspolaganju. Samim time, postoji
puno vise prostora za skalirati usluge i distribuciju proizvoda. Danas je CEO u moguénosti
vidjeti sve podatke svojih korisnika i njihovih interakcija na jednom mjestu u svom uredu. Nije
potrebno i¢i po uredima, ispitivati direktore prodaja kakve su situacije na pojedinim trzistima
jer mu je stanje izloZeno u realnom vremenu. To omogucuje brze reakcije, formiranje usluge u
kratkom roku te u sluc¢aju dobre operativne marze, brzo skaliranje i Sirenje na medunarodna
trziSta. U industriji prehrane ovakvi modeli postizu vrlo brz rast, a Instacart je uvjerljivo
najbolji, s prosje¢nom stopom rasta od 122.44% godis$nje, u kratkom roku osvojili su ameri¢ko

i kanadsko trziste.
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Graf 13 Stopa rasta prihoda najveéih dostavlja¢a prehrambenih proizvoda (osobna analiza raznih izvora)

3.4.2. Odrzivost poslovnih modela

Mobilne aplikacije su zbog svojih moguénosti otvorile vrlo skalabilne poslovne modele koji
smanjuju troskove radne snage, smanjuju troskove opreme, troskove logistike, povec¢avaju
transparentnost i zbog svoje fleksibilnosti, omoguéuju brzu integraciju s veé¢ postojec¢im
sustavima. Takva tehnologija omogucuje brzo Sirenje, brze reakcije na trzistu i savladavanje

dugo postojecée konkurencije koja je zbog miopije je propustila trzi$ne prilike.

Neovisnost radne snage i fleksibilnost

Buduc¢i da vozaci dobiju znacajnu autonomiju, platforma se mora suociti s odredenim
razinama nepredvidivosti u organiziranju radne snage: Kako osigurati da se narudzbe dostave
dovoljno brzo kad ne postoje standardi brzine? Kako osigurati ucinkovito osoblje ako

samozaposleni radnici mogu dati otkaz u posljednjem trenutku? Kako osigurati da ¢e biti
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dovoljno vozaca koji rade u najprometnijim vremenima? Kada radnici mogu otkazati u zadnji
trenutak? Kako osigurati prisustvo udaljenih radnika? Drugim rijecima, kako ove platforme
pokusavaju povecéati svoju kontrolu nad radnickom autonomijom? Otkriveno je da se
platforme bave izazovima koje predstavlja autonomija vozac¢a pomocu aplikacije kao zamjene
za upravljacki nadzor ljudskog supervizora. U sljede¢im odjeljcima su pokazane cCetiri znacajke
aplikacije koje odgovaraju cCetiri razli¢ita nacina kontrole autonomije u ovoj vrsti rezima
upravljanja. (Ivanova, et al., 2018)

Prvo, aplikacija prati aktivnosti vozaca putem njihovih klikova i GPS lokacije, sto
omogucava automatizirane obavijesti. Ti se podaci zatim koriste za izraCunavanje njihove
zarade - osnova sustava monetarnih poticaja. Isti se podaci koriste i za sastavljanje osobnih
'statistika' koje nekim vozacima daje prednost u odabiru najboljih smjena, a druge kaznjava.
Dok radnici donose ogromnu koli¢inu podataka u sustav dizajniran za kontrolu njihovog
ponasanja, oni su uskraceni za informacije koje bi bile kljuéne za racionalno odlucivanje. Kroz
kontrolu nad dizajnom aplikacije, posebno ove asimetrije informacija, platforme osiromasuju
proces donosSenja odluka vozaca i na kraju zadrzavaju kontrolu nad njihovom autonomijom

(Ivanova, et al., 2018).

Transparentnost i kontrola kroz asimetri¢nost informacija

Na prvi pogled, bez obzira na prethodno spomenute mjere, ¢ini se da vozacdi imaju
znacajnu autonomiju. Trebaju li fleksibilan posao koji bi odgovarao svom nepredvidivom
rasporedu na sveudilistu? Svaki tjedan biraju promjene koje im najbolje odgovaraju. Trebaju
li dodatan novac ovaj mjesec? Mogu pokupiti nekoliko dodatnih vecernjih smjena u
uzurbanom kvartu, voziti se malo brze, dovrsiti jo§ narudzbi i prikupiti dodatne bonuse i
savjete. Ne vole imati Sefa? Aplikacija ¢ée pruZiti sve potrebne informacije. Ono $§to mnoge
znacajke softvera u vezi s upravljanjem radnom snagom imaju zajednicko je da se temelje na
asimetriji informacija (Ivanova, et al., 2018). Ove odluke, kodirane u okosnicu aplikacije, daju
tvrtki sredstva za izravan nadzor nad opsegom odluka koje mogu donijeti vozadi.
adresu kupca kada odlucuju hoce li prihvatiti ili odbiti narudzbu. Ova se odluka, medutim,
moZe zasnivati samo na njihovoj prosudbi da je restoran predaleko ili obi¢no ima dugo vrijeme
cekanja. Kljuc¢ni podatak - koliko daleko kupac zivi od restorana - zadrzava vozaca tijekom
procesa odlucivanja. Stoga voza¢ ne moZe zaista procijeniti koliko ¢e brzo ili dugo biti
kompletna isporuka i da li je odredena narudzba isplativa ili ne. U slucaju da je poznato krajnje
odrediste kupca, vjerojatno bi malo promijenilo odluku donosenja prihvata narudzbe te bi to
promijenilo frekvenciju dostava. Ova asimetrija informacija ué¢inkovito onemogucuje vozaca

da donosi racionalne odluke. Postoje i drugi primjeri ove asimetrije - vozaci ne znaju koje su
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tocne granice zona, koliko vozaca smije raditi u odredenoj smjeni ili koliko su velike ocjene
poredane u sustav rezervacija. Vozaci nikada ne mogu imati dovoljno informacija za donosenje
optimalnih odluka. Osim sto uskracuju informacije koje su vazne za svakodnevni tijek rada
vozaca, radnici takoder imaju malo uvida u nac¢in na koji funkcionira automatizirano
prikupljanje i obrada podataka. Kroz bilten Deliveroo je vozacima otkrio da su naredbe
dodijeljene algoritmom, ali ¢ine malo toga za objasnjenje kako to zapravo funkcionira. Podaci
predstavljeni na web mjestu nisu od velike pomo¢i: "Vi ste na mrezZi. Na putu moZete vidjeti i
ostale vozace. Nudili ste narudzbu - ali zasto? Upoznajte Franka! Frank je nas super pametni
algoritam koji odlucuje koji vozac¢ ¢e dostavljati.” (Deliveroo, 2019) U slucaju Foodore,
vozacima je na raspolaganju jos manje informacija o algoritmu koji se koristi za dodjelu naloga,
iako ova automatizirana odluka ima ogroman utjecaj na rad vozaca. Netransparentnost
takoder postavlja pitanja o posStenosti algoritama - jesu li kalibrirani za raspodjelu smjena na
jednak nacin izmedu svih dostupnih vozaca te isplatu zarada? Kao Sto je to Cesto slucaj s
radnicima gaZe, njihov izbor djeluje u unaprijed programiranom okruzenju, gdje se gaze

algoritamski rasporeduju prema pravilu koje ostaje nepoznato (Lee et al., 2015).

4. Istrazivanje sklonosti koristenja mobilnih

aplikacija za dostavu hrane u Republici Hrvatskoj

4.1. Ciljevi istrazivanja

Cilj je istrazivanja ponuditi smjernice svima onima koji sudjeluju u kreiranju marketinskih
strategija koje su vezane uz dostavu namirnica putem online ili offline kanala distribucije te
dati bolji uvid u trziste i stavove i misljenja populacije u Republici Hrvatskoj. Ispitanici su

odgovarali na pitanja i tvrdnje anketnog upitnika koji se sastoji od 57 pitanja.

Pitanja su strukturirana tako da ispitaju stavove, misljenja i iskustva prema koristenju usluga
dostave putem mobilnih ili web aplikacija. Pitanja su postavljena na nacin da se ispitaju stavovi,
misljenja i iskustva kako bi se $to bolje mogli usporediti dobiveni rezultati i kvantitativno
prikazati. Prvi dio ankete ispituje njihove deskriptivne podatke i potrosacke navike pri kupnji
namirnica. Nakon prvog dijela ispitanici se dijele na one koji redovno narucuju namirnice
putem Interneta te one koji nikada ne narucuju. Ispitanike koji redovno narucuju se ispituje o
njihovim preferencijama kupovine online, dok one koji nisu se ispituje zasto nikad nisu

narudili putem Interneta. U tre¢em dijelu se obje grupe ispituje Sto bi usluga trebala imati kako
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bi poceli ili ¢eSce koristili uslugu. Zadnji dio ankete se odnosi na stil Zivota ispitanika, veli¢ini
kucanstva, koliko Cesto idu u restorane ili koriste usluge dostave, obrazovanju, radnom statusu

i mjesecnom neto prihodu kuéanstva.

4.2. Uzorak i metodologija

Istrazivanje je provedeno u prosincu 2018. godine na uzorku od N=140 ispitanika hrvatske
populacije u rasponu od 18 do 65 godina. Istrazivanje je obuhvatilo ispitanike uglavnom
hrvatske populacije s podru¢ja Beograda, Buja, Koprivnice, Osijeka, Rijeke, Selca, Skopja,
Umaga, Velike Gorice, Virovitice, Zadra i Zagreba. U istrazivanju je 64.28% ispitanika iz

Zagreba. U ovom radu je omjer ispitanika bio 59% za Zenski rod, te 41% za muski.

41%

59%

= Musko = Zensko

Graf 14 Udio ispitanika po spolu (izvor Anketa)

= 1-2 puta mjese¢no

= 3-4 puta mjesecno

= Kupio sam jednom u zivotu
Ne kupujem

= Vise od 4 puta mjesecno

86%

Graf 15 Udio ispitanika koji kupuje namirnice putem Interneta (izvor Anketa)
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Od ukupnog broja ispitanika N=140, 8% ispitanika je redovni narucitelj namirnica putem
Interneta, 6% je narudilo jednom i viSe nikada, a 86% jo$ uvijek nije probalo uslugu dostave
namirnica. Kada pogledamo malo dublje, vidimo kako je 10,25% muskih ispitanika redovan
korisnik dostave namirnica putem interneta, dok su je taj broj 7,32% kod Zenskih ispitanika.
Moglo bi se reéi kako su muskarci skloniji dostavi namirnica, no zbog veli¢ine uzorka sigurnije

je reci kako oba spola podjednako koriste dostavu namirnica putem Interneta.

0,
2% 1 2%/_ 1%

36%
51%

= 3-4 puta mjese¢no = 1-2 puta mjese¢no Kupio sam jednom u zivotu
Ne kupujem = 1-2 puta mjese¢no = Kupio sam jednom u zivotu

Ne kupujem
Graf 16 Udio redovnih kupaca po spolu - Tirkizno obojeni su muski, Ruzi¢asto su Zenski ispitanici (izvor Anketa)

Iz Grafa 17. mozemo zakljuciti kako je vecdina ispitanika, 75% njih ima vise ili visoko
obrazovanje

52%

= Srednja stru¢na sprema = Visoka stru¢na sprema = Visa stru¢na sprema

Graf 17 Stupanj obrazovanosti ispitanika (izvor Anketa)
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4.3. Rezultati istrazivanja

Saznali smo kako od ukupnog broja ispitanika, 138 kupuje namirnice te ih najces¢e kupuje
viSe puta tjedno. To govori kako potrosaci vole kupovati u manjim koli¢cinama od 100-200 i

200-300 kn, no takoder vole i svjeze proizvode.
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Graf 18 Distribucija ucestalosti kupovine namirnica po prihodima kuéanstva
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Graf 19 Distribucija troska jedne kosarice po prihodima kuéanstva
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Ispitanici su bili upitani koliko ¢esto kupuju namirnice na trznici te od 140 njih 51, odnosno
41,8%, je odgovorilo kako ,Nikada ne kupuje“, dok 66, odnosno 46,8%, Kupuje 2-4 puta
mjeseéno, 2-5 puta tjedno kupuje samo 11 ispitanika, odnosno 7,8%, a dnevno kupuje 5ili 3,5%.
Glavni razlog su udaljenost i radno vrijeme trznice, ¢ineci gotovo 65% odgovora, no najveci
zakljucak je kako ispitanici smatraju kako odlazak na trznicu nije konvencionalan, ponuda nije

konsolidirana na jednom mjestu te lakse obavljaju kupovinu u velikom supermarketu.

1% 1% 1%

Al

1%
3%

6%

= Udaljenost = Radno vrijeme Kupujem = Ponuda Cijene Navika

Vlastiti vrt Komfor Pristupac¢nost Nemam potrebu - Kvaliteta Urednost

Graf 20 Glavni razlozi ne kupovine namirnica na trznici (izvor Anketa)

U drugom dijelu ankete ispitanici su se podijelili izmedu onih koji ne kupuju putem Interneta,
te onih koji kupuju nikada ili samo jednom u zivotu. Prvi dio ispitanika, njih 12, je odgovorilo
pozitivno kako narucuju putem Interneta, dok 128 njih nije nikada narudilo ili je narucilo
jednom i viSe nikada u zivotu. Ispitanici koji su kupili online su odgovorili kako u prosjeku,
2.83, ne koriste online kupovinu kao redovno mjesto za namirnice, ve¢ uz taj kanal koriste i
druge poput trznice, Kauflanda, Lidla i Konzuma. Veca je vjerojatnost kako ¢e korisnici
Konzuma ce$cée narucivati online. Kako srednja ocjena iznosi 2,67, korisnici naruc¢uju online
¢ak i kada imaju vremena za oti¢i u fizicki ducan, najvjerojatnije zbog komfora kojeg online
narudzba pruza S aritmetickom sredinom od 2,33, saznali smo kako se online narudzba ne

koristi samo za veée kupovine od 500 kuna na vise te da korisnici kupuju namirnice online.
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Aritmeticka

nabavke (+500kn)

sredina
Najcéesée ob;\;gle(l(r)rli 113:151'(1)1‘21:1:1“ namirnica 3 2 3 2 2 2,83
O mm vremena otch o ducen 2 4 4 ° § 267
Kupujem namirnice online samo za velike 5 > 2 2 2,33

Tablica 1 Navike potrosaca koji naruc¢uju namirnice online

Sljedeci dio pitanja je ispitivao potrosacke navike te njihove stavove oko online kupovine.

Uglavnom su ovo sve potvrde na nase pretpostavke kako su cijene, brza i to¢na dostava iznimno

bitne korisnicima te bez takvih ne bi se osjecali sigurno narucivati namirnice putem Online

kanala. 12 korisnika online dostave se i slazu i ne slazu sa tvrdnjom kako se na Internetu nudi

puno vise proizvoda nego u duéanu (3,00). Ispitanici smatraju kako online dostava smanjuje

troskove uzrokovane tradicionalnom kupovinom sa srednjom ocjenom 3,83. Vrlo su

indiferentni oko tvrdnje kako im online kupovina pruza povezane proizvode 3,42. Jako im je

bitno da je dostava namirnica na vrijeme 3,42, malo manje im je bitnije da je dostava isti dan,

3,42. Iz ostatka ankete smo saznali kako je korisnicima bitna jednostavnost i brzina slaganja

kosarice Sto je odli¢an primjer za buduci razvoj online usluga dostava namirnica.

namirnica

Aritmeticka
1 2 g
3 4 5 ‘ sredina
Smatram da se na internetu nudi puno vise
proizvoda nego u du¢anu 2 1 6 1 2 3,00
Informacije o proizvodima na internetu su
dovoljne kako bih odluéio o kupovini 2 0 4 3 3 3,42
Online kupovina smanjuje troskove
uzrokovane tradicionalnom kupovinom 1 0 4 2 5 3,83
(parking, gorivo itd.)
Online kupovina mi pomaze pronaéi
povezane proizvode 1 o 6 3 2 3,42
Bitno mi je da je dostava namirnica na
vrijeme 1 o 2 1 8 4,25
Bitno mi je da je dostava namirnica isti dan 2 0o 5 1 4 3,42
Bitna mi je reputacija duéana koji prodaje
namirnice online 0 0 4 3 5 4,08
Bitno mi je da usluga nudi jamstvo za povrat
novca u slu¢aju da namirnice nisu ono Sto 0 (o} 3 2 7 4,33
sam zamislio/zamislila
Bitna mi je privatnost mojih informacija (da
se ne dijele sa tre¢im stranama) 1 0 2 1 8 4,25
Bitan mi je detaljan opis namirnica na web
stranici 0 o 1 2 9 4,67
Bitna mi je sigurnost kreditne/debitne kartice
ili bankovnog racuna 0 o 2 0 10 4,67
Bitna mi je aktualna cijena namirnica 0 o 1 1 10 4,75
Bitno mi je znati koliko ée me kostati dostava
namirnica 0 o 1 1 4,83
Bitna mi je jednostavnost narudzbe 0 o 1 1 10 4,75
Bitna mi je brzina slaganja kosarice o o 2 1 9 4,58
Bitno mi je ustediti novce pri kupovini o o 4 5 6 4,17

Tablica 2 Stavovi potrosaca koji kupuju namirnice online
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Drugi dio ispitanika nije narucio nikada ili je samo narucio namirnice putem interneta jednom
u Zivotu te smo iskoristili ovu anketu kako bi uvidjeli njihove nesuglasice i stavove oko dostave
namirnica. Od 128 ispitanika njih 18 nikako se ne bi prebacilo na uslugu dostave te je
distribucija po njihovim godinama prikazana na Grafu 21. Iz grafa vidimo kako $to su ljudi
stariji, to imaju sve vefu averziju prema novim tehnologijama. Dio razloga moze biti
informaticka nepismenost, no kroz kratke intervjue s osobama u starijoj dobi, dobili smo
informaciju kako je takvim ljudima odlazak u nabavku dio Zivota te ga ne bi mijenjali za brze
usluge. U anketi smo vidjeli kako postoje samo 2 ispitanika koja ne bi pod nikakvim

pogodnostima prebacili se na online dostavu.

60+
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Graf 21. Distribucija ispitanika koji se nikako ne bi prebacili na usluge online dostave

Ostatak ispitanika bi se prebacilo na online dostavu u sluc¢aju da ima besplatnu dostavu (4,11),
opciju jednog klika za cijelu narudzbu (4,06), dostavu iz viSe ducana odjednom (4,06), u
slucaju nizih cijena (4,00) te kada bi ustedila novac (4,00). Ispitanici smatraju kako mogu
samostalno pronaci kvalitetnije namirnice s ocjenom 4,74 te veéina njih preferira i¢i u nabavku
osobno nego putem Interneta. Osim dobne, ne postoji nikakva druga korelacija izmedu
ispitanika koji nikada ne bi presle na online dostavu. Za potencijalne korelacije bismo morali

prosiriti istrazivanje na veéu populaciju.
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Aritmeticka

Razlozi zbog kojih ne kupuju online

sredina
Nedostupnost usluge u mom prebivalistu 49 19 22 10 28 2,60
Nije mi ugodno kupovati putem Interneta 29 21 36 18 24 2,90
Usluga nije dostupna isti dan 30 11 39 17 31 3,06
Dostava namlrnlce}vpreko interneta zahtjeva 32 18 39 19 20 2,82
previse vremena
Smatram da mogu bolje namirnice izabrati 8 4 19 26 71 4,16
sam/a
Smatram da placarye putem interneta nije 75 18 19 6 10 1,89
sigurno
Smatram kako ¢u dobiti losiju kvalitetu 27 16 39 30 16 2,94
U buduénosti ¢e sve vise ljudi kupovati
online 3 4 14 44 63 4,25
Preferiram kupovinu u du¢anu nego
kupovinu putem Interneta 1 5 21 32 69 4,27

Tablica 3 Razlozi zbog kojih ispitanici ne kupuju online

Iako smatraju kako ¢e se u buduénosti vise kupovati putem Interneta (4,25), prosje¢na
ocjena od 4,27 pokazuje kako ljudi jos uvijek preferiraju kupovinu u du¢anu nego kupovinu
putem Interneta. U Tablici 3 moZemo vidjeti kako 29% ispitanika ne kupuje online zbog
nedostupnosti, no aritmeticka sredina od 2,60 govori kako to nije glavni razlog. Takoder 32,8%
ispitanika smatra kako im je neugodno kupovati preko interneta, no aritmeticka sredina od
2,90 govori kako se vecina ne slaZe sa tom izjavom. Nemogucnost dostave isti dan se pokazao
vrlo indiferentnim razlogom uzimajuéi u obzir ocjenu od 3,06. Veéina ispitanika se slaze kako
mogu sami izabrati bolje namirnice 4,16. Istrazivanje je pokazalo kako je trziste pocelo

vjerovati placanju putem interneta (1,86).

Aritmeticka
sredina

Bi li se ispitanici prebacili na online

Ne bih se nikako Izir(f;z(é: na online uslugu 35 31 45 10 18 2,60
Trebala bi dOStaVIJaitil ‘:11 IEradu/ kvartu gdje ja 13 5 26 15 80 4,04
Trebala bi imati besplatnu dostavu 7 8 19 22 82 4,19
Trebala bi imati niZe cijene nego u duéanu 16 12 35 20 56 3,63
Kada ne bih moraos/&irranisliti $to ¢u kuhati 17 1 33 32 46 3,57
Kada bi mi usluga ustedila novac 6 3 21 31 78 4,24
Kada bih jednim klikom mogao/mogla
naruciti sve §to obi¢no kupujem 9 7 17 29 77 414
Kad bih jednim klikom mogao/mogla
naruciti razlicite kombinacije recepata za 18 8 27 27 56 3,70
kuhanje
Kada bih mogao/mogla reéi $to zelim jesti, te
mi usluga dostavi namirnice potrebne za ta 16 21 14 25 63 3,71
jela
Kada bi usluga nudila dostavu sa trznice 8 5 19 26 81 4,20
Kada bi usluga nudila dostavu iz vise dué¢ana
odjednom 4 4 17 32 81 4,32
Kada bi usluga dostavljala namirnice koje su
na popustu 6 7 25 25 75 4,13

......
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U tablici 4, primijetili smo kako bi se ve¢ina kupaca preselila na online narudzbe 2,60. Najvece
ocjene, usto i najvecu vjerojatnost prebacaja su dobile usluge dostave koje bi u sebi sadrzavale
besplatnu dostavu, (4,19), ustedu novca (4,24), uslugu dostave s trznice 4,20 te kada bi usluga
nudila dostavu iz viSe dué¢ana odjednom 4,32. Najslabiju ocjenu dobila je opcija gdje ljudi ne
moraju misliti Sto ¢e sutra kuhati (3,57) te gdje su cijene nize nego u duc¢anu (3,63), no to ne
znaci kako treba zanemariti takav dodatak usluzi. U Grafu 22 mozemo vidjeti kako postoji
korelacija izmedu preferencija prema nizim cijenama i cjenovno osjetljivih skupina, a to su

studenti i umirovljenici.
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Graf 22 Korelacija izmedu godina i preferencija nizih cijena namirnica na Internetu od onih u fizickom du¢anu
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Graf 23 Distribucija ispitanika po dohotku i tendenciji prelaska na dostavu namirnica

U Grafu 23 mozemo vidjeti kako se kucanski dohodak ispitanika povecava, oni se manje slazu

sa izjavom “Ne bih se nikako prebacio na uslugu online dostave namirnica”. Koeficijent
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korelacije iznosi -0,1258. To nam daje do znanja kako je populacija s vise novca sklonija

prelasku na dostavu namirnica.
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Graf 24 Distribucija ucestalosti odlaska u restoran ili naruzdbe iz restorana prema kué¢anskim dohotcima

U Grafu 24 moZemo vidjeti kako ljudi uglavnom jedu u restoranima jednom do dva puta
mjeseéno te usprkos pretpostavkama kako imu¢niji jedu u restoranima svaki dan, vidljivo je
kako veéina njih jede jednom do dva puta mjeseéno, zatim jednom tjedno. Puno rastrosnija je
skupina ispitanika ¢ije ku¢anstvo zaraduje 10 do 14 tisu¢a kuna mjese¢no. Ovim grafom moze
se zakljuciti kako bogatiji stanovnici najvjerojatnije imaju viSe vremena za kuhanje i svoje

obitelji, uzimajuéi u obzir da zaraduju viSe te imaju vecu financijsku slobodu birati svoje

vrijeme.
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Graf 25 Distribucija ucestalosti kuhanja po dohotcima kuéanstava ispitanika
Iz Grafa 25 moZemo zakljuciti kako populacija Hrvatske jos uvijek ima tendenciju kuhati
minimalno jednom dnevno kod kuce, jedan obrok se odvija na poslu, a zajutrak ili dorucak se
ne kuha. MozZemo zakljuciti kako postoje razlike izmedu navika kuhanja, posto si bogatiji mogu

priustiti da kuhaju jednom do dva puta mjesecno te ceSce i¢i u restoran.
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Graf 26 Ucestalost kuhanja ovisno o broju ¢lanova u obitelji

Iz Grafa 26 mozemo vidjeti kako su obitelji od 4 osobe najées¢i korisnici kuhinje, koji
najéescée kuhaju jednom dnevno. Zatim ih slijede obitelji od 2 i 3 uku¢ana, koji kuhaju vise

puta tjedno. Ne postoji korelacija izmedu velic¢ine obitelji i ucestalosti kuhanja, no ono sto

mozemo vidjeti iz grafa je kako veéina obitelji ima naviku kuhati jednom dnevno do vise puta

tjedno.
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4.4. Ogranicenja istrazivanja

U izradi diplomskog rada i dobivanju konac¢nih rezultata istrazivanja postoje ogranicenja.
Istrazivanje se provelo putem anketnog upitnika medu populacijom koja je imala moguc¢nosti
ispuniti anketni upitnik putem osobnog racunala, ali i osobnih mobilnih uredaja kod kojih
postoji moguénost raznih distrakeija i manjak koncentracije ispitanika. S obzirom na to da je
prosjecno vrijeme ispunjavanja ankete 3 minute, zbog velikog broja tvrdnji i opseZnosti
anketnog upitnika, ne moZe se u potpunosti utvrditi to¢nost izjava ispitanika i njihovih
odgovora. Takoder, istrazivanje bi se moglo proSiriti i na Siru populaciju u podruéju Zagreba,
Rijeke, Splita te pronadi ispitanike koji ce$¢e narucuju putem online kanala. Bolji uvid u trziste
online dostave bismo imali kada bismo proS§irili istrazivanje na ljude nize platezne moc¢i te na
one koji bi pogodovali zdravijem nacinu prehrane. Treba imati na umu da prikupljeni odgovori
ispitanika daju subjektivnu sliku ispitanika segmenta hrvatske populacije prema dostavi
namirnica putem web i mobilnih aplikacija. U skladu s navedenim rezultatima istrazivanja,
ovaj istrazivacki rad moze se Kkoristiti kao smjernica svima koji su ukljuéeni u provodenje
marketinskih aktivnosti dostave namirnica koji na temelju dobivenih rezultata imaju bolji uvid
u stavove segmenta hrvatske populacije dostavi putem Interneta (Web ili mobilnoj aplikaciji)

u Republici Hrvatskoj.
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5. Zakljucéak

S obzirom na sve vece koristenje mobilnih uredaja diljem svijeta, kupovina online
putem mobilnih aplikacija je postala normativ s kojim se suodava svaki vlasnik pametnog
telefona. 2,7 milijardi ljudi koristi pametne mobitele i zbog takvih uredaja, danas imamo
poduzeca poput Ubera, Wolta, Whatsappa, Instagrama, Snapchata, Slacka te ostalih mobilno
baziranih poduzeca. Sve je veéa potreba za uslugama koje se aktiviraju putem dodira ekrana
tako da su transport ljudi i transport hrane prvi sektori u kojima se inoviralo i disruptiralo.

Sve je veca upoznatost s aplikacijama koje dostavljaju gotovu hranu. Naime, one nisu
nista novo, samo su modeli koji se razvijaju oko njih drukc¢iji te pokusSavaju profitirati od
restoranskog poslovanja. Potrosaci su navikli kupovati namirnice sami u du¢anu te narucivati
hranu putem Interneta, razlog tome je $to je najceSc¢e naruéen proizvod uvijek bila “pizza” te
sam prijelaz kupaca gotove hrane s telefona na aplikaciju se ¢inio puno jednostavnijim nego
prijelaz kupaca namirnica. Takav porast potraznje prate i investitori koji disproporcionalno
viSe ulazu u poduzeta koja imaju model dostave gotove hrane nego dostave namirnica. U
posljednjih deset godina biljeZi se i koli¢ina investicija u mobilne aplikacije koje dostavljaju
prehrambene proizvode i broj inicijalnih investicija u iste. Takvi modeli su u tehnoloskoj
prednosti, dovode vise prihoda te omogucuju radnicima fleksibilno radno vrijeme. TrZiSte
aplikacija koje dostavljaju gotovu hranu je vrlo saturirano za razliku od trzista aplikacija koje
dostavljaju namirnice te su potrosac¢i koji nisu vezani za kupovinu namirnica savrSeni
potencijal za prelazak na online dostavu.

Hrvatska populacija jo§ uvijek nije usvojila redovno narucivanje namirnica posto
velina smatra kako sami znaju izabrati najbolje namirnice. Iz ankete smo saznali kako vecina
ispitanika, viSe puta tjedno kupuje u manjim koli¢inama od 101 do 200 kuna, dok oni koji
zaraduju viSe od 20000 kn mjesecno kupuju kosarice od 201 do 300kn. Nemoguénost
narudzbe manje od 200 kuna na Konzumovim stranicama nam daje na uvid jo$ jedan
pokazatelj zasto ljudi ne narucuju namirnice online. Populacija koja redovno narucuje
namirnice putem aplikacija uglavnom narucuje kosarice u velié¢ini od 200 do 500 kn, a kako je
ljudima bitno da je dostava namirnica isti dan, velika ve¢ina kupaca jo$ uvijek nije voljna
probati usluge.

Putem istrazivacke ankete saznali smo kako su kupci ipak voljni koristiti aplikacije kao
novi distribucijski kanal, no to bi iskljucivo koristili u sluc¢aju da aplikacija nudi dostavu u
njihovom prebivalistu, besplatnu dostavu, nize cijene, jednostavnije narucivanje jednim
dodirom te sastavljala liste namirnica koje su taj tjedan na popustu. Najvecu prednost bi imale
aplikacije koje bi dostavljale sa trznica posto ljudi ili nemaju vremena ili su preudaljeni od

trznice kako bi mogli kupiti domace proizvode. Najvecu tendenciju prelaska imaju osobe koje
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imaju kucanske prihode veée od 10 tisu¢a kuna, dok najmanju tendenciju imaju starije osobe
koje su ve¢ navikle kupovati u fizickom duéanu te im to pase uz stil Zivota. Vecina ispitanika
smatra kako dostava putem aplikacija ima veliki potencijal, no najveéi problem postoji u
izvodljivosti tih modela te zasad Instacart ima prednost na trzistu dostave namirnica. Ta
poduzeca se bore sa inercijom trzista, namirnice je jo$ uvijek potrebno dostavljati pomocéu
velikih kamiona, boriti se u gradskim guzvama, dogovarati s gradanima vrijeme dostave, trositi
vrijeme na liftove, penjanje po stepenicama i sli¢no. Kako stvari stoje, trziste dostave namirnica
ce procvasti kada se u gradove implementira dostavna logistika, potpuno odvojena od
prometnih infrastruktura. Do tada ¢e poduzeéa morati stvarati konkurentske prednosti putem

tehnologija, ekonomije skale i ostalih tehnika pomocu kojih ¢e mo¢i sniziti troskove.
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