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Sazetak:

Informacija je klju¢ni ¢imbenik funkcioniranja trziSta i uspjeSnosti ukupnoga gospodarstva.
Medutim, kao S§to slobodno trziSte nije uvijek ucinkovito u ostvarivanju funkcije razvoja
gospodarstva, tako ni informacija ne donosi uvijek samo pozitivne ucinke na funkcioniranje
ekonomskog sustava. Takoder, u podru¢ju upravljanja kanalima distribucije informacija znacajno
odreduje uspjesnost njihova funkcioniranja, a razliite zapreke mogu poticati iskrivljeno
djelovanje trziSta i nepovoljne ekonomske ucinke, ne samo za proizvodna poduze¢a koja prodaju
svoje proizvode na veliko, nego i za maloprodaju i krajnje korisnike proizvoda. U ovome se radu
razmatraju problemi koji nastaju zbog asimetrije informacija, posebice posljedice u obliku
suprotnog izbora i moralnog hazarda u podrucju funkcioniranja kanala distribucije.

Kljucne rijeci: kanal distribucije, ugovori, asimetrija informacija, suprotniizbor, moralni hazard.

Abstract:

Information is a key factor in the functioning of the market and the performance of the whole
economy. However, as the free market is not always efficient in the realization of its function to
the development of the economy, so the information do not produce only positive effects on the
functioning of the economic system. Likewise, in the area of distribution channel management,
information considerably determines its successful functioning, and various barriers could induce
distorted market functioning and unfavourable economic effects, not only for the manufacturing
firms selling their products, but for the retailers and ultimate consumers of the products too. In this
paper we discuss problems that arise because of the asymmetry of information, especially
consequences in the form of adverse selection and moral hazard in the domain of distribution
channel functioning.

Key words: distribution channel, contracts, information asymmetry, adverse selection, moral
hazard.

1. UVOD

U drugoj polovici prosloga stolje¢a kada je doSlo do spajanja racunala i telekomunikacija,
nastala je posebna grana informacijske djelatnosti. Njezin je razvoj vodio povecéanju ljudske moci
razmi$ljanja, kao i sposobnosti odluc¢ivanja i organiziranja. Informacijska djelatnost je brzo pocela
prelaziti granice drugih djelatnostii postajatiinjihov sastavni dio.
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Stoga je sama informacija resurs, ali i sredstvo za sve druge resurse. Informacija je sve ono $to
pruza zmanje (poruka, novost, korisna Cinjenica). Zapocinje podatkom koji vodi informaciji, a
informacije zajedno ¢ine znanje, koje ima za rezultat mudrost. Podaci se mogu definirati kao
nepreradena zapazanja ili nesredene Cinjenice. Informacija nastaje kao organizirani oblik podatka.
Znanje je tada organizirana informacija koja je postala vlasniStvo njezina korisnika i integrirana s
drugim podruc¢jima koja su rezultat njegova iskustva, istrazivanja i intuicije. Konacna faza je
integracija znanja u mudrost, a to je informacija koju je teorija ucinila korisnom stavljajucéi u
medusobni odnos elemente znanja (Cleveland, 1985).

2.INFORMACIJA KAO EKONOMSKI RESURS

Etapa u globalnom razvoju ljudskog druStva koja je zapocela 1970-ih godina s razvojem
mikroprocesora naziva se informacijsko doba. Ekonomska teorija i praksa u kojoj se informacija
smatra poslovnim resursom ravnopravnim materijalnim, energetskim, tehniCkim, ljudskim i
financijskim resursima dobila je naziv informacijska ekonomija.

Ekonomisti nastoje utvrditi egzaktna ekonomska mjerila kako bi mogli izraziti utjecaj
informacija na ckonomske aktivnosti i stanje odredene ekonomije. U uvjetima slobodnog
djelovanja trziSta poduzeca donose odluke o tome koja dobra proizvoditi, a pojedinci o tome
koliko su spremni za njih platiti Za dobre odluke, koje donose rezultat uz prihvatljivu razinu
rizika, neophodne su informacije. Funkcioniranje trziSta ovisi o informacijama kojima raspolazu
nositelji odluc¢ivanja. Raspolaganje i izostanak informacija bitno utjeCu na sposobnost trziSnog
sustava da osigura ucinkovito koriStenje ogranic¢enih ekonomskih resursa. Objava informacija o
vremenskim uvjetima za uzgoj kave ili o stanju zaliha nafte, utjeCu na ponasanje ponudaca i
kupaca tih dobara, a time 1 na njihove trziSne cijene (Kari¢, 2007., str. 26).

Informacija ima svoju vrijednost. Ona je ekonomsko dobro. Poduzeée koje namjerava
uloziti znaCajna sredstva u izgradnju kanala distribucije svojih proizvoda, Zeli znati koristi
(prednosti, pristupacnost, kapacitete) i troSkove (nedostatke, ograni¢enja, cijene usluga) svih
opcija kanala koje mu stoje na izbor. Stoga, mnoga poduzeéa sve viSe osjecaju potrebu kupovati
informacije. Osnivaju se specijalizirana poduzeca koja se bave prodajom informacija. Promet
informacija putem Interneta moze biti vrlo unosan posao. Kupnja i prodaja informacija obav lja se
na slican nafin kao kod ostalih dobara i usluga. Medutim, promet informacijama ima neke
posebnostiu odnosu na promet drugih dobara iusluga.

Dvije su glavne posebnosti razmjene informacija (Stiglitz, 2002., str. 14):

1) prodavatelj odjeée ili automobila moze kupcu dati da proba proizvod prije kupnje, ali
prodavatelj informacije ne moze je dati kupcu na uvid prije kupnje, zato Sto tada viSe nece imati
potrebu kupiti je i

2) za razliku od slatkiSa ili ¢etkice za zube, informacija se moze slobodno dijeliti s drugim
pojedincima 1 poduze¢ima (kada se nekome prenese informacija, ne umanjuje se vlastiti fond
znanja, ali se moze izgubiti dio potencijalnih kupaca informacije).

Trzisni subjekti mogu imati znacajne koristi kada posjeduju potrebne informacije i Stete kada
sudjeluju u razmjeni bez posjedovanja informacija. Ponudaci dobara i usluga posjeduju vise
informacija o kvaliteti proizvoda koje prodaju (na primjer, ponudaci rabljenih automobila), od
kupaca tih proizvoda. Buduc¢i da kvaliteta proizvoda bitno utjece na koli¢inu prodaje i cijenu
proizvoda, ponudacéi ne daju potpune informacije o proizvodu, a kupci nemaju povjerenja u
istinitost poruka njihove ekonomske propagande. Zbog toga, drzava moze intervenirati na trzistu
kako bi zastitila interese kupaca i osigurala pouzdane informacije (zabranjuje propagiranje Stetnih
proizvoda, zahtijeva obvezno upozoravanje kupaca na Stetnost proizvoda putem poruka na
pakiranju). Stavljanje nekog lijeka u promet zahtijeva dugotrajna ispitivanja njegova ucinka $to
povecava cijenu lijeka. Na taj nacin, drzavna regulacija ogranicava razmjenu dobara i opéenito
usporava ekonomske procese. Ako nema upletanja drzave, potencijalni kupci proizvoda mogli bi,
prije konacne odluke, pribaviti potrebne informacije od struc¢njaka koji procjenjuju kvalitetu
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proizvoda. Takoder, proizvodaci kvalitetnih proizvoda pruzaju jamstva kvalitete potrosacima, daju
mogucénost povrata ili popravka neispravnog proizvoda, ograni¢avajuci tako udio na trziStu
ponudacima proizvoda slabe kvalitete koji kupcima ne mogu pruziti takva jamstva.

NesavrSenost (nedostupnost) informacija ima za posljedicu manjkavost (slabo funkcioniranje)
trziSta. Na primjer, na trziStu rabljenih (polovnih) automobila kupac ¢e kupiti automobil ako je
uvjeren da je u dobrom stanju. Medutim, na stvamom trzi§tu ponudaci Cesto daju neto¢ne
informacije. Ponudaci daju S$to manje informacija o slabostima, a Sto viSe informacija o
prednostima proizvoda. Kupcima su nedostupne informacije za pravilnu odluku. Zbog toga, na
primjer, izostaje ponuda dobrih rabljenih automobila, a na trziStu ostaju samo loSi rabljeni
automobili. Na isti na¢in, kupci dodatnog zdravstvenog osiguranja imaju bolje informacije o stanju
svoga zdravlja od osiguravateljske organizacije. Zbog toga, na trziStu osiguranja kao kupci ostaju
samo osobe loSeg zdravlja. Poduzece ili pojedinacni potrosac, koji trazi kredit, ima bolje
informacije o svojim moguénostima otplate kredita od potencijalnog vjerovnika te u dugom roku
kredit traze samo lo$i duznici.

Umjesto u drzavnom reguliranju mnogi ekonomisti rjeSenje problema nesavrSenosti
informacija vide u razvoju trziSta informacija. Njihov je stav da problem nije u manjkavosti trziSta,
nego u posljedicama drzavne regulacije i izostanku trziSta informacija. Na slobodnom trzistu Ljudi
mogu kupiti potrebne informacije, ako su ih spremni platiti. Razne financijske agencije i ¢asopisi
prodaju informacije poduzeé¢ima i potrosac¢ima. Ako drzava regulira pruzanje takvih informacija,
nece se razviti trziSte informacija, a poduzeca i pojedinci ¢e raCunati na pomo¢ drzave, umjesto na
trziSte.

3.KANALI DISTRIBUCWE I NJIHOVA UCINKOVITOST

Poboljsavanje ucinkovitosti funkcioniranja kanala distribucije vazno je za sve ekonomske
subjekte koji svojim poslovanjem u njemu sudjeluju. Pod kanalom distribucije razumijevamo sve
posrednike koji pruzaju razli¢ite usluge u procesu prenosenja proizvoda od njegova proizvodaca
do krajnjeg potrosaca. Kanal distribucije obuhvac¢a mrezu poduzec¢a medu kojima su proizvodaci,
distributeri, trgovci na veliko i trgovci na malo. U tipiénom kanalu distribucije proizvoda¢ prodaje
veletrgoveu vlastiti proizvod, trgovac na veliko priprema (pakira) manje poSiljke proizvoda, ¢uva
ih 1 isporuCuje trgovcu na malo koji osigurava pogodan prodajni prostor, vr$i pakiranje,
promotivne akcije i isporuke krajnjim potro§ac¢ima. U novije vrijeme se, uz tokove robe i usluga,
istiCu i s njima povezanitokoviinformacija kao sastavnidio kanala distibucije.

Optimalizacija svih navedenih aktivnosti u kanalu distribucije maksimalizira potraznju za
proizvodom odredenog proizvodaca. Teznja pojedinih sudionika u kanalu distribucije za
maksimalizacijom vlastitog dobitka, neovisno o razini ucinkovitosti ostalih sudionika, smanjuje
ucinkovitost cijelog kanala distribucije, a u dugom roku i uc¢inkovitost poslovanja doti¢nog
sudionika. Cjelina kanala distribucije moze uspjesno funkcionirati ako stvara vrijednost za krajnje
kupce, to jest osigurava potrosac¢ima ono §to oni Zele. Kako bi sudioniciu kanalu distribu cije znali
§to potrosaci zele, nije dovoljno istrazivanje trziSta, nego je potrebno graditi medusobne poslovne
odnose izmedu sudionika, kao i s krajnjim potroSac¢ima, kako bi se osigurale tocCne, iskrene
povratne informacije. Gradnja ¢vrstih poslovnih odnosa potic¢e stvaranje medusobnog povjerenja,
intenzivira komunikaciju i $irenje informacija na tre¢e osobe. Postize se veéa razina zadovoljstva
potroSaca, povecava prodaja i stimulira Sirenje poslova na nove potencijalne kupce.

Dobar sustav informacija uvjet je uspjesnog funkcioniranja kanala distribucije. Nije dostatno
osigurati kretanje robe i materijala, vazno je pratiti i kretanje informacija. Vazno je znati gdje se
materijali i roba nalaze, kakvo je stanje zaliha i kada treba poduzeti potrebne aktivnosti. Prije
svega, potrebno je pratiti koje narudzbe su pristigle i kada treba izviSiti isporuke. Tocne i
pravovremene informacije omogudéuju racionalno odlu¢ivanje. Potrebno je osigurati nesmetani tok
informacija izmedu poduzecéa 1 njegovih dobavljaca, prijevoznika, otpremnika, skladiSta i
potroSaca. Takoder, informacije moraju te¢i unutar svakog poduzeéa u kanalu distibucije izmedu
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nabave, proizvodnje, logistike, prodaje, marketinga i racunovodstva. Ulaganje u informacijsku
tehnologiju (racunala, programe, telefone, faks uredaje, bar-coding) uvjet je ucinkovitosti
distribucije.

Teznja za postizanjem profitabilnosti cjeline kanala distribucije poti¢e integraciju svih
sudionika koja se postize razliCitim oblicima formalnih i neformalnih ugovora. Jedan od
populamih oblika formalnih ugovora je franSiza koja omogucuje Cvrsto povezivanje nekih
funkcija, uz ostavljanje moguénosti fleksibilnog izvrSavanja drugih funkcija. Neformalni oblici
ugovora omogucuju ostvarivanje odredenih zajednickih ciljeva uz kontrolu najveceg sudionika u
kanalu distribucije. Bez obzira na sve prednosti koje integracija donosi, istrazivanja pokazuju da
razlicite zapreke otezavaju njihovo ucinkovito funkcioniranje. Jedna od njih je i nespremnost za
razmjenu relevantnih informacija s drugim sudionicima u kanalu. Takoder, zapreke mogu biti
neuskladivost informacijskih sustava, medusobno nepovjerenje izmedu sudionika, kao i razlic¢iti
zakonski i politicki uvjeti (Poto¢an & Mulej, 2008., str. 43).

Za poticanje uspjeSnosti kanala distibucije mogu se koristiti odredeni informacijski proizvodi,
koji osiguravaju odredenu vrijednost za kupca uz razmjerno male troSkove. Bez obzira na to je li
proizvod pogodan za distibuciju putem Interneta ili nije, kupcima se mogu pruzati informacijski
proizvodi u obliku uputa za narucivanje i koriStenje robe, elektronickih knjiga, recepata, video i
audio poruka i sl. Rije¢ je o proizvodima koje nije teSko pripremiti, ne koStaju mnogo, pomazu
rjeSavanju potroSackog problema, a jednostavno ih je umnozavati i distribuirati (on-line).

Razlicite vrste informacija potrebne su sudionicima u kanalu distribucije kada zakljucuju
poslove o medusobnim isporukama robe i pruzanju usluga. Pojedini sudionici raspolazu razlic¢itim
informacijama (razli¢ita je razina njihove informiranosti), Sto utjeCe na njihovu vecu ili manju
pregovaracku mo¢ i moguénost zaklju¢ivanja uspjesnih poslova. U kanalu distribucije uobicajeno
se javlja nekoliko klju¢nih etapa koje zapoclinju zaklju¢ivanjem ugovora izmedu partnera
uklju¢enih u proces distribucije odredene robe. Prije svega, vazni su ugovori izmedu proizvodaca i
trgovinskih posrednika, kao i ugovori izmedu trgovinskih posrednika i krajnjih kupaca. Osim toga,
brojni ugovori se javljaju u kanalu distribucije u vez s vrSenjem razli¢itih usluga, kao Sto je
transport robe, osiguranje robe na putu, Spediterske usluge, usluge skladiStenja, kontrole kvalitete
robe, kreditiranje kupnje i sl. Ugovorne strane obi¢no ne raspolazu jednakim informacijama, zbog
¢ega nemaju jednaku pregovaracku mo¢ te se mogu javitii odredene posljedice za ugovorne strane
tijekom medusobnog poslovanja.

4. ASIMETRICNE INFORMACWE

Informacija je prijenos znanja s jedne osobe na drugu. Asimetrina informacija je stanje pri
kojem jedna osoba zna viSe od druge osobe, odnosno kada su odredene spoznaje nekim ljudima
dostupne, ali nekim drugim ljudima nisu dostupne. Postojanje asimetricnih informacija otezava
moguénost medusobnog ugovaranja iizvr§avanja poslova izmedu osoba koje posjeduju nejednaku
razinu znanja (informiranosti). Zbog toga, ekonomisti koriste teoriju igara kako bi rijesili problem
nepovoljnog utjecaja asimetricne informacije na poslovanje (Kari¢, 2007., str. 334).

Brojni su primjeri poslovnih aktivnosti u kojima se javljaju asimetricne informacije. U stvari,
sve privatne informacije su u odredenoj mjeri asimetricne, zato S$to pripadaju jednoj pravnoj ili
fizickoj osobi. Kada vlada prodaje licenciju ili ustupa koncesiju uz naknadu za emitiranje radio
programa na odredenom podrucju, ne zna koliko su kupci spremni platiti za dobivanje tog prava.
Osoba koja daje u najam poslovni prostor (najmodavac) ne zna koliko je najmoprimac spreman
platiti. Banka koja daje kredit ne zna je li sigurno da ¢e korisnik kredita vratiti posudeni iznos.
Prodavatelj rabljenog automobila zna viSe o kvaliteti automobila koji prodaje od potencijalnih
kupaca. Takoder, osoba koja se bavi servisiranjem automobila zna viSe o kvaliteti izvrSenoga
godisnjeg servisa od korisnika njegovih usluga. Osiguravatelj nekretnine zna manje o nacinu
cuvanja osigurane imovine i mogucnosti pozara, nego vlasnik imovine. Poslodavac zna manje o
sposobnostima potencijalnog zaposlenika od njega samoga.
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Takve vrste asimetricnih informacija mogu nepovoljno utjecati na motiviranost ljudi za
poslovne pothvate i uvjetovati znacajne neucinkovitosti u gospodarstvu (na primjer, proizvodi
losije kvalitete mogu istisnuti s trziSta proizvode bolje kvalitete), zbog nepravednog polozaja
sudionika razmjene u okviru ugovorenih poslova. Vazno je razumjeti kako posjedovanje
nejednakih informacija utjece na poslovno odlucivanje. Tada se problem asimetri¢nih informacija
moze lakSe rjeSavati. Prodavatelji mogu rijeSiti problem asimetricne informacije ako kupce
pravilno informiraju o kvaliteti svojih proizvoda. Kada kupci kuéanskih aparata imaju manje
informacija o kvaliteti tih proizvoda od prodavatelja, tada se kupcima moze ponuditi jamstvo kao
oblik osiguranja.

U praksi investiranja kapitala, javljaju se situacije u kojima voditelji (menadzeri) poduzeca
imaju razli¢it skup informacija od investitora (pojedinacnih vlasnika) poduzeca, koji raspolazu
drugim skupom informacija. Voditelji poduze¢a su normalno bolje informirani o polozaju i
buduénosti njihova poduzeéa, tako da redovito imaju bolje informacije od vlasnika (dionicara).
Asimetrija informacija moze dovesti do velike razlike u troSkovima financiranja iz unutarnjih 1
vanjskih izvora kapitala, to jest uciniti unutamje izvore (kapital vlasnika) vise vrijednim. Time se
ograni¢avaju mogucénosti investiranja, Sto se popularno naziva problemom «macka u vre¢i» (engl.
«lemon markety), koji se ovdje odnosina odredivanje vrijednosti kapitala za investiranje.

U kanalu distribucije proizvodac¢i koji posjeduju punu informaciju o kvaliteti vlastitog
proizvoda, nece biti voljni prihvatiti uvjete koje im nudi loSije informirani kupac-trgovinski
posrednik. Naime, trgovinski posrednik zbog neposjedovanja informacija nije spreman prihvatiti
punu cijenu proizvoda. Takvo stanje razli¢ite informiranosti strana u odredenim poslovima moze
onemoguditi funkcioniranje trziSta ili barem prisiljavati na prodaju odredenih proizvoda po nizoj
veleprodajnoj cijeni u odnosu na stanje u kojem svi kupci i prodavatelji imaju punu informaciju.
Takoder, bitno je obiljezje kanala distribucije da su trgovci na malo blizi potrosacu i bolje poznaju
njihove potrebe od proizvodaca. Stoga, na funkcioniranje kanala distribucije moze utjecati
situacija kada trgovac na malo ima viSe informacija o uvjetima potraznje za odredenim
proizvodom od proizvodaca tog proizvoda. Takva je asimetrija sve viSe izrazena Sirenjem prakse
koriStenja sustava automatskih elektronickih skenera, koji trgovcu na malo pruzaju dnevne
informacije o stanju potraznje. Na isti nacin, asimetrija informacija koja proizlazi iz boljeg
poznavanja troSkova poslovanja u trgovini na malo, djeluje na proces pregovaranja. Trgovac na
malo u odredenim uvjetima ne Zeli objaviti svoje marze, kojima bi signalizirao svoje uvjete
potraznje, zato §to mu drzanje proizvodaca u neizvjesnosti daje odredenu pregovaracku mo¢. Ako
proizvoda¢ ne osigura izravnu kontrolu nad ponaSanjem trgovine na malo, usluga pruzena
potrosacima bit ¢e razmjerno slaba, a maloprodajna cijena razmjerno visoka. To znaci da ce
ucinkovitost kanala distribucije biti ispod optimalne razine.

U takvim sluCajevima asimetrije informacija preporuca se ugovaranje, kako maloprodajne
cijene, tako i usluga koje trgovina na malo pruza potro§a¢ima i na taj nacin utjeCe na povecanje
potraznje za proizvodom odredenog proizvodaca. Zahvaljujuéi ugovorenim preduvjetima
(jedinstvena maloprodajna cijena, maloprodajna marza, skala cijena ovisno o koli¢ini, franSizna
provizija) trgovac na malo u pregovorima otkriva svoju realnu potraznju. Ugovaranje samo jedne
dimenzije kao preduvjeta za zakljuCenje posla (cijene ili usluge) osigurava njezino ispunjavanje,
ali se u tom slucaju trgovac na malo ponaSa suboptimalno u odnosu na drugu, neugovorenu
dimenziju. Za uspje$Snu provedbu ugovora, pretpostavka je da su se proizvodac i trgovac na malo
dogovorili 0 zajednickom ulaganju u izgradnju informacijskog sustava koji je potreban za pracenje
ispunjavanja ugovorenih preduvjeta od strane trgovine na malo (Desiraju & Moorthy, 1997., str.
1628).

Nedostatak potpunih informacija stvara probleme, ne samo prije, nego i nakon
zaklju¢enja posla. Prisutnost asimetricnih informacija redovito dovodi do problema u obliku
suprotnog izbora (nepozeljne selekcije) i moralnog hazarda, koje je potrebno posebno razmotriti.
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5.SUPROTNI IZBOR

U najSirem smislu, suprotni izbor je marketinSki proces u kojem se ostvaruju losi rezultati zbog
informacijske asimetrije izmedu kupaca i prodavatelja. Naime, u uvjetima postojanja asimetricne
informacije trziSte moze biti vrlo neucinkovito. Jedna od posljedica takvog djelovanja trziSta je
suprotni izbor (negativna selekcija ili anti-selekcija), koja moze znaciti ograni¢avanje kvalitete
dobara i usluga na trziStu. Obi¢no se dogada zbog toga $to ugovorna strana koja posjeduje vise
informacija moZze ugovoriti povoljnije uvjete razmjene, odnosno izvr$enja nekog posla.

Suprotni izbor nastaje, na primjer, u situaciji kada prodavatelji imaju relevantne informacije o
nekim pitanjima kvalitete proizvoda, usluga ili resursa, a kupci ih nemaju (ili obrnuto). Rijec je o
problemu koji asimetri¢na informacija proizvodi prije zakljucenja nekog posla, a ima za posljedicu
vecu vjerojatnost da ¢e prodavatelj izabrati loSeg kupca ili da ¢e kupac izabrati loSe proizvode. Na
trziStu kredita suprotni izbor se javlja kada oni potencijalni zajmoprimei koji imaju najvecu
vjerojatnost proizvesti nepozeljan (suprotan) rezultat, kao nositelji rizika nemogucnosti otplate
kredita, najupomije traze kredit i stoga imaju najveéu vjerojatnost da upravo oni budu izabrani i
dobiju kredit.

U najjednostavnijem slucaju, zajmodavci ne mogu vrsiti cjenovnu diskriminaciju, to jest u
ugovorima o kreditu kamatne stope prilagodavati kvaliteti zajmoprimca (nize stope za dobre
zajmoprimce, a viSe stope za loSe zajmoprimce), zato $to rizicnost njihovih investicijskih projekata
nije mogucée odrediti. Stoga, zajmodavci sve zajmoprimce jednako tretiraju i svima povecaju
kamatne stope. U takvim uvjetima, razmjemno dobri zajmoprimci nestaju s trziSta. Tako se
povecéava vjerojatnost pogreske, kao i moguénost slabog ocekivanog dobitka zajmoprimaca.
Zajmodavci u uvjetima ravnoteze na trziStu, mogu odrediti nizu kamatnu stopu koja omogucuje
viSak potraznje za kreditima (manjak ponude na trziStu kredita). Neki zajmoprimci dobivaju
kredite, a drugi koje smatramo jednako dobrim (ili jednako lo§im) ostaju bez njih.

Pojam suprotnog izbora izvorno je nastao u osiguranju. Stoga, tipi¢ne slucajeve problema
suprotnog izbora nalazimo u osiguranju. Suprotni izbor se javlja zbog asimetrine informacije
izmedu prodavatelja osiguranja i njegova klijenta. Moze se opisati situacijom u kojoj ljudi koji
ugovaraju osiguranje imaju vecu vjerojatnost da ¢e podnijeti odStetni zahtjev, nego skupina ljudi
koju koristi osiguravatelj za odredivanje svojih tarifa premije osiguranja. Na primjer, kada
odreduje premije za ugovore Zivotnog osiguranja, osiguravatelj moze koristiti stope smrtnosti
medu ljudima odredene dobi na odredenom podru¢ju. U idealnom sluc¢aju, premije osiguranja bi
trebale biti odredene prema riziku sluc¢ajno izabrane osobe u segmentu osiguranog dijela ukupnog
stanovni$tva (na primjer, stopa smrtnosti muskarca od 50 godina). Prakticno to znaci odredivanje
prosjecnog rizika odredene skupine klijenata.

Osiguranje obi¢no nece biti profitabilna djelatnost kada klijenti imaju bolje informacije o svom
osiguranom riziku (vjerojatnosti podnosenja zahtjeva za naknadu Stete), nego Sto ima prodavatelj
osiguranja. Kada postoji suprotni izbor, ljudi koji znaju da imaju visi rizik nastanka osigurane Stete
u odnosu na prosjek skupine, ugovorit ¢e osiguranje, dok oni ¢iji je rizik ispod prosjeka obi¢no
smatraju da im je ugovaranje osiguranja preskupo. U tom slucaju, premije postavljene prema
prosjeénom riziku neée biti dostatne za pokrivanje odStetnih zahtjeva klijenata koji se mogu
povecati, zato §to ¢e medu ljudima koji su kupili policu biti viSe onih ¢iji je rizik iznad prosjeka,
nego onih Ciji je rizik ispod prosjeka. Podizanje premije nece rijeSiti taj problem, zato Sto ce
povecéanjem premije osiguranja polica osiguranja postati neprihvatljiva za vec¢inu subjekata koji
7znaju da imaju manji rizik nastanka osigurane Stete. Jedan je od nacina za smanjenje problema
suprotnog izbora odredivanje obveznog osiguranja, tako da oni za koje osiguranje (odredeno na
razini prosjecnog rizika) nije isplativo, ne mogu izabrati odustajanje.

Mozemo pretpostaviti da postoje dvije skupine sudionika u kanalu distribucije, poduzeéa koja
koriste samo sigurne metode transporta i skladiStenja (ziherasi) i poduzeéa koja su spremna izloziti
se vecim rizicima transporta i skladiStenja (hazarderi). Poduzeca koja ugovaraju osiguranje znaju
jesu li izlozeni riziku, dok osiguravatelj to Cesto ne zna. Osim toga, kada osiguravatelj ne moze
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ati koji su jedni, a koji drugi, od svih naplacuje jednaku premiju. Zihera§i imaju manju
vjerojatnost da ¢e imati Stetu u odnosu na prosjek, dok ¢e hazarderi u prosjeku ¢esce imati Stetu.
Ako bi osiguravatelj znao tko je hazarder, a tko zihera$, zihera§ima bi zaraCunavao manju premiju,
a hazarderima vecu premiju u odnosu na postojeéu premiju, te ne bi bilo suprotnog izbora. Stoga,
dio premije koju placaju zherasi koristi se za pladanje odStetnih zahtjeva hazardera. S jedne
strane, ziheraSi znaju da dijelom subvencioniraju hazardere, te stoga ne bi bili voljni ugovoriti
osiguranje. S druge strane, hazarderi moraju platiti manje, nego Sto bi trebali, te su spremniji platiti
osiguranje. Na koncu osiguravatelji mogu poslovati s gubitkom, zato Sto se, u krajnjem slucaju,
samo hazarderi osiguravaju, a oni imaju vece Stete u odnosu na podatke koje su osiguravatelji
koristili kada su izraCunavali premije. Osiguravatelji ublazavaju problem suprotnog izbora
ograniavanjem razine pokrica ili poviSenjem premija.

Ekonomisti su pojam suprotnog izbora primijenili, ne samo na trziSte osiguranja, nego i na
druga trziSta na kojima postoje slicne asimetrije informacija. U ekonomskoj teoriji je poznat model
trziSta rabljenih (polovnih) automobila, koji je razvio americki ekonomist, dobitnik Nobelove
nagrade George Akerlof, 1970. godine (Pindyck & Rubinfeld, 2001., str. 596-598). Ljudi koji
kupuju rabljene automobile ne znaju jesu li oni losi ili dobri automobili, tako da su voljni platiti
cijenu koja se nalazi izmedu nize cijene loSih i viSe cijene dobrih automobila, koje bi se kao takve
mogle formirati kada bi kupci posjedovali savrSene informacije.

U takvim uvjetima prodavatelji ¢e prodati manji broj dobrih automobila, buduc¢i da misle kako
su im cijene preniske, ali ¢e prodati veci broj lo§ih automobila, zato Sto mogu posti¢i povoljnu
cijenu za njih. Kupci ¢e ubrzo to shvatiti i nece vise biti voljni platiti dosada$nju cijenu za rabljeni
automobil. Cijene ¢e se sniziti i jo§ manje dobrih, a sve viSe lo§ih automobila bit ¢e ponudeno radi
prodaje. U krajnjem slucaju, prodavatelji dobrih automobila ¢e morati napustiti tu djelatnost. Na
taj nacin, proizvodi loSe kvalitete izbacuju s trziSta proizvode dobre kvalitete.

Slika 1. TrzSte rabljenih automobila dobre Slika2. TrziSte rabljenih automobila loSe
kvalitete kvalitete
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Ako bi kupci i prodavatelji rabljenih automobila mogli razlikovati automobile dobre kvalitete
od automobila loSe kvalitete, tada bi postojala dva trziSta rabljenih automobila, kao §to se vidi na
grafikonima 1. i 2. Na oba trziSta bi se moglo prodati 2.000 automobila koliko iznosi ravnotezna
koli¢ina, kada bi obje strane znale pravu kvalitetu automobila. Kako to nije tako, kupci sve
automobile smatraju automobilima srednje kvalitete. Krivulja potraznje za automobilima srednje
kvalitete (D) je manja od potraznje za automobilima dobre kvalitete (Dy), a veca od potraznje za
automobilima loSe kvalitete (D,). Zbog visih cijena dobrih automobila (Py) njihova je potraznja
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manja, a zbog nizih cijena lo§ih automobila (P,) njihova je potraznja veca. Premda su cijene
razlicite, pocetna ravnotezna koli¢ina obje vrste automobila jednaka je i iznosi 2.000 automobila, a
$to pokazuju njihove pocetne tocke ravnoteze (E;).

Kada kupci uoce da je na trziStu velika ve¢ina automobila loSe kvalitete, potraznja opada i
krivulja potraznje se pomice ulijevo (na Dy,), Sto smanjuje ravnoteznu koli¢inu dobrih automobila
na 1.000 automobila, a povecava ravnoteznu koli¢inu lo§ih automobila na 3.000 automobila. U
krajnjem slucaju, zbog niskih cijena, na trziStu ostaju samo lo$i automobili i na oba trzsta
rabljenih automobila vrijedi samo krivulja potraznje automobila loSe kvalitete (D).

Mehanizam trziSta nece uspjeti putem cijena drzati loSe automobile izvan trziSta, cak ni na
konkurentskom trziStu. Nasuprot tome, loSi automobili ¢e prevladavati na trziStu rabljenih
automobila. RjeSenje treba traziti u intervenciji drzave, koja moze osigurati kontrolu kvalitete
automobila, kao i u izdavanju jamstava kvalitete. Na taj nacin bi se otklonila ili bitno smanjila
asimetrija informacija. Zbog postojanja asimetrije informacija razmatrano trziSte rabljenih
automobila nije trziSte savrSene konkurencije. Medutim, ono ipak predstavlja slucaj atomiziranog
trziSta na kojem nema poduzeca koje bi moglo imati monopolsku mo¢ odredivanja cijena. Takvo
trziSte bi vise moglo biti opis konkurencije u stvarnom poslovnom svijetu, nego model trziSta
savrSene konkurencije.

Ako u kanalu distribucije problem asimetrije informacija nije rijeSen pregovorima izmedu
proizvodaca i trgovca na malo, moze se ocekivati suprotno ponasanje trgovine koja ¢e racionirati
svoje troskove, ograniCavanjem razine usluge koju pruza potro§acima, smanjujuci tako potraznju
za proizvodom doti¢nog proizvodaca. Kada proizvoda¢ nema kontrolu nad ponaSanjem trgovine
na malo, plac¢a cijenu neposjedovanja (asimetrije) informacija o razini potraznje na malo. Stoga,
kanal distribucije u cjelini ne funkcionira ekonomski u¢inkovito, ogranicavajuci prije svega razinu
dobiti proizvodaca proizvoda koji je predmet distribucije. Ukupna dobit svih sudionika u kanalu
distribucije ispod je razine koja bise mogla ostvariti u uvjetima potpune informiranosti.

6. MORALNI HAZARD

Asimetricna informacija moze imati jo§ jednu posljedicu, koja je poznata pod nazivom moralni
hazard. Javlja se u razli¢itim djelatnostima. Za razliku od suprotnog izbora, moralni hazard se
javlja nakon zakljucenja odredenog posla. O moralnom hazardu govorimo kada neka osoba
mijenja svoje ponasanje na teret druge osobe s kojom je prethodno zakljucila poslovni ugovor.
Problem je u tome §to oSteéena strana nema informacije o promjeni ponasanja druge strane u
ugovorenom poslu, te ne moze nadzirati poStivanje ugovora.

Moralni je hazard posebice vazan informacijski problem u osiguranju. Veli¢ina 1 rast
djelatnosti osiguranja pokazuju da su ljudi skloni platiti kako bi izbjegli rizik. Ako se ne dogodi
nesreca, ljudi nece niSta dobiti za placenu premiju. Medutim, ako se dogodi nesretni slucaj,
osigurana osoba ¢e dobiti od osiguravatelja vrijednost koju je izgubila u nesreé¢i. Osim toga,
pojedine osobe, nakon ugovaranja osiguranja od nekog rizika, mijenjaju svoje ponasanje na taj
nacin da povecavaju moguénost nastanka osigurane Stete. Jednom kada ljudi ugovore osiguranje,
postaju manje brizni u svom ponasanju, zato S§to znaju da ¢e im u sluCaju nastanka Stete
osiguravatelj isplatiti nadoknadu. Naime, ljudi koji su se osigurali mogu preuzeti veée rizike, nego
$to bi ih inace bez osiguranja bili spremni preuzeti, zato $to znaju da su za§ti¢eni. Takva promjena
ponasanja dovodila je do ve¢ih odStetnih zahtjeva, nego $to su osiguravatelji mogli ocekivati.
Povecane isplate od strane osiguravatelja, prodaju osiguranja ¢ine manje profitabilnom.

Medutim, ponekad ljudi mogu dobiti od osiguravatelja i viSe nego Sto su izgubili nastankom
osiguranog slucaja. Ekonomisti istrazuju takve moguénosti u kojima osiguranje djeluje na
promjenu ponasanja ljudi. Na primjer, ako u slucaju nesrece Steta osigurane osobe iznosi 100.000
kn, a za naknadu Stete osiguranje placa 150.000 kn, tada osigurana osoba nije motivirana
izbjegavati nesrecu i ¢ak moze djelovati kako bi do nje doslo. Istrazivanja dogadaja u proslosti
pokazala su da osiguranje od pozara poti¢e namjerno podmetanje pozara, automobilsko osiguran je
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potice prometne nesrece, a osiguranje za slucaj radne nesposobnosti potice namjerno sakacenje.
Normalno je ocekivati da osiguravatelji traze nacin kako bi obeshrabrili nepozeljno ponasanje.
Tako su razvijena su-osiguranja, odnosno odbici pri isplati Steta po policama koje izdaju
osiguravatelji. U takvim okolnostima, osigurane osobe moraju znati da ¢e same snositi dio Stete
ako nastupi osigurani slucaj.

Klasi¢ni primjeri moralnog hazarda nalaze se u djelatnosti odrzavanja. Na primjer, u
radionicama za popravak automobila stru¢ne osobe, majstori obrtnici procjenjuju koji popravcei su
neophodni, dok vlasnici nemaju znanje o unutarnjem mehanizmu njihovih vozla. To majstorima
otvara moguénost varanja kako bi zaradili vi§e novca. Buducéi da veci kvarovi vise koStaju, majstor
moze biti doveden u iskuSenje kazati vlasniku, ¢iji automobil ima manji problem, da je rije¢ o
veéem problemu, te zaracunati veliki iznos za popravak i onda jednostavno otkloniti manji
problem. Ako automobil radi ispravno nakon popravka, vlasnik ¢e biti zadovoljan i nikada nece
doznati za lazno prikazivanje stanja. RjeSenje se moze trazti u upletanju drzave putem izdavanja
dozvola i kontrole cijena usluga u djelatnosti odrzavanja vozila.

Pojava moralnog hazarda povezana je s ponasanjem ljudi po nacelu odnosa izmedu troskova i
koristi. Ljudi poduzimaju odredene radnje ako procjenjuju vece koristi od troSkova. U troskove
mogu uracunati i moguce zakonske sankcije za krSenje moralnih i zakonskih normi. Moralni
hazard ne znaci da ljudi namjerno izazivaju nesrecu. Ako jednostavno manje vode racuna o
mjerama za sprecavanje nesre¢e, mogu dovesti do istih posljedica. Kao §to je ve¢ objasSnjeno u
kanalu distribucije trgovac na malo procjenjuje koristi od smanjenja troSkova svojih usluga i
povecanja maloprodajne cijene, kao i Stete zbog smanjenja potraznje. Pritom, postoji tendencija da
trgovac na malo koristi situaciju posjedovanja bolje informacije u svom vlastitom interesu, a na
teret ostalih sudionika u kanalu distribucije. Cak i u situaciji kada se pregovaranjem osigura
izravna kontrola proizvodaca nad maloprodajnom cijenom i uslugom trgovine, problem asimetrije
informacije nece biti moguce u potpunosti otkloniti kada izabrani informacijski sustav pracenja
ponasanja trgovine nije ucinkovit ili nosi vece troSkove u odnosu na koristi. Takoder, tesko je
osigurati mjere sigumosti koje bi trebale sprijeciti bilo koju ugovornu stranu kako bi dosla u
posjed vecée koli¢ine informacija u odnosu na ocekivanu razinu definiranu marketin§kim
ugovorom. Trgovac na malo bi mogao do¢i u situaciju redovitog pribavljanja vece koli¢ine novih
informacija tijekom medusobnog poslovanja. Ako nisu unaprijed osigurani poticaji da se takve
informacije koriste u zajednickom interesu sudionika u kanalu distribucije, moze se dogoditi da
asimetrija informacija trajno utjece na raspodjelu ukupne dobiti ostvarene u kanalu distribucije.

Rjesavanje problema moralnog hazarda povezano je s razvojem nove informacijske
tehnologije koja omogucuje ugovaranje pogodnih rjeSenja medusobnih obveza sudionika u kanalu
distribucije i olakSava prac¢enje njihove provedbe uz prihvatljivu razinu tros§kova.

7. ZAKLJUCAK

Na trziStima proizvoda i usluga koji nemaju standardnu razinu kvalitete dolazi do izrazaja
problem asimetrije informacija. Naime, ako u procesu odluc¢ivanja o zaklju¢enju nekog posla jedna
ugovorma strana zna viSe od druge strane, u tom poslu postoji asimetrija informacija. Problem
moze biti viSestruk. TrziSte takvih proizvoda i usluga ne funkcionira pravilno. Proizvodi i usluge
lose kvalitete istiskuju s trziSta proizvode ili usluge dobre kvalitete. U kanalu distribucije
odredenog proizvoda sudjeluje vise posrednika koji medusobno zaklju¢uju ugovore. Proizvodac
kao prvi sudionik zna viSe o svom proizvodu od trgovinskog posrednika i potroSaca. Trgovinski
posrednik koji kupuje proizvod od proizvodaca i prodaje ga potroSac¢ima kao krajnjim kupcima zna
vi§e o stanju potraznje za proizvodom, o svojim marketin§kim vjeStinama i sposobnostima, kao i o
troSkovima trgovinskog poslovanja od proizvodaca tog proizvoda.

Postojanje asimetrije informacija utjeCe na ponaSanje sudionika u poslovnim aktivnostima.
Suprotni izbor je posljedica koja se javlja prije zakljuCenja posla. Naime, strana koja posjeduje
nepotpune informacije nije spremna prihvatiti punu cijenu proizvoda. Osim toga, nakon
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zakljucenja posla strane nisu uvijek spremne postupati u skladu s ugovoromte se javlja posljedica
koja se u teoriji zove moralni hazard. Radi zaStite vlastitih interesa i otklanjanja posljedica
negativnih oblika ponaSanja moraju se poduzimati razli¢ite mjere. Proizvodaci koji nastoje
sprijeciti pad veleprodajnih cijena svojih proizvoda, daju jamstva kvalitete kupcima i na druge
nacine signaliziraju kvalitetu svojih proizvoda. Takoder, proizvodaci koji Zele sprijeciti trgovinske
posrednike da snizavaju troSkove poslovanja i povecavaju maloprodajne cijene na teret opadanja
potraznje ugovaraju s njima poticajne nagrade i mjere kontrole ponasSanja u prodaji njihovih
proizvoda. Kao najpogodnije mjere kojima se optimaliziraju ukupni dobici na razini kanala
distribucije preporuca se =zaklju¢ivanje ugovora o kontroli maloprodajnih cijena od strane
proizvodaca proizvoda i razini usluga koju je maloprodaja duzna pruzati potro§acima.
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