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SAZETAK

Napretkom informacijskih tehnologija poduzelima je olakS8ano upravljanje
distribucijskim sustavima te dovodi do poboljSanja usluge i smanjenja troSkova
distribucije. Temeljni zadatak distribucije je da omoguci sigurne, brze i racionalne
tokove roba odnosno da prostorno i vremenski uskladuje proizvodnju i potrosnju.
Koristenjem suvremenih racunalnih marketing alata, informacijska tehnologija
predstavlja jedno od polaziSta funkcioniranja kanala na globalnom planu. Prilikom
visekanalne distribucije robe, svaki kanal predstavlja dodatni put robe do krajnjeg
potroSaca. Dostupnost proizvoda u viSe kanala omogucéuje pruzanje usluge kakvu
danasnji sve zahtjevniji potrosaci traze. Kako bi poduzeée ostvarilo maksimalni

potencijal kroz viSekanalni distribucijski sustav potrebno je razumjeti sloZzenost takvog

sustava.

KLJUCNE RIJECI: distribucija, distribucijski kanali, viSekanalna distribucija

Improvement of IT, enables companies to manage distribution systems,
improves service level and reduces distribution costs. The main distribution task is to
provide safe, fast and rational goods flow respectively distribution needs spatially and
temporally to harmonize production and consumption. Using modern computer
marketing tools, IT is one of the starting points for channel functioning on a global
scale. When a company distribute goods through more channels, each channel
represents an additional way for goods to reach the end customer. The product
availability through more channels provide the service level that today's increasingly
demanding consumers are looking for. In order to maximize the potential of a company
through a multi-channel distribution system, it is necessary to understand the

complexity of such a system.

KEY WORDS: distribution, distribution channels, multichannel distribution
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1. UVOD

Distribucija je vazan €imbenik u gospodarstvu. U povijesti, distribucijski kanali
nisu bili definirani i roba je razli€itim putevima i na razli€ite nacina stizala do krajnjih
potro$acCa, ali ni najbolja roba na svijetu nece biti uspjeSno prodana ukoliko ne
omogucite dostupnost te robe na mjestima gdje i kada ju potrosaci zele kupiti. S
vremenom se polako mijenjala svijest o vaznosti distribucijskih sustava i kanala te se
shodno tome razvijala struktura distribucijskih kanala. Distribucija predstavlja
organiziranu aktivnost koja ima za zadatak da roba od proizvodaca dode do potrosaca
na vrijeme, mjesto i u formi pogodnoj za uporabu. Svrha joj je da omogudéi Sirok
asortiman proizvoda i usluga koje kupci traZe i po cijeni koju su spremni platiti. Odluke
vezane uz kanale distribucije Cesto se odnosne na dugoro¢no planiranje te ih nije
moguce brzo i lako mijenjati. U ovom radu bit Ce prikazana povijest i razvoj distribucije
kao i uloga distribucije u gospodarstvu. Takoder ¢e se razraditi tema o temeljnim
zadacima, funkcijama i oblicima distribucijskih kanala. ViSekanalni distribucijski sustav
omogucava vecu prisutnost na trzistu te sve viSe poduzeca razmatra ili uvodi takav
nacin distribucije jer potrosaci Zele dostupnost proizvoda kada i gdje god to pozele. U
drugoj polovici rada prikazat ¢e se znaCajke visekanalnog distribucijskog sustava te

njegova primjena u praksi.



2. DEFINICIJA 1 ULOGA DISTRIBUCIJE

Danas se distribucija naj¢eS¢e sagledava s dva aspekta. S opéeg gospodarskog
aspekta, pod distribucijom se podrazumijevaju sve aktivnosti, koje sluze raspodjeli
proizvodnih dobara potroSacCima, a s aspekta pojedinacnog gospodarskog subjekta,
distribucija se odnosi na sve poduzetni¢ke odluke i radnje koje su povezane s
kretanjem proizvoda do konacnog kupca. Distribucija nije sinonim za trgovinu.
Trgovina obavlja samo dio distributivnih funkcija, dok drugi dio obavljaju proizvodna,
prometna i neka neproizvodna poduzec¢a. U znanstvenoj literaturi opcenito je
prinvaéen stav, da distribucija predstavlja uzi pojam od logistike. Logistika, osim
distribucije, u sebi sadrzi upravljanje (management) materijalom, sirovinama,
poluproizvodima i dijelovima od izvora do proizvodnog procesa i upravljanje njegovim
odredenim segmentima. Distribucija obuhvaca tijek gotovih proizvoda, od zavrSetka

procesa proizvodnje do konacne potrosnje (slika 1).1

PROIZVODNJA e Stovaridte
*  Materijali *  Unutrasnji R
+ Sirovine transport o
* Poluproizvodi ‘- Manimlacijeiﬂ. ETsat:jiltsnziivni ‘ Kupd
+ Dijelovi skladistenje u —
proizvodnji
Upravljanje materijalima Distribucija
LOGISTIKA

Slika 1: Odnos logistike i distribucije
Izvor: Sekso, M.: Prodaja i distribucija, Veleuciliste Marko Maruli¢, Knin, 2010.

Najsire prihvaéenu definiciju pojma distribucije dala je Medunarodna trgovacka
komora (eng. International Chamber of Commerce — ICC) 1947. godine koja glasi:
,Distribucija je faza koja slijedi proizvodnju dobara od trenutka njihove komercijalizacije
do isporuke potro$acima. Ona obuhvaca razne aktivnosti i operacije koje osiguravaju
da se roba stavi na raspolaganje kupcima, bilo da se radi o preradivaCima ili o

potroSacCima, olakSavajuci izbor, kupnju i upotrebu robe.“ Pod distribucijom se

! Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti



podrazumijeva djelotvoran prijenos dobara (roba ili usluga) od mjesta proizvodnje do
mjesta potrosnje uz minimalne troSkove i odgovaraju¢u razinu zadovoljenja zahtjeva
kupaca. U kontekstu prometnog sustava, distribucija je sastavni dio prijevoznog lanca

buduci da funkcioniranje sustava distribucije uvijek uklju¢uje odredeni oblik prijevoza.?

Buduci da predmeti distribucije mogu biti materijalni i nematerijalni proizvodi,
distribucija je okosnica sustava reprodukcije: proizvodnje, raspodjele, razmjene i
potrosnje. Sukladno tome, moglo bi se reéi da distribucija opcenito znaci disperziranje,
odnosno strujanje materijalnih i nematerijalnih dobara izmedu proizvodaca i potrosaca,
odnosno proizvodaca i korisnika, bez obzira na prostorne i vremenske dimenzije, vrstu
i zamrSenost distribucijskog kanala, fizicku distribuciju i logistiCku distribuciju.
Distribucija kao znanost i distribucija kao aktivnost najviSe su se afirmirale u posljednjih
stotinjak godina, ponajprije u visokorazvijenim trziSnim gospodarstvima, i to u sustavu

trgovine na veliko i trgovine na malo. 2

2.1. Povijest i razvoj distribucije

Elementi distribucije uvijek su bili osnove proizvodnje, skladiStenja i kretanja
roba. Distribucija i logistika su tek nedavno prepoznati kao vitalna funkcija u
gospodarskom i ekonomskom okruzZenju. Uloga logistike se promijenila i danas postaje
glavni klju€¢ uspjeha u razliitim organizacijama. Pedesetih godina proSlog stolje¢a
distribucijski sustavi su bili neplanirani i nedefinirani. Proizvodaci su proizvodili, trgovci
su trgovali i roba je na neki nacin stizala do trgovina. Distribucija se temeljila samo na
fiziCkom kretanju robu, §to se izvrSavala pretezno vlastitim prijevoznim sredstvima bez

pretjerane suradnje medu sudionicima distribucije.

Koncept fiziCke distribucije razvija se Sezdesetih godina te se u rukovodenje
distribucijskim sustavima uklju€uje menadzment. Dolazi se do zakljuCka kako u cijelom
distribucijskom sustavu postoji niz medusobno povezanih aktivhosti kao Sto su
prijevoz, skladistenje, rukovanje materijalom i pakiranje koji bi se mogli povezati i
kojima bi se moglo upravljati uinkovitije kako bi se smanijili ukupni troSkovi i pruzila
kvalitetnija usluga. ProizvodacCi su to prepoznali te su pokus$ali unaprijediti operacije

kako bi se njihova roba nesmetano kretala opskrbnim lancem.

2 lvakovi¢, C., Stankovi¢, R., Safran, M. gpedicija i logisticki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb, 2010.
3 Zelenika, R, Pavli¢ Skender, H: Upravljanje logisti¢kim mrezama, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2007.



Poduze¢a su prepoznala potrebu kako moraju distribuciju uvrstiti u svoju
funkcionalnu upravljacku strukturu organizacije. U sedamdesetim godinama proslog
stolje¢a mijenja se struktura i nacin kontrole distribucijskog lanca. Snaga proizvodaca
i dobavlja¢a opada, a trgovci sve viSe dobivaju na vaznosti u opskrbnom lancu. Veci
trgovacki lanci razvijaju vlastite distribucijske sustave zasnovane na konceptu
regionalnih i lokalnih distribucijskih centara kojima su opskrbljivali svoje maloprodajne

objekte.

Osamdesetih godina dolazi do vece profesionalnosti unutar distribucijskog
sustava zbog prilicno velikog rasta troSkova i jasnijeg shvacanja stvarnih troSkova
distribucije Sto rezultira dugoroCnim planiranjima i provodenjem mjera ustede troSkova.
Te mjere uklju€uju centraliziranu distribuciju, smanjenje zaliha te koriStenje raCunalnih
programa. Napretkom informacijskih tehnologija poduzeéima je olakSano upravljanje
distribucijskim sustavima $to dovodi do poboljSanja usluge i smanjenja troSkova
distribucije. Proizvodaci i trgovci su uvidjeli kako poboljSana suradnja izmedu sudionika
u opskrbnom lancu dovodi do efikasnijeg i efektivnijeg kretanja roba do krajnjeg
korisnika. Poduzeca se suoCavaju s mnogim izazovima te nastoje odrzati ili poboljSati
svoj polozaj u odnosu na konkurenciju stavljanjem novih proizvoda na trziste i
povecanjem profitabilnosti poslovanja. Promjene u logistici otvaraju prostor za
povecanje profitabilnosti i ucinkovitije poslovanje. Organizacije su prepoznale
vrijednost koju logistika moze pruziti, ne gledajuéi logistiku samo kao troSak. Logistika

je prepoznata kao kljuéan ¢imbenik za pobolj$anje poslovanja.*

Nove tehnologije prijevoza, pakiranja i odrZzavanja ispravnosti robe omogucuju
nove koncepte u distribuciji robe. TehnoloSke mogucnosti proizvodnje robe sa
prakticno neograniCenim rokom trajanja, omogucuju proizvodnju u jednoj zemlji, za
potrebe drugih zemalja. Tako velikoj koli€ini proizvoda treba organizirati uCinkovitu
distribuciju, kod koje potrosaci nece osjetiti veliku fiziCku udaljenost proizvodnje. U
danas$njim okolnostima, kljuéna je stvar, fleksibilnost u proizvodnji. Potrebno je
proizvesti robu odredene vrste i kvalitete koju potrosaci Zele i hoce kupiti, uz troSkove
koje Ce prihvatiti trziSte. U proslosti, ¢ak i danas, Cesto prevladava misljenje da je
najvaznije proizvesti robu uz minimalne troskove, bez obzira kolika je potraznja za

njom na trzistu. Ovakav oblik razmisljanja doveo je do izgradnje velikih tvornica koje

4 Rushton, A., Croucher, P., Baker, P.: Logistics and Distribution Management, Kogan Page, London, 2006.



su u stanju proizvesti ogromne koli€ine standardiziranih proizvoda po vrlo niskim
cijenama. Takva proizvodnja, bez mogucnosti brzog odgovora na promjenjive zahtjeve
suvremenog trzista, ima za posljedicu stvaranje velikih zaliha gotovih proizvoda i velike
probleme u financiranju. Zato se, suvremena poslovna strategija, temelji na
maksimalnoj fleksibilnosti prema zahtjevima kupaca i teznji da se smanje, ne samo

proizvodni troskovi vec¢ i troSkovi distribucije.®

Suvremena intencija distribucije jest omoguciti stavljanje robe na raspolaganje
potroSaCima na nacin i u uvjetima koji najbolje odgovaraju njihovim zahtjevima.
Temeljni zadatak distribucije je da omogudi sigurne, brze i racionalne tokove roba, da
prostorno i vremenski uskladuje proizvodnju i potroSnju, da povecava sposobnost robe
za promet i omoguci njezino neprekidno kolanje, da usmjerava proizvodnju prema

potrebama potrosnje, da djeluje na plasman novih proizvoda te da utjeCe na promjenu

.....

U smislu poduzetni¢kih odluka i radnji distribucija je marketinska funkcija koja
upravlja kretanjima dobara od proizvodaa do krajnjih potrosaca, preko
veletrgovinskih, maloprodajnih, skladi$nih i transportnih institucija, kako bi ta dobra bila
pristupacna kupcima kada ih trebaju i gdje ih trebaju i Zele. Distribucija je vazna jer nije
dovoljno samo postojanje potraznje robe, nego je bitno i da roba odredenim kanalima

dode do potrosaca (slika 2).”

I

|  DOBAVLJAC b i
| LOGISTIKA ! | KUPAC i
\ PROIZVODNJE! ; 4 [
: N :
1 r LI i
: PRIHVAT ROBE PROIZVODNJA | SPEDICIJA f
X ! N I‘
! p L :
i .| TAMPON :
| SKLADISTE i
' (. i
1 o ;
' LOGISTIKA - LOGISTIKA |
. NABAVE o i

DISTRIBUCIJE

Slika 2: Uloga distribucijskog sustava u logistickom sustavu
Izvor: Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti

5 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
6 Zelenika, R, Pavli¢ Skender, H: Upravljanje logistickim mrezama, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2007.
7 lvakovi¢, C., Stankovié, R., Safran, M.: Spedicija i logisticki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb, 2010.
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2.2. Sudionici distribucije

Usporedno s op¢im razvitkom proizvodnih snaga drusStva i sve vecCe podjele
rada, razvijaju se i mijenjaju pojavni oblici i tehnike rada sudionika u procesu prodaje i
distribucije. Sto je veéi stupanj razvitka proizvedenih snaga drustva, to je veéa i potreba
za posebnim oblicima obavljanja prodajne i distribucijske funkcije. Na niskom stupnju
razvitka proizvodaci obavljaju neke ili sve distribucijske poslove. U distributivnom i
prodajnom procesu osim proizvodacCa sudjeluju i drugi gospodarski entiteti, kao Sto je
i vidljivo na slici 3. To se odnosi na trgovinska poduzeca, poduze¢a za pruzanje
trgovinskih usluga i konacno na potroSace. Znacaj gospodarskih entiteta oCituje se u
Cinjenici $to bez znatnog povecanja troSkova pridonose povecanju kvalitete prodajnih
i distribucijskih usluga. Bez navedenih sudionika ne moze se ni zamisliti funkcioniranje

trziSnog gospodarstva.®

I Sudlonicl distribucije | prodaje

— il e
- Protzvodna pu:!uzctu‘ --—| Trgovinska poduzeca *[ Poduzeda za prufanje trgovinskih usluga |
Odjeli nabave \— Trgevinska poduzeda Frgovinska poduzeca ta pospjefenje
na velike prodaje i distribucije:
Odjeli prodaje: * trgovinske agencije,
» ivomifke prodavaonice  — Trgovinska poduzeda * komisionari
* trg. putnici, telemarketing na malo * poduzeéa za kontrolu
* prodaja preko kataloga, = kovalitete | kvantitete
televizije, internela i sl. Trgpovinska poduzeda - dpedileri
na velike § malo - gpec, distr. poduzeda

— Poduzeca 1a osiguranje prostora;
» pradske trinice
+ yveletrinice )
* frpovinski centri

Triifne institucije:
* hurze

« aukenje

* burze

Slika 3: Sudionici distribucije
Izvor: Samanovid, J.: Prodaja, Distribucija, Logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.

8 Samanovié, J.: Prodaja, Distribucija, Logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.



Proizvodna poduzeca kao sudionici u distribuciji imaju zna€ajno mjesto, bez obzira,
radi li se 0 pomocnoj karici sa snaznim utjecajem na ostale sudionike distribucije ili 0
nastojanju da se Sto izravnije stupi u kontakt s kupcima vlastitih proizvoda.
Sudjelovanje proizvodnih poduzeca u procesu distribucije ima prednosti i nedostataka.
Prednost je, Sto proizvodna poduzeca izravhom prodajom robe potroSaCima imaju
bolju kontrolu prodaje, ostvaruju izravan uvid u ponasanje potrosaca i njihove zahtjeve
u pogledu kvalitete i asortimana robe. Nedostatak je, $to Cesto imaju vece troSkove

distribucije, nego da su je povjerili posredniku, $to slabi njihov angazman u proizvodniji.

TrgovaCka poduzeca su najvazniji nositelji distribucije. Javljaju se u obliku
trgovackih poduzeéa na veliko (grosisti), trgovackih poduzeéa na malo (detaljisti) i
trgovackih poduzeca na veliko i malo. Trgovacka poduzeéa na veliko pruzaju
trgovacke usluge proizvodacima, trgovackim poduzeéima na malo i velikim
potro$acima (bolnice, radnicki restorani, domovi i dr.). Ti sudionici procesa distribucije,
kroz drzanje znatne koliCine zaliha razliite robe, omogucuju ravnomjerno odvijanje

proizvodnje i prodaje.

Trgovacka poduze¢a na malo prodaju robu izravno potroSaCima. To Cine, kroz
razliCite institucionalne oblike, koji su izloZzeni stalnim promjenama. Naj¢eSée se
spominju: klasi¢ne prodavaonice, pokretne prodavaonice, samoposluge, hipermarketi,
super-marketi, robne kuce, kataloSke kuce, diskontne kuce i robni automati.
Trgovacka poduzeca na veliko i malo imaju odredene prednosti u odnosu na prethodne
oblike trgovackih poduzeca. Prednost se sastoji u tome, Sto povezuju proizvodnju i
potro$nju, a to uvjetuje vecCu proizvodnost rada i bolje koriStenje raspolozivih

kapaciteta.

U sustav trgovacke mreze u Sirem smislu ubraja se i niz posebnih institucija koje
su organizacijsko-tehnicki oblikovane za pruZanje moguénosti povezivanja ponude i
potraznje odnosno prodavaca i kupaca. One se ne bave kupnjom i prodajom robe u
svoje ime i za svoj racun i ne javljaju se kao vlasnici robe nego pruzaju razliCite usluge
u procesu distribucije.® Agenti i brokeri ne preuzimaju rizik i nemaju pravo na robu.
Obi¢no se specijaliziraju za pojedine proizvode i kupce. Brokeri povezuju kupce i
prodavatelje te sudjeluju u pregovorima dok agenti uCestalije zastupaju kupca i

prodavatelja od brokera.

 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti



2.3. Oblici i pokazatelji distribucije

Dva su oblika distribucije:

e neposredna distribucija - distribucija bez posrednika, a karakteristicna je za tzv.
proizvodnu potro$nju, dok se roba konacne potroSnje kre¢e kroz dvije ili vise
faza distribucije, tj. viSe posrednika. Ona je najjednostavniji kanal distribucije, iz
razloga jer u njemu izravno kontaktiraju proizvodac i potrosac.

e posredna distribucija - distribucija koja se sastoji od kanala distribucije ili

marketinskih kanala, Ciji je zajednicki cilj olakSati prijenos robe i vlasniStva od

proizvodaca do kupcal®
Pokazatelji distribucije mogu se podijeliti na dva nacina:

e stupanj distribucije

e gustoca distribucije

Stupan] distribucije pokazuje odnos realiziranih i mogucih prodajnih mjesta koja
Zele proizvodadi ili oCekuju potroSaci. Zapravo, stupnjem distribucije oznaCava se
prisutnost nekoga proizvoda u trgovini, tj. moguénost njegove kupovine. Gustoca
distribucije pokazuje odnos mjesta ponude s brojem stanovniStva ili povrSinom nekog
prodajnog podrucCja. Kao pokazatelji gustoCe distribucije obi¢no se uzimaju broj
stanovnika na jednu prodavaonicu i broj prodavaonica na jedan km? ukupne povrsine

neke zemlje.!!

2.4. Temeljni zadaci distribucije

Temeljeni zadaci distribucije, kao faze opskrbnog lanca koja prethodi potrosnji,

opcenito se sastoje u sljedecem:

e skracenje puta i vremena potrebnog da roba (ili usluga) stigne od mjesta
proizvodnje do mjesta potrosnje

e povecanje konkurentnosti robe

e vremensko i prostorno uskladenje proizvodnje i potrosnje

e programiranje proizvodnje prema zahtjevima (potrebama) potroSaca

10 https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3A118/datastream/PDF/view, svibanj 2018.
11 Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet u Osijeku, Osijek, 2006.



e plasman novih proizvoda (ili usluga) na trzistu

¢ stvaranje i mijenjanje navika potroSaca

Omoguciti dostupnost proizvoda ili usluga kupcima, u odgovarajucoj kolicini i
asortimanu, u odgovaraju¢em vremenu i na odgovaraju¢em mjestu, osnovna je svrha

distribucije kao djelatnosti.'?

Poduzeca koja su investirala u analizu i shvac¢anje distribucijskog sustava uspjesno
su smanijili troSkove poslovanja, povecali profit ili smanijili cijene svojih proizvoda kako
bi pobijedili konkurenciju na trziStu. Bez odgovaraju¢eg kanala, ne moze se ostvariti
Zeljeni uspjeh na trzistu. Tijekom devedesetih godina proslog stoljeca, Zelja kompanije
Coca-Cola bila je omoguciti ve¢u dostupnost njihovih proizvoda diljem svijeta. Kao
rezultat sada je vidljivo da su njihovi proizvodi dostupni svega nekoliko minuta od
mjesta gdje god se nalazili. Mnoge kompanije su i dalje neuspjeSne u ostvarenju
dostupnosti njihovih proizvoda odnosno ne pronalaze odgovarajuce kanale za

stavljanje svojih proizvoda na trziste.:®

2.5. Kanali distribucije i fizicka distribucija

U distribucijskom sustavu osim potraznje za robom bitni su i distribucijski kanali
odnosno skup mjera i aktivnosti kojim roba stize do krajnjeg potrosaca. Distribucijski
kanali ili marketinski kanali distribucije jesu spona izmedu proizvodnje i potro$nje koja
koordiniranim akcijama skupa institucija pokrece robu od proizvodaca do potrosaca.
Marketinski kanali su skup meduovisnih institucija, odnosno posrednika povezanih
zajedniCkim poslovnim interesom: olakSati prijenos i vlasniStva od proizvodaca do
potro$aca. Distribucijski kanal tako Cine razni gospodarski subjekti, odnosno razne
organizacije, poduzeca, pravne osobe, ka sto su trgovina na veliko, trgovina na malo,
transportne organizacije, skladista, ali i fizicke osobe, pojedinci kao §to su prodavatelii,
trgovci, agenti, odnosno posrednici. Cesto se u praksi kanalima distribucije ne
posvecuje primjerena pozornost i zanemaruje Cinjenica da odluke o marketinSkim
kanalima presudno utje€u na profitabilnost proizvodackih poduzeca. I|zabrani

distribucijski kanali bitno i izravno utje¢u na sve druge marketin$ke odluke. 1*

12 |yakovi¢, C.,Stankovi¢, R., Safran, M. §pedicija i logisticki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb, 2010.
13 Dent, J.: Distribution Channels, Kogan Page, London i Philadelphia, 2008.
14 Zelenika, R., Pavli¢ Skender, H.: Upravljanje logistickim mrezama, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2007.



Ako se kanal promatra kao tvorevina skupina institucija koje izvrSavaju aktivnosti u
svrhu kretanja proizvoda od proizvodnje do potroSnje tada se moze reci da taj niz
institucija raspolaze medusobno komplementarnim resursima Cdije povezivanje
doprinosi uspjesnijem funkcioniranju distribucije. Potrebno je osvijestiti sudionike
distribucije, koji imaju nadasve razli€ita institucionalna obiljezja, kako bi zajednicki
iskoristili prednosti suvremenih racunalnih marketing alata. Informacijska tehnologija
tako predstavlja jedno od polazista funkcioniranja kanala na globalnom planu. Ona
istovremeno postaje i strateSki resurs kojeg menadZzment kombinira s drugim

raspolozivim resursima kako bi u¢inkovito upravljao.'®

Osim distribucijskih kanala sustav distribucijske logistike obuhvaca i fiziCku
distribuciju. Fizi¢ka distribucija je skup aktivnosti koje omogucuju djelotvorno kretanje
gotovih proizvoda s kraja proizvodnog procesa do potroSaca. U nekim slu€ajevima
ukljuCuje kretanje sirovina od izvora nabave do pocetka proizvodne linije. Ove

aktivnosti obuhvacaiju:

e sustav narudzbe i isporuke robe
e upravljanja zalihama

e skladistenja

e manipulacije robom

e prijevoz!®

Skladigtenje robe i 1 I o .
upravijanje zalihamal— Ispunjavanie | vanjskiiunutranji | Lokalne

narudzbi transport isporuke

POTROSAC

Kanali distribucije

Prodajna sluzba Brok Trgovina na Trgovina na
upoduzedy | R 7 veliko 7 malo

Slika 4: Kanali distribucije
Izvor: Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti

15 Dunkovi¢, D., Dunkovi¢, B.: Utjecaj informacijske tehnologije na odnose unutar kanala marketinga
16 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
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FiziCka distribucija u sebe uklju€uje planiranje i kontrolu fizi¢kih tijekova robe od
njenog izvora do mjesta uporabe, kako bi se uz ostvarenje profita Sto bolje zadovoljile
potrebe kupaca, odnosno potrosaca. TroSkove fiziCke distribucije bi trebalo
minimizirati, jer su oni presudni za rentabilnost tvrtke, stoga i alternativnhe kanale
distribucije treba razmatrati u odnosu na troSkove. Potrebna je analiza cijelog kanala,
a ne samo pojedinog posrednika, jer duzina kanala ne mora biti razmjerna troSkovima.
TroSkove uvijek treba razmatrati u odnosu na ucinke, pa se sagledava djelotvornost
sustava fiziCke distribucije. Izbor sustava fiziCke distribucije podrazumijeva istraZivanje
ukupnih troSkova distribucije u razli€itim predloZzenim sustavima i odabir onoga koji
minimizira ukupne troSkove, ukljuujuéi i troSkove izgubljene prodaje zbog zastoja

isporuke. 7

Podrucje fizicke distribucije obuhvaca sve logistiCke aktivnosti koje se odnose na
prostorni, vremenski i koli€inski transfer proizvoda od zavr§nog proizvodnog procesa
do neposrednog preuzimatelja. Dakle, fizicka distribucija je samo uski segment

cjelokupnog procesa distribucije koji se odnosi na fizicko kretanje proizvoda (slika 5).18

UPRAVLJANJE KANALOM UPRAVLJANJE FIZICKOM DISTRIBUCIJOM

PROIZVODAC $ SKLADISTE GOTOVIH PROIZVODA

v

PRIJEVOZ DO LOGISTICKIH/DISTRIBUTIVNIH CENTARA

¥

POSREDNIK :
(VELETRGOVAC I/IL| [ SKLADISTE POSREDNIKA
TRGOVAC NA MALO) (NPR. VELETRGOVCA I/ILI TRGOVCA NA MALO)

1) ISPORUKA ZA DALINJU PRODAJU ILI POSLOVNU POTROSNJU e
2) DOSTAVA NA MJESTO PRODAJE

POTROSAC/KUPAC

3

3) ISPORUKA KRAJNJEM KUPCU

Slika 5: Upravljanje kanalom distribucije i fizickom distribucijom
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/, svibanj 2018.

17 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
18 Zelenika, R., Pavli¢ Skender, H.: Upravljanje logistickim mrezama, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2007.

11



U distribuciji je bitan stalan tijek materijala tj. proizvoda, a taj tijek moze dozivjeti
zastoje na odredenim toCkama gdje se roba doraduje, pakira, prekrcava itd. Ciljevi
fiziCke distribucije su da se roba distribuira u pravo vrijeme, na pravom mjestu, u
optimalnim koli€¢inama, u odgovaraju¢em asortimanu i uz najnize troskove. Cilj fiziCke
distribucije uvjetovan je s jedne strane potrebom proizvodaca za ucinkovitim
plasmanom proizvoda na trziSte, a s druge strane potrebom korisnika za dostupnoscu

proizvoda.

Kako bi se ciljevi ostvarili, treba pri izvrSavanju logisticko-distribucijskih aktivnosti

koristiti odgovarajuca nacela:

e oOsigurati kvalitetu proizvoda ili usluga prema zahtjevima kupaca
e isporuciti narudZzbu na pravo mjesto
e osigurati isporuku robe u odgovarajuce vrijeme

e distribucijske aktivnosti obaviti uz najnize troSkove®

Odnos fiziCke distribucije i marketinga je vrlo vazan zbog toga da bi se formulirala
uCinkovita marketinska strategija. Fizi¢ka distribucija osim $to ima zadacu stavljanja
robe na raspolaganje kupcima u pravo vrijeme, na pravom mjestu i odgovaraju¢em
asortimanu, putem odgovarajuc¢eg skladistenja i transporta moze jo$ bitno utjecati na

druge elemente marketinga kao primjerice, dizajn proizvoda, promocija i cijena robe.

Odnos fiziCke distribucije i proizvodnje je vrlo vazan jer je potrebno proizvesti robu
odgovarajuce vrste i kvalitete koju potrosaci Zele i hoce kupiti, uz troSkove koji su
prihvatljivi i kupcima i trziStu. Suvremena poslovna strategija temelji se na maksimalnoj
efikasnosti prema zahtjevima kupaca s time da se smanje proizvodni troSkovi te
troSkovi distribucije. Zbog toga je cilj svakog poduzeca proizvesti proizvod koji Ce
koli¢inom i cijenom odgovarati potrebama i zahtjevima kupaca. Nosioci distribucije
imaju posredni¢ku ulogu izmedu potroSnje i proizvodnje pa je zbog toga

meduzavisnost proizvodnje i distribucije sve veca.?®

19 Segetlija, Z. i Lamza — Maroni¢,M: Distribucijski sustav trgovinskog poduzeéa, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek, 2002.
20 Samanovié, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.
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3. OBLICI DISTRIBUCIJSKIH KANALA

Put kojim se proizvod ,premjesta“ od proizvodaca do potroSaca naziva se kanal
distribucije. U njemu sudjeluje proizvodaC i po potrebi vise poduzeca iz razliCitih
djelatnosti koje medusobno suraduju. Da bi proizvod ,tekao“ kroz kanal, njegovi
sudionici poduzimaju niz aktivnosti koji €ine fiziCku distribuciju. U Sirem smislu, kanali
distribucije su skup meduovisnih institucija povezanih zajedniCkim poslovnim
interesom, a svrha im je da se olakSa prostorna i vremenska transformacija dobara od
proizvodaca do potroSaca. Jednostavno receno, to su putevi prodaje za koje se odluci

neko poduzece.?!

Pojam kanal distribucije danas se moze zamijeniti s pojmom kanal marketinga.
Naime, kanal marketinga se kao kompleksniji pojam od pojma kanal distribucije po¢eo
u SAD-u rabiti sedamdesetih godina proslog stoljec¢a jer su se kao posrednici poceli
uzimati i oni koji sudjeluju ne samo u fizickom toku proizvoda od proizvodaca do
krajnjeg korisnika, nego i posrednici koji sudjeluju u transferu vlasniStva nad robom pa
i druge posrednicke institucije koje sudjeluju u transferu vlasnistva nad robom od
proizvodnje do potrosnje. Kod kanala distribucije radi se o razliCitim putanjama, koje
proizvodiili usluge prolaze nakon svoga nastanka sve do kupovine i upotrebe od strane
krajnjih korisnika. Dakle, marketinski kanali, odnosno distribucijski kanali, su sve one

organizacija koje proizvod mora proci izmedu svoje proizvodnije i potro$nje.??

3.1. Posrednici u distribucijskim kanalima

U suvremenom trziSnom gospodarstvu vecina proizvodaca ne prodaje svoja dobra
neposredno krajnjim korisnicima. lzmedu njih i krajnjih korisnika mnogobrojni su
marketinski posrednici koji obavljaju mnogobrojne funkcije i poslove, primjerice
trgovacki posrednici (veletrgovci i trgovci na malo koji kupuju, preuzimaju vlasnistvo i
preprodaju trgovacku robu), agenti-posrednici (brokeri, predstavnici proizvodaca i
prodajni agenti koji traze kupce i pregovaraju s njima u ime proizvodaca, ali ne

preuzimaju vlasnistvo nad robom), facilitatori (ostali aktivni posrednici koji sudjeluju u

21 Krpan, Lj., Furjan, M., Marsani¢, R.: Potencijali logistike povrata u maloprodaji, Tehnicki glasnik: znanstveno-
strucni Casopis Sveucilista Sjever, 2014.
22 Segetlija Z.: Razvoj i vaznost kanala distribucije, Suvremena trgovina broj 3, 2004.
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distribuciji, ali oni ne preuzimaju vlasniStvo nad robom i ne pregovaraju o kupniji ili

prodaiji robe; to su prijevoznici, Spediteri, logisticki operatori, osiguravateliji...).??

U svakom poslovanju ucinkovita distribucija ne moze se obaviti bez ukljucivanja
jednog ili vise posrednika zbog toga jer posrednici financiraju zalihe, preuzimaju
vlasnistvo i rizik nad proizvodima, uravnotezuju asortiman izmedu proizvodacevog
asortimana i asortimana koji kupac Zeli, brinu za naplatu izvrSene usluge, upoznati su
sa trziStem i troSkovno su ucinkovitiji od proizvodaca. Posrednici su specijalizirane
organizacije iz podrucja prijevoza, trgovine na malo, trgovine na veliko i slicno. Uloga
posrednika je znacajna u obavljanju distribucijskih aktivnosti vezanih uz fizicko kretanje
i Cuvanje robe te financiranje distribucije robe i komuniciranje sa sudionicima

distribucije u procesu (slika 6). 24

Broj kontakata-3x 3 =9 Broj kontakata3+3 =6

Slika 6: Razlozi koriStenja posrednika
Izvor: Nastavni materijali: Poslovna logistika, Ekonomski fakultet u Zagrebu
Da bi se posrednik, odnosno karika u lancu distribucije, odrzao, on mora biti
sposoban organizirati tokove robe u cijelosti ili djelomi¢no, tako da bude djelotvorniji
od alternative, jer ga u protivhom kupac nece odabrati kao opskrbljivaca. Znaci troSkovi
i posredovanja moraju biti nizi od troSkova koji bi nastali kada bi proizvoda¢ sam
obavljao distribuciju. Razvijenija trzista imaju i razvijene sustave posrednika, a njihove
ekonomske prednosti su u mogucnostima specijalizacije, koncentracije i disperziranja
tokova robe. Odluke o kanalima distribucije ubrajaju se u najpresudnije odluke

kompanije. Izabrani kanali bitno utjeCu na ostale marketinsSke odluke jer o tome tko ¢e

23 Zelenika, R., Pavli¢ Skender, H.: Upravljanje logisti¢ckim mrezama, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2007.
24 Samanovié, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.
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prodavati proizvode neke tvrtke ovisi i politika cijena, izbor vlastitih prodavaca, izbor

nacina propagiranja i slicno.?®

Razinu kanala predstavlja svaki posrednik koji obavlja posao u priblizavanju
proizvoda i njegova vlasnistva krajnjem kupcu. U kanalu nulte razine nema posrednika,
tu se nalaze samo proizvodac i potrosac. Distribucijski kanali se razlikuju od jedne do

druge tvrtke. U stru¢noj literaturi distribucijski kanali se razvrstavaju prema:

e duzini i pravcu kretanja robe — na izravne, neizravne i povratne kanale

e vrsti potroSnje — na kanale za robu krajnje potroSnje, robu industrijske potroSnje
i usluge

e rasprostranjenosti u odnosu na trziSte — na domace i medunarodne kanale

e zakonskim ograni¢enjima — na legalne i ilegalne?®

DISTRIBUCIJA — KANALI DISTRIBUCIJE
UOBICAJENI KANALI DISTRIBUCIJE ZA TRZISTE KRAJNJE POTROSNJE

DIREKTNI KANAL —| PROIZVODAG 1 —nnat NULTE RAZINE » KuPAC1 |

KANAL 1. RAZINE

—{ PROIZVODAC 2 | » MALOPRODAJA - KUPAC?2

KANAL 2, RAZINE

DIREKTNI KANAL (—{ PROIZVODAC 3 | »| VELEPRODAJA |- MALOPRODAJA|{  KUPAC3 |

KANAL 3. RAZINE
| PROIZVODAC 3 |-{ AGENT/BROKER || VELEPRODAJA |- MALOPRODAJA |  KUPAC3 |

Slika 7: Slozenost kanala distribucije
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja, svibanj 2018.

Kanal nulte razine ili izravni kanal distribucije se sastoji od proizvodaca koji
izravno prodaje krajnjem potrosacu $to znaci da izmedu proizvodaca i potrosaca ne
postoji posrednik. Primjeri ukljuCuju prodaju ,od vrata do vrata“, prodaju putem kucnih
prezentacija, televizijski marketing, TV prodaju, prodaju putem kataloga, prodaju

putem interneta te putem tvorni¢kih duc¢ana.

Kanal prve razine ukljuCuje jednog posrednika izmedu proizvodaca i potroSaca.

Trgovci na malo klasi¢ni su primjeri posrednika u kanalu za trziSte krajnje potroSnje.

25 Segetlija Z.: Razvoj i vaznost kanala distribucije, Suvremena trgovina broj 3, 2004.
26 Samanovié, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.
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Kod ovog kanala je vazno da imamo samo jednog posrednika izmedu proizvodaca i

potrosaca.

Kanal druge razine ukljuCuje dva posrednika, uz trgovca na malo u kanalu se
nalazi i veletrgovac. Takva struktura kanala Cesta je kod proizvodaca koji proizvode
robu za Siroku potro$nju gdje postoiji veliki broj maloprodajnih mjesta koja u ponudi ima

njihove proizvode.

Kanal trecCe razine ukljuCuje tri posrednika. Kod ove vrste kanala pored veletrgovca
i maloprodaje koji su prisutni kod kanala druge razine imamo i zastupnika. Zastupnika
vec¢inom imamo za proizvode Koji se uvoze iz inozemstva i zastupnik ih uvozi i dalje
distribuira veletrgovcima i trgovcima na malo. Zastupnik olakSava i ubrzava put do

potro$aca (slika 7).%’

Cesto se zanemaruje vaznost kanala distribucije i &injenica da odluke o
marketinsSkim kanalima presudno utjeCu na profitabilnost proizvodackih poduzeca.
Stovise, izborom odredenog distribucijskog kanala bitno se i izravno utjee na sve
druge marketinske odluke, poput: odluke o tome tko ¢e prodavati odredenu robu, gdje
Ce se prodavati odredena roba, tko ¢e sve sudjelovati u prodajnim kanalima, odluke o
politici cijena, odluke o ekonomskoj propagandi itd. Takve i slicne odluke, koje se ticu
marketinskih kanala impliciraju mnoge kratkoro¢ne i dugorone poslovne obveze
izmedu proizvodaca i posrednika u takvim kanalima, te izmedu samih posrednika u
distribucijskim kanalima, a koji su, u pravilu dugi i zamrSeni. Kanali distribucije sluze
da se djelotvorno savladaju sve vece prostorne i vremenske razlike u koje su ukljuceni
mnogobrojni i razliciti tehnicki, tehnoloski, organizacijski, ekonomski, pravni, ekoloski

fenomeni, a svima njima upravljaju ljudi, ljudski potencijali.?®

Neke od konkurentskih prednosti koje poduzeée moze ostvariti kroz kanale

distribucije su:

e maniji troSak kanala u odnosu na konkurente,
e bolja pokrivenost trzista,
e blizina proizvoda kupcima,

e bolja usluga,

27 Nastavni materijali: Kanali distribucije, Ekonomski fakultet u Mostaru
28 7Zelenika, R.: Logisticki sustavi, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2005.
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e brza dostava,

e kvalitetnije usluzivanje®

Institucije koje Cine distribucijski kanal medusobno su povezane razli€itim tokovima

kao Sto su (slika 8):

o fiziCki tok — predstavlja kretanje proizvoda od sirovinske baze do krajnjih kupaca
e tok vlasniStva — predstavlja stvarni prijelaz vlasniStva od jedne institucije na
druge odnosno s jednog pravnoga subjekta na drugoga pravnoga subjekta
e tok placanja — odnosi se na ispunjavanje financijskih obveza, odnosno
transakcija ne samo izmedu proizvodaca i kupaca nego i svih sudionika u
odredenom distribucijskom kanalu

e tok informacija — odnosi se na kretanje oblikovanih informacija od poSiljatelja do
primatelja, ali i izmedu svih sudionika

e tok promocije — odnosi se na promotivne aktivnosti koje inicira proizvodac, a

usmjerene su na ciljane skupine uz pomo¢ specijaliziranih agencija®®

Tok proizvoda (fizicki)

Proizvodad

Maloprodaja

Prijenos vlasnistva

Maloprodajs

Tok plaéanja =mnta t=nta
Proizvodaé Maloprodaja

Tok informacija

Veletigovac Maloprodaia Potrosac

Fromacijski tok

M. agensiia Veletrgovac Maloprodaja Potrosad

Slika 8: Tokovi u kanalu distribucije
Izvor: Nastavni materijali: Kanali distribucije, Ekonomski fakultet u Mostaru

2% Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
30 Zelenika, R.: Logisticki sustavi, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2005.
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3.2. Funkcije kanala distribucije

Sudionici u marketinskim kanalima obavljaju mnoge vazne funkcije i sudjeluju u

vaznim tokovima marketinga, primjerice:

informacija - na osnovi istrazivanja marketinga o potencijalnim i sadasnjim
kupcima, konkurentima i drugim akterima i snagama u podrucju marketinga
treba prikupljati i Siriti kvalitetne informacije

promocija - stalno treba razvijati i Siriti informacije o odredenoj ponudi s
namjerom privlaCenja kupaca

pregovaranje - treba nastojati da se pregovorima postignu sto povoljniji dogovori
i sklope Sto povoljniji ugovori kako bi se mogao obaviti prijenos vlasnistva ili
posjedovanja

narucivanje - treba stvarati realne pretpostavke o povratnim vezama namjera o
kupniji robe izmedu ¢lanica, odnosno sudionika, posrednika kanala marketinga
i proizvodaca

financiranje - obuhvaca stjecanje i raspodjelu potrebnih sredstava za
financiranje zaliha na razli¢itim razinama odredenog kanala marketinga
preuzimanje rizika - svakom poslovnom odnosu treba se znati tko, koje i kakve
rizike preuzima za poslove §to se obavljaju u kanalu

fiziCko posjedovanje - svakom kanalu marketinga mora se znati tko, od kojega
do kojega trenutka fiziCki posjeduje robu na relaciji sirovinska baza-kupac
plac¢anje - putem banaka i drugih financijskih institucija kupci pla¢aju ugovorenu
protuvrijednost kupljene robe proizvodacima

pravni odnos - u svakom poslovnom odnosu izmedu pojedinih pravnih subjekata

treba se znati tko na koga i kada prenosi vlasnistvo ili posjedovanje robe

Sve se te funkcije operacionaliziraju u marketinSkim kanalima, samo je vazno tko

ih i kako obavlja. O kvaliteti obavljanja takvih funkcija izravno ovisi stupanj ostvarenja

marketindkih odluka.3!

31 Kotler, P.: Upravljanje marketingom: Analiza, planiranje, primjena i kontrola, Informator, Zagreb, 1994.
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3.3. Oblici povezanosti integriranih kanala distribucije

Paralelno s razvojem procesa koncentracije, tijekom vremena izmijenila se i
organizacija pojedinih kanala distribucije. Koncentracija u proizvodniji, trgovini i drugim
djelatnostima dovela je do toga da su tradicijski kanali distribucije, uglavhom stvar
proslosti, a razvijaju se razliCiti oblici povezanosti u kanalima distribucije. Kod
tradicijskih modela distribucije medusobna je konkurencija i borba na trzistu izmedu
proizvodaca, trgovine na veliko i trgovine na malo, jer svaki sudionik samostalno i
individualno djeluje na trzistu. S druge pak strane, kod integriranih se kanala

distribucije razvijaju oblici povezanosti.

Vezano uz kanale distribucije upotrebljava se pojam distribucijske mreze. U tome
smislu distribucijske su mreze skupovi posrednika koji pospjeSuju distribuciju
ekonomske vrijednosti. U sustini su distribucijske mreze predstavljene vezama izmedu
svih posrednika, proizvodaca i potroSaca. Buduci da distribucijske mreze mogu imati
horizontalnu i vertikalnu dimenziju, moZe se reCi da kanal distribucije predstavija
vertikalnu trziSnu organizaciju sudionika distribucije (slika 9). Dakako, organizacija
distribucije mozZe se promatrati i u horizontalnom smislu kada se promatraju sudionici

sustava distribucije na istoj razini (npr. sva skladi$ta za isporuku nekog proizvodaca).3?

[ SUPERMARKET H SUPERMARKET | | SUPERMARKET H PRODAVAONICA NA UGLUI
VELETRGOVCI
[ BROKER H BROKER ] | PUTEM POSTE H PREUZIMACI NARUDZBI ]
HORIZONTALNA KONKURENCIJA KONKURENCIJA POJEDINIH VRSTA

PROIZVODAC | PROIZVODAC ] [ PROIZVODAC ]

VELETRGOVAC l VELETRGOVAC ]4-.{ VELETRGOVAC ]

TRGOVAC NA MALO | TRGOVAC NA MALO ] I TRGOVAC NA MALO ]

OKOMITA KONKURENCIJA KONKURENCIJA SUSTAVA DISTRIBUCIJE

Slika 9: Oblici povezanosti u distribucijskom kanalu
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja, lipanj 2016.

32 Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet u Osijeku, Osijek, 2006.
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Oblici povezanosti u kanalima distribucije mogu biti (slika 10):

e horizontalni
e vertikalni

e kombinirani

Horizontalni oblici povezivanja obuhvacaju udruZivanje na istoj razini distribucijskog
kanala, primjerice nabavna udruzenja maloprodajnih trgovackih lanaca. Ovisno o

prirodi veza medu ¢lanovima razlikuju se tri vrste horizontalne organizacije:

e korporacijsko-horizontalna organizacija — ujedinjuje sve faze od proizvodnje,
fiziCke distribucije do prodaje pod jedinstvenim vliasnisStvom (npr. Agrokor grupa)

e ugovorno — horizontalna organizacija — sastoji se od nezavisnih organizacija na
razliCitim razinama proizvodnje i distribucije koje se udruzuju putem ugovora
kako bi postigle vecu djelotvornost i ekonomiju razmjera

e administrativno — horizontalna organizacija — proizlazi iz €injenice da jedan ¢lan
sustava ima puno ve¢u moc i veliinu od ostalih sudionika (npr. proizvodaci
poznatih marki proizvoda s velikim udjelom na trziStu mogu ostvariti utjecaj na

Clanove kanala)

Vertikalni sustavi distribucijskih kanala temelje se na sustavu odlu€ivanja koji na
odreden nacin kontrolira zajedniCke aktivnosti unutar kanala pri ¢emu se nastoji

ostvariti suradnja i koordinacija unutar ¢imbenika koji ¢ine distribucijski kanal. 23

Vertikalni oblici povezanosti odnose se na poduze¢a koja nisu na istoj
gospodarskoj razini. Oni su €esto kombinirani s horizontalnim oblicima povezanosti, tj.
povezuju se poduzeca na istoj gospodarskoj razini medusobno, pa onda i s
poduzec¢ima koja nisu na toj razini. Primjeri bi bili: dobrovoljni lanci, fransSizing-

organizacijai sl.

Vertikalni sustavi marketinga su jedna od najznacajnijih pojava suvremenih kanala,
a nastali su kao izazov konvencionalnim kanalima kod kojih su proizvodac, veletrgovac
i trgovac na malo samostalni i svaki nastoji maksimizirati svoje profite, makar i naustrb

sustava kao cjeline. Ali nijedan od njih nema ni kontrolu nad drugim ¢lanovima kanala.

33 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
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Kod vertikalnog marketing sustava postoji sustav u kojemu svaki od Clanova kanala

priznaje druge ili im daje povlastice i ima toliko snage da svi zajedno mogu suradivati.®*
Tri su glavne vrste vertikalnih oblika povezanosti:

e Kkorporacijski — kontrola sudionika distribucijskog kanala u okviru istog
vlasniStva, uklanjaju se potencijalni sukobi izmedu pojedinih imbenika, postizu
se ustede zbog veliCine, moguénosti pregovaranja i eliminacije dvostrukih
usluga

e dirigirani - zasnovan je na koordinaciji proizvodnje i distribucije na temelju
veli¢ine i snage jednog od sudionika

e ugovorni - objedinjuje razliite tvrtke s razliCitih razina proizvodnije i distribucije,

koje se ujedinjuju zbog ustede ili utjecaja na trziste®

VERTIKALNO
UDRUZIVANJE fE—
PROIZVODAC \
VELETRGOVAC VELETRGOVAC |
| 2 \
TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC | TRGOVAC TRGOVAC
NA MALO 1 NA MALD 2 NA MALO 3 NAMALO4 | | NAMALOS
. HORIZONTALNO
ISTA POSREDNICKA RAZINA UDRUZIVANJE
! KUPCI
RAZLICITE
POSREDNICKE
RAZINE

Slika 10: Oblici povezanosti distribucijskih kanala
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja, lipanj 2018.

34 Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet u Osijeku, Osijek, 2006.
35 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
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3.4. Izbor kanala distribucije

Poduzecu je potreban kanal distribucije koji ¢e ne samo zadovoljiti potrebe

kupaca, nego i osigurati konkurentsku prednost. Pojedina poduzeca tu prednost stjecu

upravo pravim odabirom kanala distribucije. Kako bi se oblikovao kanal koji ¢e

zadovoljiti kupce i nadmasiti konkurenciju, potreban je organiziran pristup koji se moze

podijeliti u Cetiri odluke:

odredivanje uloge distribucije — strategija kanala treba biti oblikovana u skladu
s marketinskim ciljevima. Prvo se paZljivo razmatraju ciljevi marketinga
poduzecéa, zatim se odreduju uloge koje su dodijeljene proizvodu, cijeni i
promociji. Svaki element moze imati razli€itu ulogu ili ona moze biti zajednicka
za dva elementa

izbor tipa kanala — nakon Sto je odredena uloga distribucije, mora se utvrditi
najpogodniji tip kanala za proizvod. U ovoj fazi se odlu€uje hoce li se koristiti
posrednici u kanalu te koji tip posrednika

odredivanje intenziteta distribucije — ova odluka je vezana za intenzitet
distribucije odnosno broj posrednika koji ¢e se Koristiti

izbor odredenog ¢lana kanala — posljednja odluka je izbor odredenog poduzecéa

koji ¢e distribuirati proizvod3®

Ovisno o ciljnim kupcima razvijat ¢e se i kanali distribucije. Sustav kanala

proizvodaca, u konacnici, razvija se u skladu s lokalnim prilikama i koristi postojece

posrednike. Kreiranje sustava zahtijeva:

e analizu potreba potrosaca
e postavljanje ciljeva

¢ identifikaciju i vrednovanje glavnih alternativa kanala

Kada se zna koja trziSta treba obuhvatiti i s kojim ciljevima, moze se pristupiti

planiranju kanala.®’

Cimbenici koji mogu utjecati na izbor putova prodaje su sljedeci:

proizvod i njegova svojstva

36 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-19.pdf, srpanj 2018.
37 Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet u Osijeku, Osijek, 2006.
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troSkovi prodaje i rabati
financije
Sirina asortimana

vrijednost po jedinici proizvoda

Cimbenici izbora distribucijskog kanala se mogu podijeliti i na sljedeci nagin:

opseg prodaje

financijska snaga proizvodaca

koli€ine proizvoda koje se kupuju odjednom
koncentracija potrosaca

potreba tehniCke usluge u prodaiji

sezonski znacaj proizvoda

Osim svega navedenog pri izboru kanala distribucije pojavljuju se i dodatni ¢imbenici

broj potroSaca

teritorijalni raspored potrosaca

navike i motivi kupnje robe

vrsta i nacin potpore koju treba pruziti izabranom prodajnom kanalu
tipovi i opseg kooperacije koje pojedini kanala o¢ekuje od proizvodaca
razina konkurencije

nadin upravljanja tvrtkom 38

Cinitelji izbora kanala distribucije mogu se podijeliti na:

izbor broja posrednika (strategija nastupa poduzecéa na trzistu)
ciljevi koje proizvodac robe Zeli ostvariti

karakteristike proizvodaca

karakteristike proizvoda

karakteristike potrosaca

karakteristike posrednika

Izbor broja posrednika znatno utjeCe na izbor kanala distribucije. U distribuciji

sudjeluje velik broj sudionika pa je stoga potrebno naci odgovarajuca organizacijska

38 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
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rieSenja u kojima ¢e sudionici Ciniti optimalni sustav u robnom prometu. Prilikom
odlucivanja o broju posrednika pri distribuciji robe poduzecu stoje tri strategije na

raspolaganju, i to:

e intenzivna distribucija - po kojoj proizvodac u prodaju svojih proizvoda nastoji
angazirati Sto je moguce vise posrednika (roba Siroke potrosnje)

e selektivna distribucija — po kojoj se u distribuciju ukljuuje vise od jednog
posrednika, ali ne i svi oni koji zele distribuirati doti€an proizvod (nije obaveza
da pojedini proizvodi budu u svakoj trgovini, ve¢ u ograni¢enom broju trgovina)

e ekskluzivna distribucija — kod koje proizvoda¢ odabire jednog ili nekoliko
posrednika, koji ¢e imati ekskluzivno pravo prodaje odredene robe (jedan ili dva

zastupnika Mercedesa, BMW-a ili Volva)*®

Ciljevi koje proizvodac zeli ostvariti su brojni i razlikuju se u pojedinom poduzecu,
a najvazniji su:

e proizvodi ili usluge treba Sto brze dostaviti stvarnim i potencijalnim potrosacima

e treba se ostvariti odgovarajuca razina distribucijskih usluga,

o distribucijske operacije trebaju se izvrSavati uz minimalne troSkove

e treba se osigurati brz i to¢an povrat informacija.*°

Karakteristike proizvodaca imaju takoder utjecaj na izbor kanala distribucije.
Ukoliko proizvodaci nemaju dovoljan financijski kapital kanali distribucije ¢e biti
usmjereni prema posrednicima. Velika poduzeca koja imaju Sirok asortiman proizvoda
i dovoljno financijskog kapitala mogu organizirati izravnu distribuciju. Potrebno je
stalno istrazivati i informirati se o distribuciji robe i pratiti promjene koje se dogadaju

na trzistu.

Karakteristike proizvoda znatno djeluju na izbor kanala distribucije. Luksuzni
proizvodi, proizvodi vece pojedinacne vrijednosti, kabasti proizvodi (ugljen, Zeljezna
ruda), tehnicki proizvodi za koje je potreban servis, proizvodi skloni brzom kvarenju i
kratkog roka trajanja, zahtijevaju direktnu, odnosno izravnu prodaju potroSacu. Za robu
Siroke potrosnje prikladniji su dugi kanali distribucije dok zamrznuta roba, porculan i

staklo traZze specijalne kanale distribucije.* S obzirom na udestalost kupnje i

39 Samanovig, J.: Prodaja, Distribucija, Logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.
40 Samanovig, J.: Prodaja, Distribucija, Logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.
41 Samanovié, J.: Prodaja, Distribucija, Logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.
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spremnost potroSaca da se potrude pronaci odredeni proizvod ili uslugu, u teoriji

marketinga, robe su klasificirane u tri skupine:

e robe svakodnevne potroSnje (prehrambeni, higijenski proizvodi i kuéne
potrepstine)
e roba povremene potroSnje (namjestaj, obuca, odjec¢ai sl.)

e specijalna roba (nakit i deficitarne robe)*?

Karakteristike potroSaCa prikazuju se kroz geografsku disperziju potrosaca,
uCestalost kupnje i stalnost koli€ine nabavki. Ako se radi o ve¢em broju prostorno
rasprSenih potrosaca koriste se veci broj posrednika i obratno. Takoder, na duZinu
kanala distribucije utjeCu i uobicajene koliCine nabavki i ceS¢a nabava. Naime, manje
pojedinacne koliCine nabavke uz vecu ucCestalost kupnje podlijezu duzim i Sirim
kanalima distribucije. S obzirom na u€estalost i spremnost potroSaca za kupnjom robe
u klasificirane u tri skupine, a to su: robe svakodnevne potrosSnje, robe povremene
potrosnje i specijalna roba. Dugi kanali distribucije koriste se ako je trziSte veliko i ako
je na ve¢em geografskom podrucju, a kratki kanali se koriste gdje trziSte ima malo

kupaca na ograni¢enom podrucju.

Karakteristike posrednika isto tako bitno utje€u na izbor kanala distribucije. Vedi
broj posrednika u kanalima distribucije prisutni su ako raspolazu vec¢im obrtnim
kapitalom ili kada je trziSte jako razvijeno.*® Ucinkovitost sustava fizicke distribucije
nece ovisiti o duzini kanala, kao ni profitabilnosti poslovanja pojedinih posrednika u
kanalu, ve¢ o ukupnom odnosu izmedu ulaznih i izlaznih varijabli u ¢itavom sustavu,

tj. o prosjecnoj rentabilnosti svih sudionika.**

Svaki dobavlja€ Zeli misliti kako je njegov proizvod i usluga najbolji na svijetu
koji se prodaje zbog svoje izvrsnosti, ali malo je takvih brendova i proizvoda koji su
dosegnuli takav status. Kao rezultat toga posrednici imaju zadatak uvjeriti korisnike
kako proizvod ima velike prednosti za njih. Posrednici Zele znati informacije o njihovim
marzama, informacije o troSkovima prodaje i odrzavanja, oCekivani Zivotni ciklus
proizvoda, informacije o jamstvu, podrSka u povratu proizvoda, sredstva koja

dobavljadi planiraju uloziti u promociju, zahtjevi o drzanju zaliha, moguc¢nost prodaje

42 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
43 Samanovig, J.: Prodaja, Distribucija, Logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.
44 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
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sli¢nih proizvoda te druge informacije o dobavljacevom modelu poslovanja. To su sve
elementi poslovne suradnje kojima dobavljaé moze steci prednost u odnosu na
konkurenciju. Kao primjer se moze navesti dva proizvodaca motornih ulja koja velik dio
svojih proizvoda prodaje preko lokalnih automehanicarskih servisa te se svaki
proizvodac bori za svoje mjesto na trziStu. Krajnji potroSa¢ doveze svoje vozilo u servis
te u naCelu ne bira koje ¢e ulje mehaniar koristiti prilikom izmjene. U takvim
situacijama dobavlja¢i mogu odobriti dodatni popust za svoja motorna ulja, financirati
automehanicCarski servis, opremiti servis potrebnom opremom, osigurati odvoz
otpadnih ulja i sl. kako bi servis prodavao njihova motorna ulja. Sve su to odluke koje

utjeGu na uspjesnost prodaje i kreiranje distribucijskih kanala.*®

3.5. Vrste kanala distribucije

S obzirom na vrstu potro$nje razlikuju se kanali za:

e robu krajnje potrosnje
e robu industrijske potrosnje

e usluge (turisticke, prijevozne, zdravstvene, kulturne)*®

3.5.1. Distribucijski kanali za robu krajnje potrosnje

Robi krajnje (Siroke) ili industrijske potroSnje pripadaju svi proizvodi. Proizvodi
krajnje potroSnje namijenjeni su krajnjim potroSa€ima, a roba industrijske potroSnje
namijenjena je za proizvodnju drugih proizvoda. Neki proizvodi, poput prehrambenih
mogu biti u obje skupine. Na slici 11. prikazani su kanali distribucije za robu krajnje

potrosnje.

% Dent, J.: Distribution Channels, Kogan Page, London i Philadelphia, 2008.
4 Samanovi¢, J.: Prodaja, Distribucija, Logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.

26



- T
7 I
-
i —— o
=) - ey |
@) (@]
- I — T —
| I 1 I
N = u)
N . e o
O m:
D I e M ——— x>
x= (@1
O - | | |
4>| Broker | —l Trgovina na malo |
_*,|m_ e L — T
| 1 I

Slika 11: Kanali distribucije za robu krajnje potrosnje
Izvor: Izradio autor prema: Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti

Kanal "A" ima karakteristiku izravnog kanala distribucije. Proizvoda¢ moze
prodavati robu izravno potroSacu putem tvorni¢ke maloprodajne mreze, kataloga,
novinskih oglasa. U novije vrijeme putem televizije i interneta. Dostava robe se vrsi

preko poste, prijevoznika ili dostavne sluzbe proizvodaca.

Kanal "B" ima karakteristike kratkog, neizravnog kanala u kojem s nalazi, osim

proizvodaca, jo$ kao posrednik, i trgovacko poduzece na malo.

Kanal "C" ima takoder karakteristike kratkog marketin§kog kanala distribucije.

Njime se uglavnom koriste veliki potrosaci, kao Sto su bolnice, hoteli, Skole i sl.

Ostali kanali ("D, "E", "F", "G" i "H") imaju karakteristike dugih kanala, jer u njima

sudjeluje vise posrednika.

Kanalom "D", roba se potroSaCima dostavlja preko trgovinskih poduzeca na
veliko i trgovinskih poduzec¢a na malo, pri Cemu trgovinska poduzeca na veliko u pravilu
koriste svoja vlastita skladiSta i vozni park. Ovim kanalom se najceS¢e distribuira roba

Siroke potrosnje.

Kanal "E" najCeSCe se koristi pri opskrbi regionalnih trziSta robom Siroke

potrosnje.
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Kanal "F" je karakteristiCan po prodaji robe za gotov novac. Koristi ga trgovina
na veliko pri prodaji robe obrtnicima i vlasnicima malih trgovina po sustavu ,,Cash and

carry" (Plati i nosi). Roba se plaé¢a gotovinom, prilikom preuzimanja.

Kanal "G" je relativno rijedak marketinski kanal distribucije. Karakteristi¢an je po
brokeru kao posredniku u kanalu distribucije. Broker je samostalni trgovac koji bez
ikakvog trajnog ugovornog odnosa, na temelju konkretnih naloga, posreduje izmedu
kupca i prodavatelja, pri sklapanju kupoprodajnog ugovora. To je stru¢njak koji izvrsno
poznaje robu i uvjete na trZistu. Pored posrednicke uloge, brokeri mogu na trzistu, jos,
obavljati poslove smjestaja, sortiranja, pakiranja, reklamiranja, prodaje pa sve do
osiguravanja potrebnih dokumenata koji su neophodni pri prodaji robe. Broker
posreduje izmedu proizvodaca i trgovine na malo, pri ¢emu moze Kkoristiti vlastita
skladista i vozni park, ali moZe koristiti i usluge specijaliziranih distribucijskih poduzeca,

Sto nije karakteristicno za veletrgovinska poduzeca.

Kanal "H" se u posljednje vrijeme sve CeSce koristi u razvijenim industrijskim
zemljama. KarakteristiCan je po specijaliziranim distribucijskim poduzecima, kao
posrednicima u distribuciji robe. U razvijenim industrijskim zemljama proizvodaci sve
CesSce povjeravaju, razliCite poslove pri distribuciji robe, specijaliziranim distribucijskim

poduzecima.

3.5.2. Distribucijski kanali za usluge

Distribucijski kanali, ne moraju biti samo ogranieni na distribuciju materijalnih

dobara, ve¢ se u njih mogu ukljuciti i usluge (zdravstvene, transportne, turisticke i sl.).#’

Usluga je aktivnost ili niz aktivnosti, u vecoj ili manjoj mjeri neopipljive prirode,
Sto se obicno, ali ne i nuzno odvija u interakciji korisnika s osobom koja pruza uslugu
i/ili fiziCkim resursima odnosno sustavima onog tko pruza uslugu, a koja se pruza kao
rieSenje problema korisnika. Mali broj proizvoda se mozZze klasificirati kao Cisto dobro ili
Cista usluga. Vecina proizvoda sadrZi opipljive i neopipljive sastavnice. Proizvodi kod
kojih dominira opipljivost Klasificirani su kao dobra, a proizvodi kod kojih dominira
neopipljivost smatraju se uslugama. Usluge su vrlo raznolike i poduzece ih moze

pruzati viSe.*8

47 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
8 Nastavni materijali: Kanali distribucije, Ekonomski fakultet u Mostaru
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Distribucijski kanali usluga su obi¢no direktniji od onih tradicionalnih (proizvodac —

trgovac na veliko — trgovac na malo — potro$ac) koje koriste mnoga poduzeca.

| PROIZVOBAC USLUGA I

--I KORISHIK USLUGA |

|PROIZ\FOBA('IUSLUGA}—)-{ AGENTILIBROKER }—’-I KORISNIK USLUGA |

Slika 12: Kanali distribucije za usluge

Izvor: izradio autor prema: Samanovié, J.: Prodaja, Distribucija, Logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split,

20009.

Istovremena proizvodnja i potroSnja, povezane s isporukom usluga, ograni€avaju

koriStenje posrednika. U skladu sa specificnostima koje razlikuju fizicke proizvode od

usluga, mogu se istaknuti sljedeéa svojstva usluga:

neopipljivost - svojstvo usluge proizlazi iz Cinjenice da ju se ne mozZe fiziCki
posjedovati, ne moze ju se ni dotaknuti, pa niti isprobati i, kona¢no uslugu se
ne moze vidjeti

nedjeljivost proizvodnje od koriStenja - uslugu karakterizira istovremenost
proizvodnje i potroSnje

neuskladistivost - ukoliko za nekom uslugom trenutno ne postoji potraznja, viSak
kapaciteta se ne moze uskladistiti za neko kasnije razdoblje u kojem ce se
ponovno javiti potraZznja za njom

heterogenost - svojstvo usluga koje se temelji na ljudskom faktoru $to znaci da
ljudski faktor utjeCe da se jedna te ista usluga pruza na razliCite na¢ine odnosno
da kvaliteta jedne te iste usluge, varira u odnosu na to tko, kada i gdje je pruza
odsutnost vlasniStva - neopipljivost i neuskladistivost razlog su nemogucnosti
vlasnistva nad uslugom

kratkotrajnost*®

Usluge imaju sve vecCe znacCenje u poslovanju poduzetnika, bez obzira Sto se oni

bave samo proizvodnjom proizvoda. Usluge u najvecem broju sluCajeva predstavljaju

ono $to se zove dodana vrijednost.>°

49 Nastavni materijali: Organizacija i provedba marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku
50 Nastavni materijali: Koncept kvalitete usluge, Pomorski fakultet u Rijeci
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Posebno su zanimljive moguc¢nosti oblikovanja marketinskih kanala pri prodaji
turistickin usluga. TuristiCke usluge se mogu prodavati potroSaCima izravno i
neizravno. U neizravnoj prodaji, agencija kupuje proizvod od proizvodaca turistiCke
usluge (turisticko-ugostiteljsko poduzece, turisticko drustvo, prometno poduzece i sl.)

uz garanciju da ¢e ga i prodati po nacelu ,prazno za puno".5:

Usluzno poduzece mora odluciti kome Zeli uslugu pruZiti, otkriti Zelje korisnika
usluge i odrediti strategiju koja je posvecena pruzanju takve usluge. Znacenje kvalitete
kao konkurentske prednosti i obiljezja po kojem se poduzece distancira i diferencira

od konkurencije sve je vece. Kvaliteta Ce:

e zainteresirati korisnika
e omoguditi prodaju usluge
e utjecati na postizanje zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom

e izgradivati i odrzavati lojalnost korisnika

Kupci ¢e poduzece koje pruza usluge koje ispunjavaju ove Cetiri temeljne zadace

percipirati kao poduzece koje je drugadije, posebno i jedinstveno.>?

Proizvodaci materijalnih proizvoda mogu biti jako udaljeni od svojih kupaca, a
kupci usluga Cesto ih rabe u nazocnosti njihovih proizvodaca. Bolnice, S$kole,
sveucilisni kampusi, lociraju se na prikladna mjesta i koriste agente kako bi bili Sto
pristupacniji korisnicima svojih usluga. Razvojem informacijske tehnologije mijenjaju
se i kanali. Internetske bankarske usluge u prosjeku su nize od troSkova Salterske
usluge za 30 posto, a troSak transakcija preko bankomata dvostruko je nizi od troSka

preko Salterske sluzbe banke. Uz to klijent Stedi Zivce i vrijeme.52

51 Nastavni materijali: Distribucijska logistika, Fakultet prometnih znanosti
52 Nastavni materijali: Kanali distribucije, Ekonomski fakultet u Mostaru
53 Samanovié¢, J.: Prodaja, Distribucija, Logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009.
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4. ANALIZA VISEKANALNOG DISTRIBUCIJSKOG SUSTAVA

ViSe je naCina kako poduzec¢a mogu distribuirati svoje proizvode do krajnjih
potroSaca. VecCina trgovaca svoju robu u pocetku poslovanja distribuira kroz jedan
distribucijski kanal. Kako poslovanje s vremenom raste, poduzeca zele doéi do Sto
veceg broja potroSaca kroz viSe kanala. Bez obzira na koje se distribucijske kanale

odlugili, distribucija kroz vise kanala zahtijeva viSekanalni distribucijski sustav.>*

U proSlosti su mnoga poduzeca koristila jedan kanal za distribuciju proizvoda
na jednom trzistu ili trziSnom segmentu. Danas, s obzirom na sve zahtjevnije potrebe
kupaca i moguénosti organizacije vise kanala, sve vise i viSe poduzec¢a prihvaca
kompleksne kanale distribucije, u nastojanju da ostvare Zeljeni nivo prisutnosti na
trziStu. Poduzecéima trebaju razliciti kanali za prisutnost na razli¢itim segmentima trZista

ili kako bi bili sigurni da njihovi proizvodi dolaze do najviseg moguéeg broja kupaca.

Mnoga poduzeca koriste razliCite distribucijske modele kako bi pokrili trziSte te
kako bi njihova roba dospjela do razli€itih skupina kupaca kojima su njihovi proizvodi
namijenjeni. Uvodenje razliCitih modela distribucije i viSe distribucijskih kanala moze
dovesti do potencijalnog sukoba medu sudionicima kanala gdje dva ili viSe sudionika
stavljaju na trzZiste isti proizvod istim kupcima. To ne mora u svakom slucaju biti loSa

stvar, ali vise kanala moze dovesti da neki kanali imaju prednost nad drugima.>®

Konkurentska prednost poduze¢a moze se opisati kao sposobnost poduzeca
da na jedan ili viSe nacina stvara dodatnu vrijednost koju konkurenti ne mogu, ili ne
Zele, stvoriti. Cilj je stvoriti odrZivu konkurentsku prednost. Najvaznije je za poduzece
shvatiti kako se oblikovanjem i organizacijom kanala distribucije moze stvoriti
konkurentska prednost, odnosno dodati vrijednost svojim proizvodima i uslugama u
svrhu pozitivnog diferenciranja na trziStu. Takvi proizvodi predstavljat ¢e poZzeljniju
alternativu za potro$aca. ObiljeZje je kanala distribucije da je njihovo uspostavljanje i

trajanje vremenski duze od ostalih varijabli marketinSkog spleta.

Kanali distribucije ¢e u buduénosti zahtijevati modifikacije kako bi udovoljili

novim uvjetima na trzistu. Modifikacija je nuzna kada:

e izvorni distribucijski kanal ne djeluje kako je planirano

54 https://www.nchannel.com/blog/multichannel-distribution-systems-guide, kolovoz 2018.
55 Dent, J.: Distribution Channels, Kogan Page, London i Philadelphia, 2008.
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e se mijenja nacin kupnje potroSaca

e dolazi do proSirenja trzista

e raste konkurencija

e se pojavljuju novi inovativni kanali distribucije

e proizvod prelazi u kasnije stadije Zivotnog vijeka proizvoda

Promjena moZe ukljucivati dodavanje ili napustanje pojedinih sudionika kanala,
dodavanije ili napustanje odredenih trziSnih kanala ili razvijanje potpuno novog nacina
prodaje na svim trziStima. Marketinski kanali mijenjaju se s vremenom, prilagodavajuci
se prilikama na trzistu, razvoju nove tehnologije i proizvoda. Vrlo je zamjetan trend koji
se odnosi na smanjenje broja posrednika izmedu proizvodaca i potroSaca. Razvoj
novih kanala poput Interneta uvelike je pridonio navedenim promjenama. Internet je
danas najbrze rastuc¢i marketinski kanal. Internet pruza dosad nezamislive mogucnosti
proizvodacu, za one proizvode i usluge koji su za to pogodni, da u trenutku otvaranja
svoje e-trgovine bude dostupan sa svojim proizvodima u domovima i na radnim

mjestima potroSaca Sirom svijeta. °¢

Logistika u maloprodaji ili takozvana trgovinska logistika odnosi se na logistiku
unutar djelatnosti trgovine, a ona, svakako, prelazi granice trgovinskog poduzeca.
Stoga se smatra da trgovinska logistika obuhvaca integrirano planiranje, odvijanje,
oblikovanja i kontrolu ukupnih tokova robe i informacija vezanim uz njih, a sve izmedu
trgovinskoga poduzecCa i njegovih dobavljaCa te unutar trgovinskoga poduzeca i
izmedu trgovinskog poduzeca i njegovih kupaca. Ako se promatraju razliCite etape
robnih tokova od nabavnog trziSta do prodajnog trziSta i nazad, tada se kod trgovinske
logistike donose uglavnom odluke vezane uz logistiku nabave, zatim logistiku
distribucije i logistiku zbrinjavanja. Poznato je da troSkovi za logistiCke srediSnje
funkcije u trgovini iznose izmedu 20 i 25% ukupnih troSkova trgovinskoga poduzeca i

najmanije dvostruko su znacajniji nego li u proizvodnoj industriji.>’

Veliki maloprodajni lanci poceli su razvijati vlastite logistiCke sustave povezanih sa
svojim dobavljacima. Zbog veceg udjela logistiCkih troSkova u ukupnim troskovima u
trgovinskom poduzecu, znacenje logistike za trgovinsko poduzeée vece je nego za

industrijsko. Trgovinska logistika i logisticki troSkovi u Republici Hrvatskoj imaju veliko

56 Nastavni materijali: Kanali distribucije, Ekonomski fakultet u Mostaru
57 Krpan, Lj., Furjan, M., Marsani¢, R.: Potencijali logistike povrata u maloprodaji, Tehnicki glasnik: znanstveno-
strucni Casopis Sveucilista Sjever, 2014.
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znacenje i zbog toga Sto je domicilna proizvodnja relativno slabo razvijena. Znacenje
trgovinske logistike i njezinih troSkova znacajno je za hrvatske gospodarske subjekte i
zbog toga Sto velikim europskim i svjetskim maloprodajnim lancima ne mogu
konkurirati snizenjem troSkova na temelju ekonomike obujma. Stoga, hrvatska
maloprodajna poduzeca, paralelno s razvijanjem svojih strategija okrupnjavanja
moraju izgradivati suvremene logistiCke sustave, temeljene na uporabi suvremenih

informacijskih i komunikacijskih tehnologija.>®

Maloprodajne tvrtke su svoje klasi¢ne distributivne kanale pocele Siriti uvodenjem
kataloSke prodaje, a u novije vrijeme i uvodenjem online prodaje. Ova dva nacina
distribucije su vrlo sli¢na te se proces distribucije preko ovih kanala odvija gotovo
jednako jer se dobivene narudzbe zaprimljene e-mailom, pozivom u call-centar, preko

Internet platforme obraduju na jednak nacin. Ovakav model omogucuje:

e neogranicenu ponudu asortimana koju kapacitetom nijedan maloprodajni objekt
ne bi mogao ponuditi

e povecanje zadovoljstva kupaca jer mogu pregledavati asortiman i kupovati iz
udobnosti svog doma

e dostupnost u svakom trenutku s obzirom da kupac moZze pristupiti ponudi i
kupovati kada god to pozeli

e smanjenje troSkova dolaska kupca do maloprodajnog objekta

e povecanje prisutnosti na trzistu

e doradu proizvoda prije nego bude dostavljen kupcu itd.

S obzirom na veliki broj trgovaca, relativno ih je malo prihvatilo prodaju putem
kataloga buduéi da takav nacin ima nedostataka ukljuCuju¢i velike troSkove
dizajniranja, proizvodnje i distribucije kataloga kao $to onemogucuje promjenu cijena
jer bi to znacilo ponovnu proizvodnju kompletnog kataloga. Noviteti u nacinu ispisa su
relativno pomogli kako bi se ovi nedostaci prevladali, ali uvodenjem Internet platformi
ovi nedostaci nestaju jer se svaka promjena moze odraditi u kratkom roku uz puno nize
troSkove. Prodaja putem Internet platformi u zadnje vrijeme konstantno raste, premda

ne toliko kao $to su bila prvotna predvidanja. 5°

58 Krpan, Lj., Furjan, M., Marsani¢, R.: Potencijali logistike povrata u maloprodaji, Tehnicki glasnik: znanstveno-
strucni Casopis Sveucilista Sjever, 2014.
9 Dent, J.: Distribution Channels, Kogan Page, London i Philadelphia, 2008.
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19% 1.8%

Azija-Pacifik  Zapadna Srednja i Bliski Istok
Europa eri Istocn: i Afrika

Slika 13: Udio Internet prodaje u ukupnoj prodaji
Izvor: https://www.ystats.com/infographic-asia-pacific-b2c-e-commerce-market-2017, kolovoz 2018.

Trgovci mogu odabrati na koji nacin ¢e proizvode nuditi na trziStu. Proizvode mogu
plasirati putem fiziCkih maloprodajnih objekata, viastite Internet platforme, web trgovine
kao Sto su Amazon ili eBay te direktne poste. Svaki od ovih kanala predstavlja nacin
kako ¢e roba doéi do krajnjeg potro$aca. Visekanalni distribucijski sustav je sustav
kada trgovac strateski odluci distribuirati svoje proizvode krajnjim potrosacima kroz

viSe kanala. 6°

Prilikom viSekanalne distribucije robe, svaki kanal predstavlja dodatni put robe do
krajnjeg potroSaca. Visekanalni distribucijski sustav je sklop poslovnih procesa koji
omogucuju profitabilni i odrZivi razvoj visekanalne distribucije. Tehnologija uvelike
pridonosi razvoju ovakvih sustava. lako, ovakav sustav ukljuCuje vise od samog
software-a koji podrzava upotrebu visekanalnog distribucijskog sustava. Takoder je
vrlo bitno strateSko poslovno planiranje prilikom stvaranja i unapredenja distribucijskih

kanala.6!

PotroSaci Zele biti u moguénosti istrazivati, pregledavati i kupovati proizvode kroz

vise kanala. Pregledavaju ponudu kroz razliCite kanale kako bi si osigurali kupnju

60 https://www.nchannel.com/blog/multichannel-distribution-systems-guide, kolovoz 2018.
61 https://www.tenfold.com/partnerships/multi-channel-distribution-management-system, kolovoz 2018.
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proizvoda koji Zzele po najboljoj cijeni. Dostupnost proizvoda u viSe kanala omogucuje
pruzanje usluge kakvu danasnji sve zahtjevniji potrosaci traze. Glavna prednost
proSirenja poslovanja na nove kanale je prilika za povecanje volumena prodaje. Novi
kanali mogu privuci nove korisnike a samim time je ve¢a moguénost za povecanje
prihoda. Rast prihoda je klju¢an razlog uspostave viSekanalnog distribucijskog

sustava.b?

Distribucija robe kroz maloprodajne objekte prakticki je dosegnula svoj vrhunac.
Cak i za velike objekte, kao $to su supermarketi i hipermarketi, postoje ograniéenja u
ostvarivanju prihoda. Takvu su trgovine otvorene odredeni broj sati dnevno, postoje
granice u kapacitetu ljudi koji dnevno mogu posijetiti objekt kao i ograni€enost zalihama
robe koje se mogu pohraniti u objektu. Ovakva ograni¢enja su navela poduzeca na

Sirenje svog poslovanja u cilju povecanja volumena prodaje i profita.

Kako je ve¢ utvrdeno, potrosaci Zele viSe opcija kupovine. Klasi¢ne prodavaonice
u sve manjoj mjeri udovoljavaju zahtjevima potroSaca. Primjerice, dugi redovi u vrSnim
satima kupovine, mogu izazvati nezadovoljstvo potroSaca jer su prisiljeni ¢ekati u
redovima koje se stvaraju na blagajnama prodavaonica. Omogucéavanije kupnje putem
drugog kanala moze zadovoljiti korisnike tako da ne moraju ¢ekati redovima na blagajni
nego mogu odabrati dostavu na ku¢nu adresu te tako smanijiti guzve i ustediti

vrijeme.53

Medutim, kako je spomenuto ranije, viSekanalni distribucijski sustav moze
trgovcima stvoriti probleme. Kako je otvaranjem novog kanala prisutnost na trZistu
veca, moze doci do kanibalizacije Sto moze dovesti do Stetnih posljedica za poduzece.
Takoder, ukoliko svoje resurse ulaZete u online poslovanje, moze se dogoditi pad
prodaje u maloprodajnim objektima iz razloga $to korisnici prihvate ugodniju kupnju
putem novog kanala. Takva situacija moze dovesti do problema ukoliko trgovac
ostvaruje manje marze te snosi vece troSkove distribucije robe kroz novi kanal. Isto
tako, uslijed pritiska konkurencije cijene proizvoda mogu biti niske Sto dovodi do

smanjenja profita za trgovacko poduzece.%

62 https://www.nchannel.com/blog/multichannel-distribution-systems-guide, kolovoz 2018.
53 https://www.tenfold.com/partnerships/multi-channel-distribution-management-system, kolovoz 2018.
64 https://www.nchannel.com/blog/multichannel-distribution-systems-guide, kolovoz 2018.
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Isto tako, teze je kontrolirati viSekanalnu distribuciju robe. Proizvodno poduzece
moze lako upravljati i prilagoditi svoj online sadrzaj kako bi odrzavao promjene vezane
uz cijenu proizvoda i slicne informacije, ali teSko se to moze reflektirati na klasi¢ne
maloprodajne objekte u kojima se takoder prodaju njihovi proizvodi. Distribucijom robe
kroz viSe kanala dolazi do vece vjerojatnosti sukoba medu kanalima uslijed borbe za
priviaCenje kupaca i ostvarenja vece prodaje. Tako proizvodno poduzece moze stvoriti
konflikt unutar svojih distribucijskih kanala ako se odlu¢i smanijiti cijene tijekom
blagdanskih snizenja na svojem web shopu te prodaje proizvode s uklju¢enih deset
posto popusta na redovnu cijenu. Time Ce nastetiti prodaji svojih proizvoda putem

svojih distributera jer ¢e kupci izabrati kupovinu direktno od proizvodaca.®®

Tvrtka 1GD, koja se bavi znanstvenim istrazivanjem u prehrambenoj industriji i
trgovini, obavila je istrazivanje polovicom 2017. godine u kojem su identificirana tri
klju€na podrucja koja dobavljaci i distributeri trebaju razmotriti kako bi se pripremili za

trgovinu u buducnosti, a to su:

e pruzanje adekvatne usluge
e operativno poslovanje

e inovativni nacin poslovanja

Pod pruzanjem adekvatne usluge prvenstveno se misli na osluskivanje potreba
potroSacCa. Bit ¢e potrebno razumijeti potroSace i njihove potrebe, a u tome ce
proizvodacima, distributerima i trgovcima pomoci sakupljanje podataka od kupaca.
Trgovci ¢e morati voditi raCuna o dizajniranju prodajnih objekata koja ¢e privudi
potrosace i olakSavati im kupnju kao Sto ¢e morati voditi brigu o svojim zaposlenicima
i uvjetima njihova rada. U istrazivanju se jo$ navodi kako ¢e se u buduénosti morati

proSiriti ponuda i poslovanje u maloprodajnim objektima.

U operativnom dijelu poslovanja morat ¢e se poraditi na unapredenju usluga,
izradivanju i odrZzavanju brendova te Ce trebati ukljuCiti sektor odrzavanja opskrbnog

lanca u Siri spektar poslovanja od dosada$njeg.

.U istrazivanju koje je tvrtka IGD provela u prvoj polovici 2018. godine, za

eCommerce poslovanje navodi se pet klju€nih toCaka:

85 https://medium.com/@magda7817/pros-and-cons-of-multichannel-distribution-systems-67e2cbfee3ds,
kolovoz 2018.
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e ispunjenje narudzbi u skladu sa zahtjevima potroSaca
e integracija klasi¢ne i online prodaje

e viSe partnerstva i akvizicija

e pojava glasovne narudzbe

e veca personalizacija®®

Potrosaci oCekuju da vrijeme od narudzbe do isporuke naru€ene robe bude sve
krace. Do sada je na trziStu vladao rat cijenama, a sve prisutniji je rat s rokovima
isporuke. Tko omoguci krace vrijeme isporuke, taj ¢e imati trziSnu prednost u odnosu
na konkurente. U nekim gradovima se isporuka kroz sat vremena percipirala kao brza
isporuka, dok sada neki distributeri pokuSavaju uvesti isporuku u roku od 15 minuta od
zakljucivanja narudzbe. Zahtjevi potroSaca ne ocituju se samo u cijeni i brzini isporuke
robe. Potrosaci Zele da im proizvod bude dostupan kada i gdje god to oni pozele. To

je podrudje u kojem proizvodadi i distributeri imaju puno prostora za napredak.®’

Npr., jedan njemacki trgovacki lanac nudi uslugu direktne dostave u hladnjak u
potroSaCev dom ukoliko ima sustav elektronskog pristupa kuéi ili stanu. Potro$ac
dopusti ulazak dostavljaCu u odredenom periodu te na taj nacin omoguci odlaganje

narucene robe direktno u hladnjak.%8

Partnerstva i nove akvizicije dovode do unapredenja poslovanja. To se moze
oCitovati u kvalitetnijoj Internet platformi, kvalitetnijem ispunjenju narudzbi, pristupu
novim trzistima te Sirenju asortimana. Narudzbe putem glasovnih poruka su takoder
jedan od nacina kako potroSa¢ moze naruciti robu. Amazon je razvio platformu Alexa
koja omogucuje narudZzbu putem glasovne poruke kako bi kupci mogli ponoviti
narudzbe prethodno narucCenih proizvoda. Prikupljanjem podataka proizvodaci i
distributeri mogu prilagoditi i personalizirati sadrzaj prema onome Sto potrosac
najCeSce gleda i kupuje te u skladu s tim nuditi razne promocije i prijedloge za kupnju

Sto ¢e dovesti do vedih narudzbi a samim time i povec¢anja prihoda.

Klasi¢ni maloprodajni objekti optere¢eni su visokim opéim troSkovima

poslovanja. Potrebno je kupiti ili unajmiti objekt i Sto je pozeljnija lokacija, to su veci

%6 |straZivanje tvrtke IGD: Ecommerce trends for 2018, svibanj 2018.

57 |strazivanje tvrtke IGD: Physical store of the future, lipanj 2018.

58 http://www.edeka-
verbund.de/Unternehmen/de/presse/newsservices/presse_3/presse_detail_gruppe_1029824.jsp, kolovoz
2018.
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troSkovi. Dio troSkova se odnosi na place zaposlenika kao i plaéanje operativnih
troSkova. Medutim, transakcijski troSkovi su niski jer nema troSkova dostave do
potroSaca i nikome se ne placa pristojba po transakciji. Jedini transakcijski troSak je
troSak nabave prodane robe. |z toga razloga maloprodajni objekti mogu ostvariti visoke
marze. TrziSni potencijal ovakvih objekata je relativno nizak jer su ograniCeni
gravitacijskom zonom na kojoj djeluju te u pravilu ovise o lokalnim kupcima $to je u
usporedbi s drugim distribucijski kanalima vrlo ograni€en broj ljudi. Prednost je Sto
potroSaci dolaze u maloprodajni objekt te trgovinu doZivljavaju sa svih pet osjetila.
Zaposlenici imaju direktan odnos s potroSaCima te tako mogu osluskivati njihove

potrebe i mogu prilagoditi uslugu.

Jedan od nacina plasiranja proizvoda na trziste je i eCommerce Sto znaci
prodaju proizvoda putem Internet platforme. Platforma moZe biti na vlastitim mreznim
posluziteljima ili u oblaku (cloud). eCommerce u zadnje vrijeme postaje jako privlacan
i najbrze rastu¢i nacin plasiranja proizvoda u maloprodaji te bi ga svako trgovacko
poduzeée u buducénosti trebao razmotriti kao jedan od nacina da proizvodi dodu do

krajnjeg potro$aca (slika 14). 6°

Slika 14: Obujam prodaje i rast eCommerce-a u SAD-u
Izvor: https://www.nchannel.com/wp-content/uploads/2015/07/Evaluating-Channel-Expansion-
Opportunities.pdf?utm_campaign=Multichannel%20Insights&utm_source=hs_automation&utm_medium=ema
il&utm_content=21586305& hsenc=p2ANqtz-8uGdudHJ92rktz45E_XxXTE-
3NGWbx9iYqW4ChZx6TQ4PgXH8ujpkNX7ULPH6RXV5QLiHarGZ_s_j1CCAEeuyd6SsfAyQ& hsmi=21586305,
kolovoz 2018.

59 https://www.nchannel.com/wp-content/uploads/2015/07/Evaluating-Channel-Expansion-
Opportunities.pdf?utm_campaign=Multichannel%20Insights&utm_source=hs_automation&utm_medium=ema
il&utm_content=21586305& hsenc=p2ANqtz-8uGdudHJ92rktz45E_xXTE-
3NGWhx9iYqW4ChZx6TQ4PgXH8ujpkNX7ULPHERXV5QLIHarGZ_s_j1CCAEeuyd6SsfAyQ&_hsmi=21586305,
kolovoz 2018.
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eCommerce zahtijeva manje opce troSkove od maloprodajnih objekata Sto je
jedan od razloga zasto se poduzeca odlu€uju na ovakav nacin izboriti na trzistu. Nema
potrebe za kupnju ili najam fizickog objekta, placanja zaposlenika niti bilo kakvog
troSka koji je potreban za otvaranje maloprodajnog objekta. Medutim, tu se stvara
troSak podizanja i odrzavanja Internet platforme i u nekim slu€ajevima i trosak osoblja,
ali su ti fiksni troSkovi svakako nizi nego kod fizi€kih objekata. Takoder se javlja troSak
po transakciji odnosno kupovini. Svaka eCommerce platforma plaéa odredenu
naknadu za koriStenje kreditnih kartica kojom potrosaci pla¢aju narucene proizvode.
Transport je joS jedna troSkovna stavka na koju se treba obratiti paznja koja se moze
uracunati u prodajnu cijenu proizvoda ili dodatno naplatiti kupcu prilikom narudzbe,
iako kupci preferiraju opciju besplatne dostave $to se moze iscitati iz slike 15. gdje se

vidi da je neocekivani troSak dostave glavni razlog otkazivanja narudzbe. 7°

nema ekspresne dostave

nemogucnost pronalaska
kupona za popust

dug i zbunjuci proces potvrde narudzbe

zabrinutost u vezi sigurnosti placanja

provedeno istraZivanje kako bi kupnja
bila obavljena kasnije

potreba za otvaranjem korisnickog
racuna

neocekivani transportni trofak

0% 59 10% 159 209 25% 309

Slika 15: Razlozi otkazivanja narudzbe na eCommerce-u
Izvor: https://www.barilliance.com/10-reasons-shopping-cart-abandonment, kolovoz 2018.

TrzisSni potencijal eCommerce-a je puno veci od klasi¢nih prodavaonica jer

geografski nisu limitirani. DoseZu do svakoga tko ima pristup Internetu i razumije jezike

70 https://www.nchannel.com/wp-content/uploads/2015/07/Evaluating-Channel-Expansion-
Opportunities.pdf?utm_campaign=Multichannel%20Insights&utm_source=hs_automation&utm_medium=ema
il&utm_content=21586305& hsenc=p2ANqtz-8uGdudHJ92rktz45E_xXTE-
3NGWhbx9iYqW4ChZx6TQ4PgXH8ujpkNX7ULPHERXV5QLIHarGZ_s_j1CCAEeuyd6SsfAyQ&_hsmi=21586305,
kolovoz 2018.
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koje platforma pruza, ali uspjeh eCommercea je ovisan o promociji, intuitivnoS¢u same
platforme te drugim marketinskim strategijama.

Online trgovine su zapravo digitalne trznice. To su Internet platforme koje nisu
u vlasnistvu prodavatelja. Takve trgovine omogucuju proizvodacima i distributerima
pristup vecem trzZistu te vecim brojem potencijalnih kupaca. Ovakav nacin prodaje
omogucuje manje opce trosSkove i od klasi¢nih prodavaonica i eCommerce-a. Neke
trznice naplacuju fiksne €lanarine, ali ve€ina uzima proviziju prilikom obavljene kupnje.
To utjeCe na prodajnu cijenu proizvoda, ali kako se na takvim trznicama lako mogu
usporedivati cijene jednakih ili slicnih artikala, konkurencija je jaka te su nekada
proizvodaci i distributeri prisiljeni sniziti cijenu kako bi bili konkurentni sto dovodi do
nesto nize marze. Trzidni potencijal online trgovina je velik, slicho kao i u slucaju
eCommerce-a, ali u ovom sluc€aju trgovina je usredotoena na ogromnu skupinu ljudi

koja Zeli kupovati online (slika 16)."*

visi opci
troskovi maloprodajni objekti
eCommerce
visi online trZnice
transakcijski B2B / Veleprodaja

trosak

manji trzisni vedi trzisni

potencijal potencijal

Slika 16: Odnos troskova i trZiSnog potencijala
Izvor: https://www.nchannel.com/wp-content/uploads/2015/07/Evaluating-Channel-Expansion-
Opportunities.pdf?utm_campaign=Multichannel%20Insights&utm_source=hs_automation&utm_me
dium=email&utm_content=21586305& hsenc=p2ANqtz-8uGdudHJ92rktz45E xXTE-
3NGWbx9iYqW4ChZx6TQ4PgXH8ujpkNX7ULPH6RXxV5QLiIHarGZ_s_j1CCAEeuyd6SsfAyQ& hsmi=2158
6305, kolovoz 2018.

"1 https://www.nchannel.com/wp-content/uploads/2015/07/Evaluating-Channel-Expansion-
Opportunities.pdf?utm_campaign=Multichannel%20Insights&utm_source=hs_automation&utm_medium=ema
il&utm_content=21586305& hsenc=p2ANqtz-8uGdudHJ92rktz45E_xXTE-
3NGWhbx9iYqW4ChZx6TQ4PgXH8ujpkNX7ULPHERXV5QLIHarGZ_s_j1CCAEeuyd6SsfAyQ&_hsmi=21586305,
kolovoz 2018.

40



Kako bi poduzece ostvarilo maksimalni potencijal kroz viSekanalni distribucijski
sustav potrebno je razumjeti slozenost takvog sustava. UspjeSno poslovanje danas
zahtjeva integraciju procesa i sustava. Prelaskom na viSekanalni distribucijski sustav,
trgovci ne smiju tretirati svaki kanal zasebno. PotroSaci o€ekuju da mogu kupovati kroz
bilo koji kanal u bilo kojem trenutku pod jednakim uvjetima. Isprepletenost takvog
sustava i procesa u njemu dovodi do sloZenosti te stvara izazov sa trgovce kako bi
udovoljili potrosacima.

lako se vecina poduzeca usredotoCuje na optimizaciju procesa prije trenutka
kada kupac mora kliknuti za potvrdu narudzbe, kljuéna komponenta viSekanalnog
distribucijskog sustava dogada se nakon $to kupac potvrdi kupnju. Kupci o¢ekuju da
trgovci ispune bar minimalnu razinu usluge, $to znaci da se dostupnost i raspolozivost
proizvoda prikazuje to€no u realnom vremenu, informaciju o slanju i predvidenom roku
isporuke za narucene proizvode te informaciju kada njihova narudzba bude spremna
za otpremu sa skladista. Ako trgovac ne moze osigurati osnovne podatke koje kupci
oCekuju te jamciti za pruzene informacije, kupci ¢e pronaci onog trgovca koji im to

mozZe pruziti.”?

72 https://multichannelmerchant.com/blog/selling-silos-understanding-complexities-multichannel-
experience/#_, kolovoz 2018.
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5. USPJESNOST PRIMJENE VISEKANALNOG DISTRIBUCIJSKOG
SUSTAVA

Jedna od kompanija koja je uvela viSekanalni distribucijski sustav u Republici
Hrvatskoj je Konzum.

Konzum je vodeci trgovacki lanac u Hrvatskoj sa 700 prodavaonica u kojima
svakodnevno kupuje vise od 650 000 kupaca. Osim maloprodajnog poslovanja,
Konzum intenzivno razvija i veleprodaju sa 19 VELPRO veleprodajnih centara. Uz
vodecu nacionalnu poziciju u Hrvatskoj, Agrokorova maloprodaja, tj. Konzum i IDEA,
ujedno su i najve¢a maloprodajna grupa u Adria regiji prema Deloittovoj regionalnoj

analizi sektora maloprodaje na podruc¢ju Hrvatske, Srbije i Bosne i Hercegovine.”?

Konzum je prisutan u tri prodajna formata robe Siroke potrosSnje: Konzum
prodavaonice u susjedstvu, Konzum maxi format namijenjen za vece tjedne kupnje i
Super Konzum, najvece prodavaonice s najbogatijom ponudom (slika 17). U ukupnoj
ponudi hrvatski proizvodi dominiraju s udjelom od 70%, Sto predstavlja strateSko
opredjeljenje Konzuma kao nacionalnog lanca $to pridonosi i razvoju domacdih
proizvodaCa jer su njihovi proizvodi lako dostupni u svakom dijelu Republike

Hrvatske.’

KONZUM KONZUM KONZUM WEB SHOP pp—
maxi SUPEf S
> 800m? 800 -1.300m? > 1.300m?2 www > 4.000m?2

Slika 17: Struktura Konzumovih prodavaonica
Izvor: tvrtka Konzum

73 https://www.konzum.hr/O-Konzumu/Opce-Informacije, kolovoz 2018.
74 http://www.agrokor.hr/hr/brendovi/konzum, kolovoz 2018.
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Konzumova misija je pruziti svim kupcima najbolju vrijednost za novac kroz
zadovoljstvo kupnje te pomno izabran asortiman kvalitetnih roba s naglaskom na
svjeze, zdravo i domace. Pri tom se u ukupnoj ponudi svjezeg asortimana posebno
istiCe ponuda voca i povr¢a, mlijeka i mesa — domaceg, kontroliranog porijekla, ribe i
morskih plodova, pekarskih proizvoda i gotovih jela. Konzum je uspjeSno razvio i
program trgovacke marke K plus koja uziva najvecu popularnost medu potrosacima u
Hrvatskoj. Ponuda Konzumova trgovacke marke segmentirana je na nacin da
kvalitetho odgovara na Zelje i potrebe kupaca kroz nekoliko potkategorija — Standard,

K plus i Volim najbolje.

Konzum je u suradnji sa partnerima pokrenuo i prvi koalicijski program
nagradivanja vjernosti — Multipluscard, a koji ¢e svim kupcima omoguciti jo$ viSe
usluga, nagradnih bodova, pogodnosti i uSteda na vise od 2.000 prodajnih mjesta u
Hrvatskoj kao i u inozemstvu. Ovaj koalicijski program po prvi puta u Hrvatskoj svojim
korisnicima omogucuje ostvarivanje nagradnih bodova od viSe partnera samo jednom

kupnjom. 7

Konzum je svoju prvu samoposluznu trgovinu otvorio 1957. godine. U srpnju
1994. Agrokor preuzima kontrolni paket dionica Konzuma te tako postaje vecinski
vlasnik. Krajem sljede¢e godine otvoren je prvi Konzumov supermarket po
zapadnoeuropskim standardima koji je ujedno i prvi takav u Hrvatskoj. Uslijed Sirenja
izvan zagrebaCkog podru€ja na teritorij Citave Hrvatske, otvara se logistiCko-
distributivni centar u Zagrebu 2000. godine 5to dovodi do toga da je 2004. godine
Konzum prisutan u svim hrvatskim Zupanijama te kupcima nudi standardizaciju ponude

i usluge diliem Hrvatske (slika 18).7°

7> https://www.konzum.hr/O-Konzumu/Opce-Informacije, kolovoz 2018.
78 https://www.konzum.hr/O-Konzumu/O-nama/Povijest-razvoja, kolovoz 2018.
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1.900 stores
950.000 m2

39.000 emp
Strategic decision to cover % Mercator
entire Croatian market K,le integration

First store opening ™
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v VELPRO iDEA
KONZUM '

online. KONZUM .hr

AGROKOR .

180 stores = . 1.000 stores
19.000 m2 2 520.000 m2
3.000 emp 19.000 emp

Slika 18: Povijesni razvoj Konzuma
Izvor: tvrtka Konzum

Konzum je jo§ 2002. godine prepoznao trziSnu potrebu za trgovinom na
internetu kada je lansirao jednu od prvih trgovina takvog tipa u Hrvatskoj pod imenom
Maxi diskont. Od 2006. godine Maxi diskont postaje online.konzum.hr kojom se nudi
dostava robe unutar Zagreba da bi sljedece godine proSirili na V. Goricu i Samobor.
Godinu nakon toga, radi se veliki redizajn weba. Godine 2009. online.konzum.hr uvodi
dostavu nedjeljom te je prisutan u Splitu i Rijeci, a 2011. i u Osijeku. Nakon jo$ jednog
velikog redizajna weba te spajanja s Mercatorovom online trgovinom Konzum

uspostavlja internet prodavaonicu koja krajem 2015. postaje danasnji Konzum klik.””

Internetska prodavaonica Konzum klik je vazan kanal Konzumove prodaje koja
broji gotovo 50 000 korisnika, a broj kupaca koji prepoznaje prednosti i pogodnosti
online kupnje se povecéava. Internet prodavaonica se kontinuirano i ubrzano razvija, a
Konzum je u skladu s trendovima razvio i Konzum mobilnu aplikaciju kao jednostavan
nacin za kupnju svih proizvoda potrebnih za ku¢anstvo. Pronalazak prodavaonica u
neposrednoj blizini, pregled akcijskih artikala te kupnju svih proizvoda potrebnih u

kucanstvu samo su neke od prednosti (slika 19).78

77 https://www.konzum.hr/klik/#!/static/konzum_klik, kolovoz 2018.
78 http://www.agrokor.hr/hr/brendovi/konzum, kolovoz 2018.
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Slika 19: Povijest razvoja eCommerce-a tvrtke Konzum
Izvor: tvrtka Konzum

lako je online udio u ukupnoj maloprodaji u Hrvatskoj neznatan, Konzum je
prepoznao potencijal tog trziSta te ulozio znacajna sredstva u Konzum Klik jer su ocito
bili svjesni kako je eCommerce vazan za razvoj kompanije u buduénosti. Generalni
rast online maloprodaje u 2015. godini u Hrvatskoj iznosi 24 posto, a tek je Cetiri posto

online udjela u ukupnoj maloprodaji u Hrvatskoj.”

4,4%
3,6%
3,0%
1,5%
. =
UK FRANCE USA HOLLAND GERMANY

Slika 20: Udio prodaje hrane i pi¢a u Internet prodaji 2016. godine
Izvor: tvrtka Konzum

7 https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/konzum-klik-novi-koncept-online-trgovine,
kolovoz 2018.
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Svjesni su da danasnji ubrzani tempo Zivota Cesto ne ostavlja previSe vremena
za odlazak u kupnju, odnosno, nabavu svega Sto je potrebno u kuéanstvu - od
prehrambenih artikala do svih ostalih ku¢nih potrepstina. Konzum klik nudi iskustvo
kupovine na internetu koje ¢e dostojno nadomijestiti odlazak u trgovinu. Konzum klik
platforma osigurava sve potrebne informacije kako bi kupovina bila jednostavna i
potpuna, bez otvorenih pitanja o proizvodima koje se nalaze na Konzum kliku (slika
21).80

Malvazija Istarska kvalitetno vino 0,75 | Vina Istria
4 929
kn/kom

1kom

"E DODAJ U KOSARICU

W 0oDAl U FAVORITE [ DODay U LISTU

i
!
OPIS PROIZVODA
MWeto masa 7!
QOpis Kvalitetno suho vino. Hrvatska Istra-Vinogorje zapadna Istra. Kvalitetno vino s kontroliranim zemljopisnim podrijetiom.
Zemlja podrijetla Proizvedeno u Hrvatskoj.
Dodatne informacije oncima, u jadranskom povjetarcu, mirisnim maslinovim uljima i svjeZim, uskladenim vinima-

e J& u Zraku-nad tajan:

ine poljskog cvijeca, ravnotefi voda i mineralnosti. 5
tri

avrieno suha uz jela od ribe, dovoljne suptilna

Udia alkehola Alk
zjava o alergenima SadrZi SULFITE.
Proizvodad Agrolaguna d.d., Mate Viagica 34, 52440 Poref, Hrvatska

Slika 21: Primjer informacija o proizvodu na Konzum Klik-u
Izvor: https://www.konzum.hr/klik, kolovoz 2018

Konzum posjeduje dva logisti¢ko-distribucijska centra u Hrvatskoj. Jedan se
nalazi na zagrebackom Zitnjaku, ukupne povrsine 52 257 m2, a drugi je smjesten u
Dugopolju, nedaleko od Splita, Cija je povrSina veca od 80 000 m2 te je najvedi i

najmoderniji logistiCko-distribucijski centar u regiji. Za potrebe Konzum klika koriste

80 https://www.konzum.hr/klik/#!/static/konzum_klik, kolovoz 2018.
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moderno opremljen logistiCki centar koji se nalazi u zagrebackom naselju Vrbani.
Otvaranjem logistiCkih centara Konzum je unaprijedio logisticke procese i smanjio
troSkove manipulacije robom.8!

Dotada su se sve online narudzbe komisionirale u Super Konzumima, dolazilo
je do pogreSaka, roba se nije dobro sortirala, a kvaliteta je dolazila u pitanje. Tih
problema u tehnoloski naprednom centru na Vrbanima viSe nema te su pogreske
svedene na minimum. Svi zaposlenici prosli su posebnu edukaciju sortiranja narudzbi,
jer je edukacija zaposlenika takoder bitan faktor u uspostavljanju novog distribucijskog
kanala. Modernom tehnologijom skeniranja pruza se moguc¢nost toénog komisioniranja
¢ak 12 razli¢itih narudzbi istovremeno, a sustav je toliko napredan da sam upozorava
na istek roka trajanja odredenog proizvoda.®?

Jedan dio Konzumove distribucije djeluje kao korporacijski okomiti kanal
distribucije, zbog toga Sto tvrtke kao Sto su PIK Vrbovec, Ledo i ostale tvrtke u
vlasnistvu Konzuma svoje proizvode distribuiraju do velikih logisticko distributivnih
centara koji se dalje distribuiraju u vlastite prodavaonice. Drugi dio asortimana se
popunjava u suradnji s razli¢itim dobavljaCima koji svoje proizvode dostavljaju u
Konzumove logistiCke centre ili ambulantnom dostavom direktno u prodavaonice.
Konzum svoju distribuciju vrsi preko svoja dva gore navedena logisti¢ko-distribucijska
centra u Zagrebu i Dugopolju. Roba se nakon narudzbe dostavljacu skladisti u LDC-u
te se prema potrebama distribuira prema maloprodajnim objektima. Placanje ide u
obrnutom sjeru. PotroSa¢ kupnjom pokre¢e tok novca koji na kraju dolazi do

proizvodaca. Tok robe, novca i informacija prikazan je na slici 22.

81 http://www.agrokor.hr/hr/brendovi/konzum, kolovoz 2018.
82 https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/konzum-klik-novi-koncept-online-trgovine,
kolovoz 2018.
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Slika 22: Prikaz protoka robe, novca i informacija
Izvor: tvrtka Konzum
Infrastrukturna mreza distribucije u maloprodaji Konzuma sastoji se od jo$ osam

cross-dock skladista gdje se roba transformira u manje transportne jedinice prema
prodavaonicama (slika 23).
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Slika 23: Infrastrukturna mreza Konzuma
Izvor: tvrtka Konzum

48



Konzum koristi automatsko narucivanje robe kod narudzbe robe od dobavljaca
do centralnih skladista, od prodavaonica prema centralnim skladistima prema
prodavaonicama (maloprodaja i veleprodaja) te automatsko narucivanje za
ambulantne dobavljace. Glavni parametri kojima se vode u upravljanju zaliha su:

e stanje zaliha u prodajnom mijestu ili skladistu
e predvidanje potraznje
e raspored narudzbi

e logistiCki uvjeti narucivanja

Kao kljuCne pokazatelje uspjeSnosti upravljanja zalihama uzimaju OOS u
maloprodaji (sistemska nedostupnost robe), razina zaliha i prekomjerne zalihe.
Narudzbe tempiraju tako da kada roba dosegne razinu signalne zalihe, plasiraju
narudzbu kako bi im narudzba stigla kada roba dosegne razinu minimalne zalihe
uzimajuéi u obzir i nepravilnosti u rokovima isporuke te spremnost na neocCekivanu

potraznju za odredenim proizvodom.

zaliha

¢
zakadnjela oo sekivano
dostava visoka

azi

Slika 24: Graficki prikaz upravljanja zalihama
Izvor: tvrtka Konzum

NarudzZba za prodavaonice radi se na temelju:
e trenutno stanje zaliha u prodavaonici i ve¢ naru€enoj robi (roba u dolasku)
e Koji mu je ¢vor izvor nabave
e raspored narucivanja
e parametri narudZbe: minimalna zaliha, maksimalna zaliha, sigurnosna zaliha,
logisti¢ki uvjet narucivanja, ABC dopuna

e predvidene potraznje kupaca
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Narudzba za skladiSta radi se na temelju:
e trenutno stanje zalihe na skladiStu i ve¢ naru€enoj robi (roba u dolasku)
e Kkoji mu je ¢vor izvor nabave
e raspored narucivanja
e parametri narudZbe: minimalna zaliha, maksimalna zaliha, sigurnosna zaliha,
logistiCki uvjet narucivanja, ABC dopuna

e predvidenih izlaza prema ostalim ¢vorovima (prodavaonice i(li) skladista)

Osnovni zadatak planiranja i upravljanja zalihama je smanijiti zalihe uz istovremeno
povecanje razine usluge/dostupnosti proizvoda prema krajnjima kupcima. Taj cilj je
moguce postici:

e povecanjem toCnosti predvidanja potraznje

e povecanjem broja isporuka

e smanjivanjem troSkova nabave

e povecanjem vidljivosti zaliha

¢ smanjivanjem troSkova drzanja zalihe

Razina zaliha

) . '
) ) Y 3y % y
- .

| -Razina uslugé (%)

Slika 25: Odnos razine usluge i razine zaliha
Izvor: tvrtka Konzum
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TroSak uspostave novog distribucijskog kanala, Konzum Klik, iznosio je oko 30
milijuna kuna. Investicija uklju€uje izgradnju i opremanje novog logistickog centra u
Vrbanima, postavljanje skladiSne opreme, nabavku uredske opreme za urede koje se
takoder nalaze u sklopu logistickog centra, kompletan redizajn web stranica i
integracija istog s ostalim informatickim sustavima i izradu mobilne aplikacije uz brojne
nove funkcionalnosti.83 U suvremeno opremljenom logistickom centru nalaze se
komore za razne temperaturne rezime (smrznute komore, hladene komore do Cetiri,
osam i dvanaest Celzijevih stupnjeva). Primjenjuju sustav kontrole kvalitete namirnice
na ulasku robe u skladiste i prilikom komisioniranja. Takoder imaju propisana stroga
higijenska pravila i norme u skladistu. Kada je rije€ o uspostavi ovog kanala treba uzeti
u obzir i place za vise od sto zaposlenika koliko ih je trenutno zaposleno u Konzum
kliku.

LogistiCki centar Konzum klika prostire se na nesto viSe od 5 000 kvadratnih
metara te trenutno omogucava 15 000 lokacija za artikle koje su jasno oznacene kako
bi komisioniranje bilo Sto ucinkovitije. Trendovi ukazuju na to kako ¢e Konzum klik
morati proSiriti postojeci kapacitet skladiSta kako bi mogao udovoljiti buducoj potraznji
na trzistu, a u planu im je prosiriti lokacije za one najobrtajnije artikle. U buducnosti ¢e
skladiSte vjerojatno biti poluautomatizirano kako bi se smanijilo prosje¢no vrijeme
komisioniranja robe u cilju povecavanja efikasnosti poslovanja ovog kanala.

Konzum koristi Swisslog sustav za upravljanje skladistem koji im daje podrsku
kod upravljanja skladista i protoka materijala. Takav sustav nudi precizne informacije
koje pomazu u optimiziranju skladiSnih procesa. Omogucuje sinkronizaciju rada
automatski vodenih strojeva u skladistu te zaposlenika u skladistu. Obuhvaéa sustav
za upravljanje skladistem, protok materijala te sustav kontrole automatizacije zajedno

s nizom alata za poslovnu inteligenciju kako bi se optimiziralo skladi$no poslovanje. 8

8 http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/foto-zavirite-u-pogon-konzum-klika-investicije-vrijedne-30-
milijuna-kuna-305487, kolovoz 2018.
84 tvrtka Konzum
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Slika 26: Tlocrt logistickog centra Konzum klika
Izvor: tvrtka Konzum

Konzum Kklik nudi tri vrste isporuke robe prema svojim potrosacima:

e dostava na kucni prag — u procesu kupnje kupac moze odabrati koje mu je
pogodno vrijeme za dostavu narucene robe. Dostava je moguca najranije idudi
dan od dana narudzbe, a moze se rezervirati termin dostave i do 7 dana
unaprijed. Rokovi isporuke su sljedeci: narudzbe do 22h se mogu isporuciti
sljedeci dan u 7h ujutro; narudzba do 5h ujutro se moze isporuciti taj isti dan u
15h.85 Dostavu trenutno obavljaju na sljedeéim podrudjima: Grad Zagreb s
okolicom, Samobor, Velika Gorica, ZapreSi¢, Dugo Selo, Brdovec, Karlovac s
okolicom, Rijeka, Opatija, Split, Zadar i Osijek s okolicom (slika 27). Kupce se
potiCe na vecée narudzbe tako da Konzum klik osigurava besplatnu dostavu za
narudzbe iznad 800 kuna. Trenutno se 75% narudzbi dostavlja kupcima na

kuénu adresu.

e Drive in - usluga Konzum klika koja omoguc¢ava narucivanje namirnica online te
samostalno preuzimanje u terminu koji kupcu najviSe odgovara. Usluga je
posebno pogodna za preuzimanje robe unutar istog dana i za korisnike koji
nisu u mogucnosti Cekati dostavu kod kuce. Narudzba se moze preuzeti ve¢

nakon dva sata od online narudzbe, automobilom u prostoru Drive in-a, u sklopu

85 tvrtka Konzum

52



logistiCkog centra u Vrbanima, gdje kupca Ceka rezervirano parkirno mjesto i

djelatnik Konzum klika s naru¢enim namirnicama.

e POKUPI - usluga Konzum klika koja omogucava narucivanje namirnica online
te samostalno preuzimanje u terminu i na lokaciji koji kupcu najvise odgovara.
Narudzbe se preuzimaju u odabranom maloprodajnom objektu Konzuma.®®
Narudzbe zaprimljene do 12h se mogu pokupiti isti dan od 16h pa nadalje dok

se narudzbe iza 12h mogu preuzeti sljedeci radni dan od 8h ujutro®’

Zagreb
Osijek

@

Rijeka 75 % dostava na kuc¢nu adresu
25 % ostali nacini dostave

Slika 27: Podrucja na kojima djeluje Konzum klik
Izvor: tvrtka Konzum

86 https://www.konzum.hr/klik/#!/static/usluge_dostava, rujan 2018.
87 tvrtka Konzum
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Konzum klik koristi svojih 30 kamiona za dostavu robe kupcima. Vozaci obavljaju
dostave u dvije smjene. Dnevni prosjek broja kamiona koja izadu iz logistiCkog centra
je deset po svakoj smjeni te prosjeCan prijedeni put kamiona po smjeni je cca 80 km.
Varijacije u prijevoznim troSkovima ocituju se uslijed promjene cijene goriva. Kako
Konzum u svojim skladistima odrzava razliCite temperaturne rezime, jednako ih tako
odrzava duz cijelog opskrbnog lanca. Vozila su im opremljena tako da roba koja
zahtijeva poseban temperaturni rezim bude izloZzena potrebnoj temperaturi i tijekom
transporta.8

Konzum od 2008. godine koristi Paragon, integrirano sucelje za rutiranje vozila,
¢ijom implementacijom uspostavlja ve¢u kontrolu nad voznim parkom ¢ime povecava
uCinkovitost, povecCava iskoriStenost prostora u vozilima, smanjuje transportne
troSkove i poboljSava ekoloSku ucinkovitost. Takoder im omogucuje simulaciju i
modeliranje razli¢itih scenarija kako bi nasli najbolje rieSenje za transport.°

Nabava robe koju Konzum Klik nudi na svojoj online platformi obavlja se preko
logistiCko distribucijskog centra Konzuma ili ambulantnom dostavom direktno od
dobavljaca. Ako je rije€ o visoko obrtajnoj robi tada je isporuka sa LDC-a moguca isti
dan odnosno u roku od par sati od potrebe za istom. U slu€aju nisko obrtajne robe koja
nije raspoloziva na Konzumovom LDC-u rok isporuke robe je cca 2 dana od narudzbe
robe. Ambulantna isporuka dobavljaa se dogovara sa svakim dobavljatem zasebno.
Sa svakim dobavljaéem se ugovore uvjeti nabave robe te se stavke ugovora moraju
postivati s obje strane. Uspostavom distribucijskog kanala kroz Konzum klik se nije
drastiCno povecali troSkovi nabave u poduzecu jer Konzum klik Cini jo$ uvijek manje
od 1% cjelokupnog poslovanja Konzuma. %

U nemogucnosti dobivanja egzaktnih financijskih poslovnih rezultata, kretanje
odnosa maloprodaje i online poslovanja bit ¢e prikazan kroz postotke u odnosu na
2016. godinu u kojoj je Konzum uspostavio kanal Konzum Klik. Rezultati su prikazani
u tablici 1.

8 tvrtka Konzum

8 https://www.paragonrouting.com/case-studies/croatias-largest-food-retail-organisation-chooses-paragon,
rujan 2018.

%0 tvrtka Konzum
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Tablica 1: Odnos kretanja prihoda u odnosu na 2016. godinu

Godina Konzum Konzum klik
2013. 127%
2014. 127%
2015. 141%
2016. 100% 100%
2017. 90% 130%
2018. 95% 164%

Izvor: izradio autor prema podacima dobivenim iz tvrtke Konzum i s portala poslovna.hr

Iz tablice je vidljivo da je Konzum imao rast prihoda u 2015. godini. U tom periodu

tvrtki Konzum prodaja putem weba jo$ nije bila u fokusu poslovanja te shodno tome

nije promatrano razdoblje prije uvodenja Konzum klika. U 2016. dolazi do pada prihoda

tvrtke Konzum. Taj trend se nastavlja i u 2017. godini no taj pad prihoda je nesto maniji

u odnosu na promatranu 2016. godinu. Kako se moze vidjeti iz tablice, u trenutku

dobivenih podataka, prihod u 2018. godini je pet posto manji u odnosu na 2016. godinu

te ce Konzum vjerojatno dostici, mozda i prestici, razinu na kojoj su bili 2016. godine.

Uzimajuci 2016. godinu kao prvu godinu poslovanja Konzum klika, Konzum klik ve¢

sliedece godine ostvaruje pozitivan rast prihoda od 30% u odnosu na prvu godinu

poslovanja. Pozitivan trend se nastavlja i u 2018. godini u kojoj Konzum Klik do trenutka

dobivanja podataka biljezi rast od 64% u odnosu na prvu godinu poslovanja sto ¢e do

isteka godine vjerojatno biti jo$ nesto vise.*!

1 Tyrtka Konzum
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lako je udio Konzum klika manji od 1% u cjelokupnom Konzumovom poslovanju,
tablica prikazuje znacajan rast prihoda u odnosu na godinu u kojoj je uspostavljen
kanal Konzum klik Sto znaci da su potrosaci prepoznali prednosti tog kanala i potvrdili
kako je Konzumova strategija viSekanalne distribucije robe uspjeSna i ispravna jer su
ovi rezultati pokazatelj kako buducnost visekanalne distribucije robe vodi ka privlacenju
kupaca Sto ujedno i znaCi povecanje prihoda, bolje poslovne rezultate te odrzavanje i

povecavanje svog udjela na trziStu maloprodaje u Hrvatsko;j.

Tablica 2: Udio prometa Konzum klika u cjelokupnom poslovanju tvrtke Konzum

Godina Udio
2016. 0,50%
2017. 0,70%
2018. 0,90%

Izvor: tvrtka Konzum
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6. ZAKLJUCAK

Kako bi se odabrao neki kanal distribucije robe najprije je potrebno istraziti trziste
te staviti u odnos obiljezja proizvoda, proizvodaca, konkurencije i okoline u kojoj
proizvodac djeluje. Distribucija je vazna jer nije dovoljna samo potraznja robe, vec je
bitno da ta roba dode do potroSaca. Najnoviji i najbrze rastuci kanal distribucije je
prodaja roba i usluga koristeéi Internet kao jedan od nacina nastupa na trzistu. lako
Internet sluzi za mnoge stvari, njegova najveca snaga lezi u sposobnosti da omoguci
kupcima direktan pristup proizvodima i uslugama. Distribucija preko Interneta tako
moZze ozbiljno ugroziti tradicionalne kanale. Tradicionalni maloprodajni objekti, sa
fiksnim lokacijom, odredenim asortimanom i limitranom mogucénos$¢u za pruzanje
personalizirane usluge nisu u mogucnosti pruZziti potpunu razinu usluge koje potrosaci
danas ocCekuju. Svoj Ce trziSni udio zadrzati snazna i inovativha poduzeca jer Ce
potroSaci birati opciju koja odgovara njihovim zahtjevima i potrebama. Stoga je
potrebno da trgovci i proizvodaci koriste svoju fiziCku i digitalnu imovinu kako bi

povecali kvalitetu poslovanja odnosno kako bi povecali prihod i profit.
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Sveudiliste u Zagrebu
Fakultet prometnih znanosti
10000 Zagreb

Vukeliceva 4

IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI | SUGLASNOST

Izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem kako je ovaj diplomski rad
iskljuCivo rezultat mog viastitog rada koji se temelji na mojim istraZivanjima i oslanja se na
objavljenu literaturu Sto pokazuju koristene biljeske i bibliografija.

Izjavljujem kako nijedan dio rada nije napisan na nedozvoljen naéin, niti je prepisan iz
necitiranog rada, te nijedan dio rada ne krsi bilo &ija autorska prava.

Izjavijujem takoder, kako nijedan dio rada nije iskoriSten za bilo koji drugi rad u bilo kojoj drugoj
visokoSkolskoj, znanstvenoj ili obrazovnoj ustanovi.

Svojim potpisom potvrdujem i dajem suglasnost za javnu objavu diplomskog rada
pod nasiovom ANALIZA VISEKANALNOG DISTRRIBUCIISKOG SUSTAVA

na intemnetskim stranicama i repozitoriju Fakulteta prometnih znanosti, Digitalnom akademskom
repozitoriju (DAR) pri Nacionalnoj i sveuciliSnoj knjiznici u Zagrebu.

Vica:

UZagreby, 17.9.2018.

(polpis)
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