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Sažetak: Gospodarska kriza ima značajan utjecaj na smanjenje kupovne moći stanovništva i veći stupanj izbirljivosti potrošača po pitanju odnosa cijene i kvalitete proizvoda. U navedenim gospodarskim okolnostima, trgovci su prisiljeni u svojim prodavaonicama prodavati samo proizvode s visokim stupnjem obrtaja, dok brojni manje popularni proizvodi nestaju s trgovačkih polica. Međutim, danas trgovcima stoji na raspolaganju mogućnost prodaje putem interneta, što ima značajne prednosti s obzirom na raznolikost artikala koje je moguće ponuditi kupcima. U radu će se opisati koncept Andersonove tzv. long-tail prodaje koja počiva na načelu da se od prodaje „neprofitabilnih proizvoda“ putem interneta mogu ostvariti značajni i stabilni prihodi. Navedenu tezu potvrđuje činjenica da Amazon ostvaruje 30% prihoda upravo prodajom naslova koji nisu osobito popularni. U radu će se predstaviti studija slučaja koja opisuje primjenu long-tail prodaje u globalnoj knjižari Amazon, a potom će se predstaviti koncept i benefiti long-taila pri tržišnom plasmanu dalmatinskog maslinovog ulja.
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Abstract: The economic crisis has had a significant impact on reducing the purchasing power. Customers continually search for a better ratio of price and quality of products. In these economic circumstances, traders are forced to sell only products with a high turnover rate, while many less popular products disappear from retail shelves. However, nowadays traders have the possibility of Internet sale which has important advantages from aspect of product diversity that can be offered in web shop. This paper will describe the concept of Anderson´s long-tail sale. It´s main principle is that by selling "unprofitable product" via the Internet, trader can achieve significant and stable revenues - evidenced by the fact that Amazon achieves 30% of revenue just by selling titles that are not particularly popular. This paper will present a case study that describes the application of long-tail sale in global bookstore Amazon, and then will present the concept and benefits of long-tail concept at market placement of Dalmatian olive oil. 
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1. Uvod

Predmet rada je značaj long-tail prodaje u uvjetima gospodarske krize. Cilj rada je definirati mogućnosti primjene i benefite long-tail prodaje u tržišnom plasmanu dalmatinskog maslinovog ulja. Svrha rada je prikazati koncept long-tail prodaje kao prilike za unapređenje tržišnog plasmana dalmatinskog maslinovog ulja koje karakterizira fragmentirano tržište, s velikim brojem malih proizvođača koji imaju različite pristupe u tehnologiji proizvodnje maslinova ulja pa je stoga prisutna i značajna razlika u kvaliteti finalnog proizvoda.
    Rad se sastoji od tri poglavlja. U prvom poglavlju definira se pojam long-tail prodaje čiju realizaciju omogućuje razvoj informacijsko – komunikacijske tehnologije, odnosno interneta. Drugo poglavlje prikazuje studiju slučaja na primjeru globalne online knjižare Amazon.com koja ostvaruje značajne i stabilne prihode upravo zahvaljujući primjeni long-taila. Treće poglavlje predstavlja mogućnost plasmana dalmatinskog maslinovog ulja putem long-tail prodaje te benefite koji mogu proizaći iz primjene ovog pristupa.

2. Long-tail prodaja

Konvencionalna tržišta su tržišta na kojima dominiraju najprodavaniji proizvodi. Takva tržišta funkcioniraju prema Pareto – principu, odnosno prema principu 80:20 (Brynjolfsson, Simester, 2011). Autor Pareto – principa je talijanski ekonomist Vilfredo Pareto koji je došao do zaključka da 80% posljedica dolazi od 20% uzroka (Pareto, 1976). Navedeno načelo primjenjivo je u raznim segmentima poslovanja, pa tako i u prodaji. Prema Pareto principu, 80% ukupnog obujma prodaje generira samo 20% najprofitabilnijih kupaca. Poznavanje ovog načela naglašava potrebu da prodavači aktivno upravljaju odnosima s kupcima kako bi prepoznali najprofitabilnije tržišne niše i koncentrirali se na zadovoljavanje njihovih potreba i želja. Vođeni načelom popularnosti proizvoda, prodavači prilagođavaju ponudu na svojim policama kako bi što uspješnije zadovoljili potrebe najprofitabilnijih tržišnih niša – to znači da teže na svojim policama imati popularne, hit proizvode kako bi zadovoljili određenu stopu profitabilnosti po četvornom metru prodavaonice.
  Informacijsko – komunikacijska tehnologija, odnosno internet kao prodajni kanal koristi se popularizacijom manje profitabilnih proizvoda te nastaje statističko svojstvo prema kojem se na repu distribucije vjerojatnosti nalazi veći udio populacije nego što je to slučaj kod normalne, odnosno Gaussove distribucije (Anderson, 2006). Naime, internet kao prodajni kanal ima potencijal značajno povećati kolektivni udio manje popularnih proizvoda (namijenjenih zadovoljavanju potreba specijalnih tržišnih niša), čime se stvara „duži rep“ u distribuciji prodaje (Brynjolfsson, Simester, 2011). 
Dok konvencionalna tržišta imaju visoku koncentraciju prodaje popularnih proizvoda, online kanali prodaje omogućuju znatno nižu koncentraciju prodaje, odnosno znatno veću raznovrsnost ponude u online trgovinama s obzirom na to da nisu ograničeni geografskim opsegom tržišta te limitima skladišnog i prodajnog prostora koji posjeduju. Razlozi za veću raznolikost ponude proizvoda putem interneta mogu se objasniti i činjenicom da online trgovine skraćuju online kupcima vrijeme pretrage za traženim proizvodima. Dakle, na razvoj long-tail prodaje utječu čimbenici na strani ponude i potražnje – uvođenje raznolike (heterogene) ponude omogućuje potrošačima veći izbor i zadovoljenje potreba većeg broja tržišnih niša, a internet tražilice i softveri za preporuku potrošačima olakšavaju selektiranje i odabir artikala sukladno njihovim preferencijama. Navedeni trendovi ukazuju i na promjenu u raspodjeli prihoda od online prodaje proizvoda na način da manje profitabilni proizvodi, proizvodi namijenjeni tržišnim nišama donose više i stabilne prihode u online trgovini, u odnosu na njihov udio u prihodima u konvencionalnim trgovinama.
	Naziv long-tail prodaja koji se odnosi na veću heterogenost i manju koncentraciju prodaje proizvoda putem interneta osmislio je Chris Anderson, urednik magazina Wired, koji je prvi predvidio mogućnost da će manje profitabilni proizvodi imati veći udio u online prodaji jer su online trgovci u mogućnosti ponuditi znatno veći asortiman proizvoda. Anderson (2006) je predvidio da će prodaja manje popularnih proizvoda putem interneta dobiti jednak obujam kao prodaja popularnih proizvoda putem konvencionalnih kanala prodaje. Koncept long-taila prvi put je zamijećen na tržištu knjiga i filmova te u ostalim segmentima medijske industrije koja teži stvaranju „hitova“, no primjenjiv je i na brojna druga tržišta. 
Uspješnost ovog koncepta dokazali su online videoteka Netflix koja može prodati manje popularne filmove, a iTunes može plasirati na tržište manje popularne pjesme. Sve navedeno moguće je ostvariti jer je internet izbrisao tradicionalne prostorno-vremenske barijere, odnosno geografska lokacija na kojoj se nalaze kupac i prodavač više ne predstavlja barijeru u kupoprodajnom procesu (Elberse, Oberholzer-Gee, 2006). Osim toga, održavanje web-stranica ima svoje troškove, ali su oni znatno niži nego troškovi fizičkog sortiranja, upravljanja zalihama i plaćanja najma poslovnog prostora te režijskih troškova; eliminacija velikog broja fiksnih troškova poslovanja omogućuje online trgovcima da pruže svojim kupcima veći izbor i heterogeniju ponudu. Long tail prodaja okreće konvencionalna tržišna načela jer nije usmjerena na jedan, najprofitabilniji tržišni segment, već veliki broj različitih tržišnih segmenata potrošača. Dakle, riječima autora Andersena (2006), budućnost je u manjem obujmu prodaje većeg obujma artikala što je prikazano na grafikonu 1.

Grafikon 1. Koncept long-tail prodaje.

Izvor: vlastita izrada autora.

Na osi x grafikona 1 prikazuju se skupine proizvoda (A-J), a na osi y ukupni prihodi ostvareni od prodaje pojedinih skupina proizvoda. Kako je vidljivo, proizvodi A i B čine najpopularnije proizvode u ukupnom asortimanu internet trgovine, dok ostali proizvodi (C-J) imaju zasebno znatno manji udio u prodaji (i predstavljaju long tail), ali njihov zajednički udio u prodaji je jednak obujmu prodaje najprofitabilnijih proizvoda (A i B).




3. Long-tail prodaja u online knjižari Amazon

Amazon je međunarodna tvrtka sa sjedištem u Seattleu u Sjedinjenim američkim državama, a predstavlja najveću maloprodajnu online knjižaru na svjetskom tržištu. Amazon.com je prvotno započeo poslovanje kao klasična online knjižara, no postupno se tvrtka razvila u multimedijalnu knjižaru koja prodaje CD, DVD i VHS sadržaje, MP3 datoteke, video igre, odjeću, namještaj, hranu, igračke i nakit (Mellahi, Johnson, 2000). Utemeljitelj tvrtke je Jeff Bezos, a tvrtka je započela s online poslovanjem 1995. godine. Ime Amazon je odabrano s ciljem da se tvrtka učinkovitije pozicionira na internet tražilicama. Danas Amazon.com ima maloprodajne web stranice za pojedina geografska podrčja: SAD, Veliku Britaniju, Francusku, Kanadu, Njemačku, Italiju, Španjolsku, Australiju, Brazil, Japan, Kinu, Indiju i Meksiko. Amazon također nudi usluge dostave proizvoda i za brojne druge zemlje.
Osnivač Bezos je istraživao planirani rast online trgovine i generirao popis od 20 proizvoda koje bi mogao plasirati na tržištu online. Tada je suzio popis na pet proizvoda: kompaktne diskove, računalni hardver, računalni softver, video i knjige. Već nakon prva dva mjeseca poslovanja prodaja Amazona je porasla na 20.000 $/tjedno (Mellahi, Johnson, 2000). Prednost Amazon.coma u odnosu na klasične knjižare je u tome što su klasične knjižare (uz postojeće visoke troškove skladištenja, upravljanja zalihama...) mogle ponuditi najviše 200.000 naslova, a online knjižara mogla je ponuditi nekoliko puta više artikala, jer nije imala stvarno, već virtualno skladište. Amazonov početni poslovni plan je bio neobičan; nisu očekivali dobit tijekom prvih četiri do pet godina poslovanja. Takav plan je prvotno odvratio dioničare, ali na početku 21. stoljeća je došlo do gašenja brojnih internet tvrtki, dok se Amazon.com ne samo održao, već je i doživio rast. Upravo tada Amazon je postao veliki igrač u online prodaji, a osnivač Amazona dobio je nagradu za popularizaciju online trgovine.
Amazon je u svojem poslovnom planu zamislio prodajni model temeljen na generiranju mikro-prihoda iz različitih kategorija proizvoda, zaključivši da taj pristup može biti puno isplativiji od prodaje isključivo popularnih sadržaja. Ovaj prodajni pristup omogućio je Amazonu značajan stupanj diferencijacije ponude od konkurentske. Koncept long-tail prodaje u Amazonu zasniva se na stjecanju mikro-prihoda na temelju velikog broja manje popularnih, egzotičnih i rijetkih proizvoda (Brynjolfsson, Smith, 2006). 
Amazon se promovira kao najveći globalni online trgovac sa širokim asortimanom proizvoda koji su dostupni putem obitelji web stranica, koje prodaju artikle po najnižoj cijeni s malom dobiti. Amazon, naravno, ne skladišti sve artikle koje prodaje putem svoje web stranice. Drugi dio maloprodajne strategije je da služi kao prodajno-distribucijski kanal za druge trgovce, dok Amazon uzima proviziju na svaku kupnju. Upravo zbog ove strategije, Amazon je postao vodeći long-tail trgovac, koji širi svoj izbor bez proporcionalnog povećanja režijskih troškova. Amazon je dodatno proširio svoj long-tail razvojem prodaje korištenih proizvoda. Ovaj koncept je izvorno razvijen kao konkurencija eBay-u jer je Amazonu pružila mogućnost stjecanja dodatnih prihoda od provizije, bez ulaganja u skladištenje i upravljanje zalihama.  
Amazon pruža i internet usluge, ali one nisu samostalna linija poslovanja jer su duboko povezane s maloprodajnim sustavom Amazona. Amazon je počeo pružati usluge kao što su Amazon Prime - besplatna dvodnevna dostava, zatim usluge video streaminga multimedijalnog sadržaja te besplatan pristup knjižnici, a sve za fiksnu godišnju naknadu. Također iznajmljuje vlastiti poslužiteljni prostor drugim tvrtkama i pojedincima. Svoje poslovanje proširio je i na proizvodnju i distribuciju Kindle tableta. Izvorno zamišljen kao elektronički čitač knjiga, tablet je postao potpuno funkcionalan medijski uređaj. 
Amazon olakšava svojim kupcima izbor i snalaženje pri kupnji kako bi bili sigurni da proizvod udovoljava njihovim preferencijama. Tako tvrtka nudi kupcima uzorke s nekoliko stranica knjige i ili uzorke pjesama, a s druge strane, omogućuje potrošačima da nauče više o proizvodima te im pomaže da upoznaju proizvode o kojima nisu imali prethodne spoznaje. 
Kako je vidljivo iz opisanih primjera, Amazon kontinuirano razvija i popunjava svoju ponudu, ali u srži poslovanja Amazona ostaju temeljne vrijednosti, a to su cijena i praktičnost, bez obzira na proizvod ili uslugu, uz visok stupanj automatizacije usluge. Može se zaključiti da je tvrtka  razvila visok stupanj stručnosti i inovacija u internet trgovini.

4. Mogućnost primjene long-tail prodaje na tržištu dalmatinskog maslinovog ulja

Maslina je zimzelena biljka koja se tisućljećima uzgajala zbog ploda za jelo ili sirovine od koje se dobivalo ulje. Poznato je da se u mediteranskom području njegovalo maslinarstvo još od 4. tisućljeća pr. Kr. Maslinovo drvo stalno pruža nove mladice tako da se lako pomlađuje staro stablo. Zbog toga se ono u stara vremena smatralo drvom dugovječnosti. Poznat je i biblijski izvještaj kako je Noi nakon potopa golubica donijela maslinovu grančicu kao znak da su se potopne vode počele povlačiti. Taj motiv maslinove grančice u kljunu bijele golubice je i danas poznat kao simbol mira. U Bibliji se maslina mnogo puta spominje posebice zbog ulja koje je uz žito i vino smatrano osnovnom namirnicom Izraelaca i okolnih naroda. Ulje se proizvodi procesom kojim se plod najprije zdrobi (gnječenjem), a zatim se prešanjem dobivene smjese dobije ulje. Postoje razne tehnologije obrade maslina ali je najzdravije ulje dobiveno hladnim prešanjem, dakle bez dodatnog zagrijavanja. Neke metode obrade koriste i višestruko prešanje radi izvlačenja što veće količine ulja. U modernijim mlinovima vrši se još i dodatna separacija ulja zbog čega se ono mora prethodno lagano zagrijati. Ulja slabije kvalitete se najčešće kasnije rafiniraju radi izvlačenja suvišnih masnih kiselina.
Maslinarstvo u Republici Hrvatskoj se u zadnjem desetljeću intenzivno razvija uz sustav državnih potpora. Brojni poljoprivrednici tako podižu nove i obnavljaju stare maslinike, a značajna financijska sredstva i edukativni napori ulažu se u modernizaciju tehnologije proizvodnje maslinovog ulja kako bi hrvatsko maslinovo ulje svojom kvalitetom moglo uspješno konkurirati na zahtjevnom međunarodnom tržištu. Međunarodni interes za maslinovim uljem je u značajnom porastu, i to pod utjecajem popularizacije mediteranske prehrane kao prehrane s brojnim benefitima za očuvanje čovjekova zdravlja i vitalnosti. Osim u zemljama koje imaju dugu tradiciju proizvodnje i konzumacije maslinovog ulja, npr. Španjolska, Italija, Grčka, upotreba maslinovog ulja sve se više širi i na netradicionalna tržišta, što znači da se u posljednjem desetljeću kontinuirano razvijaju novi segmenti potrošača maslinovog ulja potaknuti željom za očuvanjem zdravlja i dugovječnosti. U tim zemljama kriteriji vezani uz kvalitetu maslinovog ulja nisu toliko visoko sofisticirani kao u zemljama s dugom tradicijom potrošnje maslinovog ulja, a tržište bilježi trendove rasta potrošnje maslinovog ulja koji su kvantitativne a ne kvalitativne prirode. Tako Kina danas postaje najveći globalni uvoznik maslinovog ulja (Anania, Puppo, 2007). 
Usprkos inicijativama vezanim uz modernizaciju proizvodnje maslinova ulja, hrvatsko tržište maslinovog ulja i dalje je izuzetno fragmentirano, što onemogućuje bolju organizaciju plasmana dalmatinskog maslinovog ulja na domaćem i inozemnom tržištu. Bolja organizacija prodaje svakako se može osigurati putem klastera ili udruživanja pojedinačnih proizvođača, ali to ne rješava problem neujednačenosti u kvaliteti maslinovog ulja. Naime, dok su neki maslinari prihvatili novu tehnologiju prerade putem hladnog prešanja i napuštaju praksu držanja maslina u moru prije prerade, drugi ne žele napustiti takav princip rada jer je on utemeljen u tradiciji. Proizvodnju maslina u Republici Hrvatskoj i dalje karakterizira nedostatak primjene suvremenih agrotehničkih mjera. Zbog toga je izražena alternativna rodnost, niski prinosi po stablu i niska ukupna proizvodnja. Zbog navedenih problema, konvencionalna prodaja dalmatinskog maslinovog ulja može se susresti s brojnim preprekama – konvencionalne oleoteke svakako imaju interesa za prodajom visokokvalitetnog extra djevičanskog maslinovog ulja i maslinovog ulja s najvišim udjelom ekstra djevičanskog ulja, dok svakako ne postoji tržišni prostor za prodaju maslinovog ulja niže kvalitete, a osobito za prodaju ostataka u proizvodnji maslina (komine) koja ima izuzetna svojstva kao gnojivo.
Sve navedene prepreke mogu se otkloniti uvođenjem long-tail prodaje dalmatinskog maslinovog ulja. Primarni korak koji je potrebno poduzeti je udruživanje dalmatinskih maslinara u klaster koji će se zajednički predstavljati na tržištu (jer samostalno nemaju dostatnu snagu za izlazak na inozemna tržišta). Cilj stvaranja klastera poljoprivrednih proizvođača maslinovog ulja je stvoriti konkurentnu poljoprivrednu proizvodnju. „Klasteri su geografski koncentrirana međusobno povezana poduzeća, specijalizirani dobavljači, pružatelji usluga, tvrtke iz srodnih industrija i pripadajućih institucija koje se međusobno nadmeću na određenom polju, ali također i surađuju“ (Porter, 2000). 
Klaster dalmatinskih maslinara potom treba izraditi aplikaciju za online kupnju, a u prodajnom asortimanu je važno razlikovati popularne „hit“ proizvode i proizvode za specijalizirane tržišne niše. Dok su popularni proizvodi extra djevičansko i djevičansko maslinovo ulje, ostali manje popularni proizvodi mogu biti rafinirano maslinovo ulje, zelene i crne masline u moru, maslinov list, eterično ulje maslinova lista, komina i drugi maslinarski proizvodi. Manje popularne proizvode bilo bi iznimno teško prodati u klasičnim trgovinama zbog nedostatka potražnje, no internet eliminira geografske granice pa je stoga, uz visoka ulaganja u promociju, relativno lako doseći velik broj različitih tržišnih niša sa specijaliziranim preferencijama. Koncept long-tail prodaje maslinovog ulja prikazan je na grafikonu 2.
Grafikon 2. Koncept long-tail prodaje dalmatinskog maslinovog ulja.

Izvor: vlastita izrada autora.

Prema načelu long-tail prodaje dva popularna proizvoda će generirati visok udio prihoda, dok će svi ostali proizvodi generirati zasebno manji udio prihoda, ali njihov zajednički udio može biti jednak ili veći od udjela u prodaji kojeg ostvaruju popularni proizvodi.[footnoteRef:1] Kako bi long-tail prodaja dalmatinskog maslinovog ulja ostvarila uspjeh, potrebna su značajna ulaganja u online promotivne aktivnosti, a njih je moguće realizirati jer klaster ne bi generirao troškove karakteristične za klasičnu trgovinu (režijske troškove). Uloga interneta u plasmanu dalmatinskog maslinovog ulja ne smije biti isključivo prodajnog karaktera. Naime, već je istaknuto kako čimbenici long-tail prodaje nastaju na strani tržišne ponude i potražnje. Aplikacija klastera za web kupnju treba pratiti preferencije kupaca te sugerirati proizvode koji bi, sukladno preferencijama, mogli odgovarati svakom pojedinom kupcu. Na ovaj način, aplikacija olakšava kupcima proces kupnje, a ujedno ih informira o proizvodima s čijim svojstvima možda i nisu ranije bili upoznati (npr. komina ili maslinov list). Kako bi se stimulirala prodaja manje popularnih proizvoda, nužno je da se klaster poveže s renomiranim blogerima koji pišu o temama vezanim uz gastronomsku i kozmetičku uporabu maslinovog ulja, ali i uporabu maslina, maslinovog lista i maslinovog ulja u svrhe prirodne kozmetike te o primjeni komine kao visokokvalitetnog organskog gnojiva i goriva budućnosti. Visoka heterogenost ponude omogućuje veliku mogućnost izbora kupcima različite kupovne moći. [1:  Pritom je osobito velik značaj običnog maslinovog ulja koje je nešto niže kvalitete nego djevičansko ulje, ali ima vrlo povoljan omjer cijene i kvalitete koji potencijalnim kupcima ima sve veće značenje u doba gospodarske krize.] 


5. Zaključak

Tradicionalne trgovine segmentiraju svoju ponudu prema preferencijama najprofitabilnijih segmenata kupaca, budući da su limitirane veličinom prodajnog prostora te visinom režijskih troškova. U takvim uvjetima nije moguće ponuditi heterogenu ponudu proizvoda usmjerenu na različite tržišne „niše“ pa je ponuda proizvoda visoko koncentrirana. Međutim, internet iz korijena mijenja principe prodajnog poslovanja jer se online trgovinom eliminiraju režijski troškovi te je prodavač lišen problema efikasnog upravljanja zalihama. Izbor ponude u online trgovini stoga može biti znatno veći, a širina izbora omogućuje da i proizvodi koji nisu osobito popularni generiraju stabilne izvore prihoda. Tako prodaja na internetu više nema oblik normalne, odnosno Gaussove distribucije, već se stvara tzv. „dugi rep“ koji čini prodaja velikog broja proizvoda u manjem obujmu. Činjenica da se putem interneta kupcima može ponuditi velika mogućnost izbora i proizvodi različitog cjenovnog ranga ima velik značaj u uvjetima gospodarske krize.
[bookmark: _GoBack]Uvođenje koncepta long-tail prodaje dalmatinskog maslinovog ulja donosi brojne prednosti, jer omogućuje da se na tržište plasira maslinovo ulje s različitim omjerima cijene i kvalitete a ne samo ulje premijske kvalitete. Osim toga, u long-tail konceptu je moguće, bez povećanja troškova, ponuditi i ostale proizvode vezane uz maslinarsku djelatnost koji u konvencionalnim trgovinama ne mogu pronaći adekvatan plasman jer ne postoji kritična masa kupaca zainteresirana za takve proizvode; prvenstveno kominu i maslinov list. Dakle, long-tail prodaja je koncept prodaje koji omogućuje da se iskoriste svi finalni proizvodi u maslinarstvu, a ne samo visokokvalitetno maslinovo ulje kao „hit“ proizvod ove djelatnosti.
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