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Odabir kanala distribucije metodom visekriterijskog odlu¢ivanja

Sazetak:

Kroz ovaj diplomski rad biti ¢e pojasnjeno Sto su to kanali distribucije, kakva moze biti
njihova struktura i vrsta, kako teCe razvoj i oblikovanje kanala, kakva se dinamika odvija
izmedu organizacija i posrednika koji tvore kanal te, zaklju¢no, kako se optimalnim spletom
navedenih dijelova stvara konkurentska prednost za poduzece. Vazno je napomenuti da
odluke vezane uz kanale distribucije predstavljaju dugoro¢no vezivanje te ih nije moguce lako
i brzo mijenjati. Zbog toga je iznimno vazno za poduzeée da iz velikog izbora razlicitih
alternativa oblikuje kanal distribucije koji ¢e biti troskovno ucinkovit, odgovarati ciljanom

trziStu 1 vrsti proizvoda koji se nude.

Kljuéne rijeci: logistika, distribucija, kanali distribucije, posrednik
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1. UVOD

Potreba i trend smanjenja troskova u suvremenim gospodarskim sustavima postavili su
nove uvjete poslovanja u poduzec¢ima i tvrtkama. U razvoju tehnologija i proizvodnje moze se

posti¢i vrlo malo. Zbog toga sve veci znacaj imaju logistika i optimizacija opskrbnih lanaca.

Faze opskrbnog lanca su faza nabave, faza proizvodnje, faza distribucije 1 faza potrosnje. U

ovom radu posebno ¢e se obratiti pozornost na fazu distribucije.

Distribucijom se moze definirati promet gospodarskih dobara izmedu proizvodackih i
potroSackih jedinica. Pod distribucijom se podrazumijevaju sve aktivnosti koje sluze
raspodjeli proizvedenih dobara potrosacima i1 odnosi se na sve poduzetnicke odluke i radnje

koje su povezane s kretanjem proizvoda do kona¢nog kupca.

Distribucija predstavlja vazan element logistickog sustava. O distribuciji ovisi i kona¢na
ocjena krajnjih potroSaca o funkcioniranju logistickog sustava. Dobro planirana i1 organizirana
distribucija ¢ini okosnicu logisti¢kih sustava, te se prema njoj trebaju planirati ostali elementi

logistickih sustava kako bi funkcioniranje cijelog sustava bilo u funkciji potreba korisnika.

Svrha ovog rada je obratiti pozornost na vaznost distribucije kao gospodarskog medusustava,
te njezine uloge u gospodarskom sustavu. Takoder, osvrnuti se na podsustave distribucije kao
Sto su kanal distribucije 1 fizicka distribucija gdje ¢e se malo viSe bazirati na kanalu
distribucije 1 njegovoj zadaci i osnovnim znacajkama. Takoder ¢e se postaviti kriteriji koji su
vazni pri odabiru kanala distribucije te ¢e se pomocu primjera i AHP metode viSekriterijskog

odlucivanja odabrati odgovarajuci kanal za robu Siroke potros$nje.



2. OPCENITO O OPSKRBNOM LANCU

Potreba i trend smanjena troskova u suvremenim gospodarskim sustavima postavili su
nove uvjete poslovanja u poduzec¢ima i tvrtkama. U razvoju tehnologija i proizvodnje moze se

posti¢i vrlo malo. Zbog toga sve veci znacaj imaju logistika i optimizacija opskrbnih lanaca.

2.1. Pojam logistika

Logistika je naziv koji je na podruéje proizvodnje preuzet iz vojnog nazivlja. Pojam
logistika potjece iz gréke rije¢i logistikos $to znaci biti vjest i iskusan u racunanju, vodenju
rata, opskrbi vojske i vojnih formacija na terenu. Kao i kod svih pojmova postoji vise
definicija, ali sve su na neki nacin uskladene pa se danas, pod pojmom logistika,
podrazumijeva upravljanje tokovima i pohrani materijala. Odnosno sve aktivnost u
premjestanju sirovina, poluproizvoda, reprodukcijskog materijala i gotovih proizvoda od

prvog proizvodaca do krajnjeg potrosaca.

Definicija logistike od strane Vije¢a Europe glasi "Logistika se definira kao upravljanje
tokovima robe i sirovina, procesima izrade zavrSenih proizvoda i pridruzenim informacijama
od tofke izvora do tocke krajnje uporabe u skladu s potrebama kupca. U Sirem smislu

logistika ukljucuje povrat i raspolaganje otpadnim tvarima." !

Takoder, "Logistika je proces planiranja, implementacije i kontrole ucinkovitosti, troskova i
skladistenja materijala u poslovnom okruzenju, zavrSetka proizvoda te razmjene i kontrole
informacija od toc¢ke proizvodnje do tocke potrosnje ili konzumacije s ciljem zadovoljenja

potraznje kupaca i klijenata." 2

"Logistikom se razumijeva ukupnost aktivnosti u postavljanju, osiguranju i poboljSanju
raspolozivosti svih osoba i sredstava, koja su pretpostavka, prate¢a pomo¢ ili osiguranje za

tokove unutar jednog sustava." 3

! Krpan L;j., Furjan M., Marsani¢ R.: Potencijal logistike povrata u maloprodaji, Sveuciliste Sjever, 2014.

2 http://e-student.fpz.hr/predmeti/p/planiranje_logistickih_procesa/novosti/nastavni_materijali_2.pdf

3 Segetlija, Z. i Lamza-Maroni¢, M.: Distribucijski sustav trgovinskog poduzec¢a: distribucija — logistika —
informatika. Ekonomski fakultet, Osijek, 2000.



"Logistika poduzeca je ukupnost zadataka 1 mjera koji proizlaze iz ciljeva poduzeca, a odnose
se na optimalno osiguravanje materijalnih, informacijskih i vrijednosnih tokova u

transformacijskom procesu poduzeéa. " 4

U logistiku spadaju aktivnosti pomocu kojih se planira, vodi, realizira i kontrolira prostorno-
vremenska preobrazba dobara, i s njome vezane transformacije s obzirom na koli¢ine i vrste
dobara, specificna rukovanja dobrima i logisticku determiniranost tih dobara. Zajedni¢kim
ucinkom ovih aktivnosti treba tok dobara postaviti tako da se toCka isporuke Sto efikasnije

povezuje s tockom prijama.

Efikasnost u ovome smislu znaci da se pred logistiku postavljaju zadace, da se tocka prijama
opskrbljuje od tocke isporuke pravim proizvodom, u pravom stanju, u pravo vrijeme, na
pravom mjestu, a sve to uz minimalne troSkove. Bitno je napomenuti da se osim robe,

mrezom krecu i energija, informacije i ljudi.

Cimbenici koji su utjecali na razvoj logistike mogu se podijeliti u nekoliko skupina.® Prvi, a
ujedno i najvazniji je globalizacija, odnosno pojava novih trzista, Sirenje postojecih, utjecaj na
ekonomska mjerila uspjesnosti. Drugi ¢imbenik je vezan uz demografske sile, odnosno
poveéanje broja stanovnika, vrednovanje radne snage, potreba za radnom snagom. Treci,
najznacajniji, je informatizacija i kompjuterizacija, koja donosi brzi razvoj senzornih,
informacijskih i TK tehnologija. Ona ima utjecaj na sve aspekte modernog nacina zivota.
Primjena tehnologija pruzaju¢i moguénost ostvarivanja veceg prometa i ekonomske dobiti ne
narusavajuéi ekoloske i ekonomske norme postaje kriterij. Osnovna funkcija logistickih
sustava je prostorno-vremenska transformacija dobara. S njenim ispunjenjem vezane su

funkcije promjene koli¢ine i vrste dobara te funkcije olakSavanja transformacije dobara.

Logistika se dijeli na makrologistiku, mikrologistiku i metalogistiku.®

“Shttp://pitupvz.weebly.com/uploads/1/7/9/8/17984951/log_prvi.pdf
5 Ivakovié, C., Stankovié, R., Safran, M.: Spedicija i logisti¢ki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb,
2010.



- makrologistika: pod tim pojmom podrazumijeva se logistika izmedu poduzeca, odnosno
otpremnicko gospodarstvo (teretni promet). Elementi ove logistike su poduzeéa, odnosno
njihove asocijacije te institucije koje se bave robnim tokovima.

- mikrologistika: je intraorganizacijska, ubraja logistiku unutar poduzeca, vojske i bolnice,
odnosno, granica je odredena pravnim granicama poduzec¢a koja sudjeluju u njima. Elementi

takvog sustava su skladista, transport, distribucijska mjesta i centri za upravljanje.

- metalogistika: sadrzava kooperaciju vise poduzeca koje kooperiraju u toku dobara.
Karakterizirana je transferom dobara poduzeca u nekom kanalu prodaje proizvoda koji se

krece od dobavljaca, veletrgovca, maloprodavaca do Speditera.

Da bi se logistika mogla adekvatno istrazivati te da bi se mogle definirati metode planiranja
logisticko-distribucijskih procesa, potrebno je definirati nositelje tih logistickih procesa ili
elemente logistickog sustava. Dio procesa, vidljiv je na slici 1.

Nositelji logistickih poduzeéa:

e Transport

e Skladistenje

o Zalihe

e Distribucija

e Manipulacije

e Cimbenik — Sovijek

e Informacije, komunikacije i kontrola

e Integracija

Svaki element logisti¢ko distribucijskih procesa je zaseban, samostalan i slozen da zahtijeva
zasebno 1 samostalno planiranje. Ta cinjenica predstavlja najvecu prepreku sustavnom
planiranju logisticko distribucijskih procesa. Nije moguce definirati egzaktne metode koje bi
se mogle primijeniti u svim slucajevima, tj. u poslovanju svakog poduzeéa, na nain da u
potpunosti rijeSe probleme koji se javljaju u tom podrucju. Razli¢ita poduzeéa imaju razlicite
osnovne logisticko distribucijske prioritete, neovisno o tome S§to im je svima zajednicko

poslovanje u logisticke distribucijskom sustavu.

" http://e-student.fpz.hr/predmeti/p/planiranje_logistickin_procesa/novosti/nastavni_materijali_2.pdf

4
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2.2. Opskrbni lanac

Logistika je proces planiranja, implementacije i kontrole efektivnog i efikasnog
protoka i skladiStenja sirovina, zaliha, finalnih dobara, usluga te srodnih informacija od tocke
podrijetla do tocke potro$nje tih dobara u svrhu zadovoljavanja zahtjeva potrosaca.® U
danaSnje vrijeme, ona predstavlja kompleksniji 1 Sir1 koncept, koji osim opcih obuhvaca i
druge bitne elemente samog logistiCkog sustava kao Sto su marketing, informacijske

tehnologije i sli¢no, a naziva se opskrbnim lancem.

Pri objasnjenju pojma ,,supply chain management ili ,,upravljanje opskrbnim lancem®,
obicno se krece od definiranja samog pojma opskrbnog lanca. Opskrbni lanac moze se
definirati kao sustav organizacije, ljudi, tehnologija, aktivnosti, informacija i resursa

ukljucenih u proces prijevoza proizvoda ili usluga od dobavljaca do kupca.

e Beamon B. (1998) - Opskrbni lanac je strukturni proizvodni proces u kojem su

sirovine transformirane u kona¢na dobara te potom dostavljena konacnom korisniku

8 https://www.fsh.unizg.hr/zindin/LOGISTIKA. pdf



e Tecc.com.au (2002.) - Opskrbni lanac kao povezan set resursa i procesa koji zapocinje

sa sirovinama i zavrsava s prodajom gotovih proizvoda.

e Pienaar W. (2009.) definira opskrbni lanac kao generalni opis procesa integracije
ukljucujuéi organizaciju za transformaciju sirovina u konacne proizvode i za njihov

transport konacnim korisnicima

Gore navedene definicije se centraliziraju na temeljne odrednice efektivhog opskrbnog lanaca.
One podrazumijevaju potrebu za podrijetlom i konacnom destinacijom unutar koje poticu
dobara i prihvacaju pristup da opskrbni lanac zapocinje s resursima (sirovinama), i

kombiniraju niz vrijednosti dodajuci aktivnosti, a zavr$ava s prijenosom dobara korisnicima.

No slijedec¢e definicije su kompliciranije, te ukljucuju prosireni pogled na opskrbni lanac i

integriraju dodatne aktivnosti u funkciji opskrbnog lanca.

e Little, A. (1999.) - kombinirani i koordinirani tokovi dobara od podrijetla do kona¢ne

destinacije, takoder tok informacija s kojom su povezani

e Chow, D.l.Heaver, T. (1999.) - opskrbni lanac je grupa proizvoda, proizvodaca,
distributera, maloprodaja i transporta, informacija i ostalih usluga logistickog

upravljanja koje su uklju¢ene u omogucavanju dobara korisnicima

e Ayers, J.B. (2001.) — zivotni ciklus procesi koji ukljucuju fizicka dobara, informacije i
financijske tokove €iji su ciljevi da zadovolje zahtjeve konacnih korisnika s dobrima 1

uslugama od razlicitih, povezanih dobavljaca

e Mentzer, J., Witt, W.D., Keebler, J., Min,S., Nix, N.,Smith, D. & Zacharia, Z (2001) -
set entiteta direktno ukljucenih u opskrbu 1 distribuciju tokova dobara, usluga,

financija i informacija od izvora do destinacije ( korisnika)



Djelatnosti opskrbnog lanca transformiraju prirodne resurse, sirovine i komponente u gotov
proizvod namijenjen kupcu.® Profesor FeriSak definira lanac opskrbe kao organizacijsku i
informacijsku integraciju pojedinacnih procesa opskrbe poslovnih funkcija u poduzecu
(interni dio lanca opskrbe) 1 njihovo povezivanje s procesima iz okoline izravno uklju¢enih u
stvaranje vrijednosti (eksterni dio lanca opskrbe) s ciljem optimiranja cjelovitog procesa
protoka dobara (materijala, meduproizvoda i proizvoda) i povecanja doprinosa stvaranju
vrijednosti.l® Takoder, opskrbni lanac moze se definirati i kao: ,,sustav koji povezuje sve
elemente izmedu proizvodaca i potrosaca.”” 1z takve definicije moze se uoliti njegova
sloZzenost, dinamic¢nost 1 neizvjesnost. Za uspjesno djelovanje opskrbnih lanaca potrebno je sto
kvalitetnije koordinirati rad njihovih elemenata, pri ¢emu se jasno vidi da je protok
informacija duz dobavnih lanaca presudan. Djelovanje dobavnih lanaca u cjelini mora biti
uspjesnije od djelovanja njihovih elemenata pojedina¢no.'

Osnovni cilj svakog opskrbnog lanca je pruzanje efikasnog i dobrog servisa krajnjem
korisniku, smanjenje zaliha, ubrzavanje cijeloga postupka, eliminiranje podvostru¢enih

procesa i aktivnosti, eliminiranje procesa i aktivnosti koji ne dodaju vrijednost.

Svaki opskrbni lanac dodaje uporabnu vrijednost proizvodu kroz 4 osnovne faze®?, slika 2.:

e FAZA NABAVE, ¢ija je funkcija nabavljanje materijala ili usluga odgovarajuce
kvalitete, te njithova pravovremena dostava na odgovaraju¢e mjesto po odgovarajucoj

cijeni. Ona ukljucuje dobavljace sirovina, kKomponenata i repromaterijala

e FAZA PROIZVODNJE ukljucuje stvaranje proizvoda kroz jedan ili viSe procesa s

ciljem da se proizvod proda. Ona obuhvaca proizvodace gotovih proizvoda

e FAZA DISTRIBUCIJE, jedan od najvaznijih dijelova logistike predstavlja
distribucija reprodukcijskog materijala i gotovih proizvoda. Ucinkovita distribucija
znacCi utjecati na smanjenje troSkova, a isporuciti gotove proizvode krajnjem kupcu.
Ona se odnosi na maloprodajne i veleprodajne trgovce, logisticke operatere,

prijevoznike i druge subjekte koji ¢ine distribucijsku mrezu

9 http://www.wisegeek.org/what-is-a-supply-chain.htm

WFerisak V.: Nabava: politika, strategija, organizacija, management, 2.aktualizirano i dopunjeno izdanje, vlastita
naknada, Zagreb, 2006.

US¢ukanec A., Rogi¢ K., Babi¢ D. ,,Bullwhip effect u opskrbnim lancima®, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb,
2007.

12 http://e-student.fpz.hr/Predmeti/P/Planiranje_logistickih_procesa/Novosti/Nastavni_materijali_1.pdf
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e FAZA POTROSNJE, odnosi se na krajnje korisnike usluga.

1. 2. 3. 4.

Nabava adl | PrO1ZvOANE Beudl | [DISITDUCTIA Beud | POrosn)d

Slika 2. Faze logistike
Izvor: https://repozitorij.fpz.unizg.hr/islandora/object/fpz%3A18/datastream/PDF/view

Za uspjesno izvrSavanje narudzbi kupaca pod odredenim uvjetima i1 S$to nizim
troSkovima, potrebno je uspostaviti ucinkovitu logisticku mrezu. Logisticka mreza nekog
poslovnog subjekta predstavlja dio globalne logisticke mreze koju c¢ine prijevoznici,
dobavljaéi, proizvodni subjekti, otpremnici, skladistari, trgovci i pored njih drugi subjekti iz
usluznog sektora koji su u odredenom trenutku ukljueni u proces samog nastajanja
proizvoda, odnosno njegove distribucije do krajnjeg potrosa¢a. Na samom pocetku, dva
osnovna zadatka svakoga tko upravlja logistikom je razgranicenje logisticke mreze i
organizacija njenih poveznica s mrezom kupaca i dobavljaca. Kako bi navedeni zadaci bili
ostvareni, menadzment logistike mora donijeti konacne odluke o obavljanju logistickih
poslova. Naglasak je na poslovima koje ¢e menadzment na podruju logistike prepustiti
svojim kupcima i dobavlja¢ima, koje ¢e samostalno obavljati, te koje ¢e na Kraju prepustiti
subjektima specijaliziranim za obavljanje logistickih usluga na trziStu. Postavljanje granica
logisticke mreze ovisi o stru¢noj sposobnosti same organizacije u obavljanju odredenih
poslova i vaznosti pojedinih logistickih poslova za njezino poslovanje. Radnici zaposleni u
organizaciji mogu obavljati odredene logisticke poslove ako znaju kako ih obavljati, ako
imaju raspoloZiva sredstva 1 ako menadZzment njima upravlja na odgovarajuc¢i nac¢in. U ukupne
logisticke troskove citavog logistickog sustava ubrajaju se materijalni troskovi, troskovi
prijevoza, troskovi proizvodnje, troSkovi drzanja zalihe i1 troSkova isporuke robe krajnjem
kupcu. Poduzeca koja se bave razli¢itim odlukama o nabavi, proizvodnji 1 distribuciji moraju
biti sposobna procijeniti troSkove transporta, materijala, proizvodnje, skladiStenja i
distribucije u cilju da budu minimalni. Znaci, naglasak nije na jednostavnim zahtjevima
smanjenja transportnih troskova i zaliha, ve¢ na sustavnom pristupu upravljanju cijelom

mrezom.



Proteklih godina, pojavio se veliki broj razloga rasta same industrije i raznih
istrazivackih institucija za provodenje istrazivanja na ovom podru¢ju. Konkurencija na
svjetskom trziStu, pojava proizvoda kratkog zivotnog vijeka i sve veéi zahtjevi, samo su neki
od osnovnih razloga koji “prisiljavaju” proizvodace na stalno unaprjedenje poslovanja te
smanjenje troSkova. S druge strane, veliki broj kompanija i s daljnjim snizavanjem troSkova
proizvodnje nalaze se u fazi kada ni na taj nain ne mogu posti¢i bitne ustede. Ujedno,
kompanije su postale svjesne kolike su mogucénosti poboljSanja poslovanja 1 kolike su ustede
ostvarive, ako se pronadu efikasniji naéini upravljanja logistikom. Dostupnost podataka iz
svih dijelova logistickog lanca omogucena je brzim razvitkom i Sirokom primjenom
informaticke i komunikacijske tehnologije, a s unaprjedenjem same transportne industrije
postignut je 1 Sirok izbor transportnih sredstava. Vazno je napomenuti kako navedeno potice
kontinuiran razvoj logistickih lanaca i tehnika njihovog upravljanja, a s druge strane ovime je

znacajno porasla i njihova slozenost.

2.2.1. Osnovna obiljezZja kompleksnosti opskrbnog lanca

Upravljanje logistickim lancem, predstavlja skup aktivnosti, potrebnih da se uspjesno
integriraju nabava, proizvodnja, skladiStenje i trgovacka mreza, tako da se distribuira
potrebna koli¢ina proizvoda, do trazenih lokacija, u pravo vrijeme, u cilju postizanja
minimalnih troSkova unutar cijelog sustava, a uz zadrZavanje zadovoljavajuc¢e razine
raspolozivosti proizvoda.“®® Upravljanje logistickim lancem je kompleksan zadatak, koji
uzima u razmatranje svaku aktivnost koja ima utjecaja na troSkove te igra ulogu u procesima
nastajanja proizvoda koji ¢e odgovoriti zahtjevima kupca, od dobave i proizvodnje, preko
skladis$ta i distributivnih centara do prodavacéa. Primjer opskrbnog lanca prikazan je na slici 3.
Kompleksnost problema ilustrira ¢injenica da je u nekim analizama potrebno uzeti u obzir

dobavljace dobavljaca, odnosno kupce kupaca, zbog njihovog utjecaja na performanse lanca.

Upravljanje opskrbnim lancem je usmjereno na ispitivanje i upravljanje mreze lanca
opskrbe. Za taj koncept racionalna je moguénost za smanjenjem troSkova i bolje usluge
kupcima. Vazan cilj je unaprijediti korporacijske konkurentnosti na globalnom trZistu, unato¢

jakim konkurentnim snaga i promjenjivim potrebama kupca. Temeljna ideja je da opskrbni

13 http://en.wikipedia.org/wiki/Supply_chain_management



lanci moraju biti kontrolirani kako bi bili brzi i pouzdani, ekonomic¢ni i dovoljno fleksibilni
kako bi se zadovoljili zahtjevi kupaca. Pouzdanost je opcenito vaznija od same brzine u
opskrbnom lancu §to je vazno za umjerenu globalnu "brzinu" s potrebom za pouzdanoscu,
iako postoje odredene situacije kada je vazna "brzina" u lancu opskrbe. Brzina dostavljanja
robe do mjesta krajnjeg korisnika je klju¢na u lancu opskrbe u sljede¢im situacijama, kada su:
e Proizvodi u plijen-stanju ( proizvod je zaplijenjeni te ih je potrebno ¢im prije dostaviti
nadleznim institucijama kako bi ih na pravilan nacin osigurali), proizvodi podlozni
naglim izumiranjem (oni koji se viSe nece koristit), proizvod potreban korisniku u
kratkom vremenskom roku, vrijedna svoje mase (gdje je koli¢ina proizvoda velika),
vrlo skupa za upravljanje (¢im manje manipulacija proizvodom kako se ne bi ostetio).
e Potraznja za proizvodima je: promjenjiva, javlja se povremeno, (kada je odredena
koli¢ina proizvoda aktualna kratak period i velika je potraznja za njima), ciklicka.
e Tijekom distribucije: opasnost od krade, fizicke Stete, takoder ukoliko je potrebna

posebna paznja proizvoda tijekom prijevoza.

Troskovi su konstantno presudni, dok je zadovoljstvo korisnika najvazniji faktor za uspjesan
nastavak poslovanja. Zbog toga u izgradnji modela vrednovanja efektivnosti opskrbnog lanca,
svi faktori koji se koriste za osnivanje u¢inkovitosti, kao $to je brzina, pouzdanost, troskovi i
zadovoljstvo kupca, jednako su vazni i treba im se pridavati paznja jer samo zadovoljan

korisnik ¢e nastaviti poslovanje.

Pabavijac
lL\‘i'u" \ et ’
e Maloprodaja § KUPAC
Dobavipac : i
teRStila T ; f
E :
Dobavijac EVORNICA =4 Distribucijski |
Sintetike (91:15(9) = centag (DE) &
e :
DODEAITEGS  _— : :
PELOEA o | — G
Dobavipac / ..................
ambalaze
NABAVA PROIZVODNJA DISTRIBUCLJA POTROSNJA

Slika 3.Primjer opskrbnog lanca
Izvor: https://repozitorij.fpz.unizg.hr/islandora/object/fpz%3A18/datastream/PDF/view
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2.2.2. Razine planiranja u opskrbnim lancima

Opcenito govoreci, planiranje predstavlja formalni proces utvrdivanja vizije, misije i

ciljeva poduzeéa, izbor adekvatnih strategija za ostvarenje ciljeva, te utvrdivanje zrtava i

koristi koje poduzece ima ostvarenjem tih ciljeva. Svrha planiranja logistike je sama provjera

mogu li raspolozivi resursi poduzeca zadovoljiti buducu potraznju i ukazati na situacije u

kojima potraznja ne moze biti zadovoljena u trazenim koli¢inama i vremenskom razdoblju. S

obzirom na planski horizont i objekte planiranja, globalni i lokalni planski zadaci unutar

logistickog lanca se dijele na tri razine:

Strateska razina - glavni zadatak strateSke razine planiranja je definiranje strategije
poduzeéa oblikovanjem optimalne konfiguracijske proizvodne i logisticke mreze
izmedu viSe poduzeéa. Optimalno rjeSenje odabire se na temelju alternativnih
konfiguracija pomoc¢u simulacije s obzirom na postavljene kriterije. U ovoj fazi
analiziraju se 1 modeliraju distribucijski kanali od isporucitelja sirovog materijala do
trziSta prodaje. Ovo slijedi na temelju planirane godis$nje koli¢ine, proizvodne koli¢ine
I stanja na skladistu. Cilj modeliranja je dobivanje realnog logistickog lanca

isporucitelja s obzirom na sva relevantna ogranicenja.

Takti¢ka razina - u ovoj fazi, na temelju podataka koji su dobiveni na strateskoj
razini, definiraju se odredeni €lanovi proizvodne mreZe s obzirom na dugorocne
proizvodne 1 transportne planove. Cilj ovog planiranja je sinkronizacija srednjoro¢nog
1 dugorocnog programa planiranja s obzirom na kapacitete i1 termine (izmedu 3 1 6
mjeseci). Ulazni podaci za ovo planiranje su potrebne informacije o strukturi
logistickog lanca, prognoze prodaje, te potrebe kupaca. Na temelju ulaznih podataka
vr$i se grubo planiranje nabave, proizvodnje i distribucije. Planiranje se izvodi
pomoc¢u simulacije raznih alternativa s obzirom na resurse, troSkove 1 vrijeme

isporuke.

Operativna razina — preko sustava upravljanja te planiranja proizvodnjom odvija se
operativno provodenje postavljenih planova. Za organizaciju upravljanja logistickim
lancem mogu se koristiti postojece organizacijske strukture PPC (Production Planning
and Control), koje se moraju prosiriti u ovisnosti od vanjskog partnera. Vrlo je vazno

osigurati brzu izmjenu informacija izmedu dobavljaca i kupaca u cilju postizanja brze
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reakcije na neplanirane dogadaje (npr. smetnje, kratkoro¢ni specijalni nalozi i dr.).
Tipi¢ne planske funkcije na operativnoj razini su fino planiranje (na temelju planova

na takti¢koj razini), te upravljanje nalozima (skladista i transporta).

Dobro upravljanje opskrbnim lancem cilj je svake suvremene tvrtke koja u doba sve ostrije
konkurencije te uvjetima globalizacije Zeli ucvrstiti svoje mjesto na svjetskom trzistu. Kako bi
se ostvarilo u¢inkovito uvodenje koncepta upravljanja opskrbnim lancem, vaznu kariku u
samom postupku predstavlja spremnost na moguce promjene misljenja svih bitnih
kooperacijskih partnera unutar logistickog lanca. Spomenute promjene najvece su u podrucju
glede organizacije proizvodnog procesa, dok se manje odnose na organizacijske strukture.
Temeljna je promjena prijelaz s funkcionalne organizacije prema organizaciji orijentiranoj
prema procesima. Pri uvodenju upravljanja logistickim lancem mora se analizirati postojece
stanje 1 to korak po korak. Nakon analize postojeceg stanja slijedi definiranje ciljne strukture 1
realizacija postavljenih ciljeva. Paralelno s organizacijskim promjenama nuzno je postaviti
koncept skolovanja (Change Management) te na temelju njega provesti Skolovanje osoblja. Za
uspjesno provodenje projekta nuzno je stru¢no osoblje koje prihvaca novi koncept upravljanja

opskrbnim lancem.
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3. ZADACA 1 ELEMENTI DISTRIBUCIJE

U Sirem smislu raspodjele distribucija se promatra u sklopu jedinstvenog drustveno
reprodukcijskog procesa proizvodnje, raspodjele, razmjene 1 potrosnje. Distribucijom,
opc¢enito mozemo oznaciti strujanje gospodarskih dobara izmedu proizvodackih i potrosackih
jedinica. * Prema opéeprihvaéenoj definiciji Medunarodne trgovinske komore, predloZene
1947. godine "distribucija je stadij koji slijedi proizvodnju dobara od momenta kada su ona
komercijalizirana do njihove isporuke potrosa¢ima. Ona obuhvaca razne aktivnosti i
operacije, koje osiguravaju da se roba stavi na raspolaganje kupcima, bilo da se radi o
preradivac¢ima ili o potrosa¢ima, olakSavajuci izbor, kupnju i upotrebu robe. " Odnos logistike

nabave, proizvodnje i distribucije, prikazan je na slici 4.

Pod distribucijom se podrazumijeva djelotvoran prijenos dobara (roba ili usluga) od
mjesta proizvodnje do mjesta potroSnje uz minimalne troskove i odgovarajuéu razinu

zadovoljenja zahtijeva kupaca. 1

U kontekstu prometnog sustava, distribucija je sastavni dio prijevoznog lanca buduci

da funkcioniranje sustava distribucije uvijek uklju¢uje odredeni oblik prijevoza. 1

Distribucija obuhvaca skup aktivnosti koje su povezane s prometanjem gospodarskih
dobara izmedu proizvodaca i1 potroSaca. Ona sadrzi tako uskladeno pripremanje proizvedenih
dobara prema vrsti 1 koli¢ini, prostoru i vremenu, da se mogu ili odrZati propisani dobavni

rokovi(dovriavanje narudzbi) ili djelotvorno §to uspjesnije zadovoljiti o¢ekivanu potraznju. *’

U smislu poduzetni¢kih odluka i radnji distribucija je marketin§ka funkcija koja
upravlja kretanjima dobara od proizvodaca do krajnjih potrosaca, preko veletrgovinskih,

maloprodajnih, skladi$nih i transportnih institucija, kako bi ta dobra bila pristupacna kupcima

1417.18 segetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet, Osijek, 2006.
15 Samanovié, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet, Split, 2009.
16 Ivakovi¢ C.,Stankovié¢ R., Safran M.: Spedicija i logisti¢ki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb, 2010.
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kada ih trebaju i gdje ih trebaju 1 Zele. Distribucija je vazna jer nije dovoljno samo postojanje

potraznje robe, nego je bitno i da roba odredenim kanalima dode do potrosaca.'®

i DOBAVLJAC b K I:
. I LOGISTIKA ! ! UPAC i
: PROIZVODNJE: A
: Vo ;'
| L — i
! PRIHVAT ROBE I——» PROIZVODNJA I——» SPEDICIJA I i
: TR ;
: r ; :
: ~ TAMPON !
! SKLADISTE i
. P i
LOGISTIKA : i LOGISTIKA |
. NABAVE : ; DISTRIBUCIJE !

Slika 4. Odnos logistike nabave, proizvodnje i distribucije

Izvor: http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=194395

Logistika distribucije obuhvaéa: *°

e odredivanja distribucijskih kanala

e odluka o postavljanju zastupnika

e odluka za vlastiti ili tudi transport

e odluka o najmanjoj koli¢ini narudzbe
e odluka proizvoditi ili kupovati

¢ lokacije pojedinog skladista

e zaliha na pojedinim lokacijama

e sustav skladiStenja

e distribucija uz §to nize troSkove

19 http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=194395
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Danas se distribucija najéesc¢e sagledava s dva stajalista: 2°

1. Sa opéegospodarskog stajaliSta pod distribucijom se podrazumijevaju sve aktivnosti

koje sluze raspodjeli proizvedenih dobara potrosacima

2. Sa stajalista 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 poduzeca.
Ucinkovito kretanje gotovih proizvoda od kraja proizvodne linije do potroSaca, ukljucujuci
meduskladi$no poslovanje, izbor lokacije skladiSta 1 razne usluge kupcima, naziva se sustav
integralne distribucije, koji je najuze povezan s poslovnom logistikom. Pod sinonimom
distribucija oznacavala se i planska raspodjela dobara. Ona je povezana sa sustavom drzavnog
upravljanja ekonomijom, pri ¢emu je sektor trgovine imao ulogu raspodjele dobara. U
znanstvenoj literaturi opcenito je prihvaceno stav, da je distribucija uzi pojam od logistike,
budu¢i da logistika, osim distribucije, u sebi sadrzi upravljanje materijalom, sirovinama,
poluproizvodima i dijelovima od izvora proizvodnog procesa i upravljanje njegovim
odredenim segmentima. Distribucija obuhvaca tijek gotovih proizvoda, od zavrSetka procesa

proizvodnje do konaéne potrosnje.

Distribucija obuhvaca skup svih aktivnost koje su povezane s protokom robe izmedu
proizvodaca i potrosaca. Sadrzi tako uskladeno pripremanje proizvedenih dobara prema vrsti i
koli¢ini, prostoru i vremenu, da se mogu odrzati propisani dobavni rokovi i §to uspjesnije
zadovoljiti o¢ekivanu potraznju. Razvoj velikih poslovnih sustava, samim tim i distribucijskih
sustava postaje sve znacajniji, a uvjetovan je suvremenim procesima u svjetskom

gospodarstvu.

Takoder, distribucija se moze podijeliti i na dva podsustava prema djelatnostima kojima su

povezani distribucijski organi.

20 gsegetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski fakultet, Osijek, 2006.
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Dijeli se na:

1. Akvizicijski distribucijski sustav

2. Logisticki, odnosno fizicki distribucijski sustav

Pod pojmom akvizicijski distribucijski sustav podrazumijeva se menadzment distribucijskih
puteva, odnosno distribucijskih kanala, dok je logisticki distribucijski sustav usmjeren na to
da savladava prostor i vrijeme putem prijevoza i skladiStenja i da se bavi obradom narudzbi i

isporukama te logistikom nabave, odnosno kretanjem materijala i robe.

Nove tehnologije prijevoza, pakiranja i odrzavanja ispravnosti robe omogucuju nove
koncepte u distribuciji robe. Tehnoloske moguénosti proizvodnje robe sa prakticno
neograni¢enim rokom trajanja, omogucéuju proizvodnju u jednoj zemlji, za potrebe drugih
zemalja. Tako velikoj koli¢ini proizvoda treba organizirati uc¢inkovitu distribuciju, kod koje
potroSaci nece osjetiti veliku fizicku udaljenost proizvodnje. U danasnjim okolnostima,
Kljucna je stvar, fleksibilnost u proizvodnji. Potrebno je proizvesti robu odredene vrste i
kvalitete koju potrosaci Zele i hoce kupiti, uz troskove koje ¢e prihvatiti trziSte. U proslosti,
cak 1 danas, Cesto prevladava misljenje da je najvaznije proizvesti robu uz minimalne
troskove, bez obzira kolika je potraZznja za njom na trziStu. Ovakav oblik razmisljanja doveo
je do izgradnje velikih tvornica koje 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 ve¢ i troskovi distribucije.

3.1. Zadaéa distribucije

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

se sastoje u sljedec¢em:
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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
e plasman novih proizvoda (ili usluga) na trzistu

e stvaranje i mijenjanje navika potrosaca. 2

Omoguciti dostupnost proizvoda ili usluga kupcima, u odgovarajucoj koli¢ini i asortimanu, u
odgovaraju¢em vremenu i na odgovarajuéem mjestu, osnovna je svrha distribucije kao

djelatnosti.

3.2. Pokazatelji distribucije

Pokazatelji distribucije mogu se podijeliti na dva nacina:

e stupanj distribucije

e gustoca distribucije.

Stupanj distribucije pokazuje odnos realiziranih 1 mogucih prodajnih mjesta koja Zele
proizvodaci ili oéekuju potrosaéi. Zapravo, stupnjem distribucije oznacava Se prisutnost
nekoga proizvoda u trgovini, tj. moguénost njegove kupovine.

Gustoc¢a distribucije pokazuje odnos mjesta ponude s brojem stanovnistva ili
povrSinom nekog prodajnog podrucja. Kao pokazatelji gustoce distribucije obi¢no se uzimaju
broj stanovnika na jednu prodavaonicu i broj prodavaonica na jedan km? ukupne povrsine

neke zemlje.?

3.3. Fizicka distribucija

2! Tvakovi¢ C.,Stankovié R., Safran M.: Spedicija i logisti¢ki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb, 2010.
22 Segetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet Osijek, Osijek, 2006.
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Strukturu sustava distribucije ¢ine kanali distribucije i1 fizicka distribucija. Kanali
distribucije su funkcionalni putovi, oblici i metode dostave robe od proizvodaca do potrosaca
(kupca). Fizicka distribucija obuhvaca sve radnje u svezi otpreme, skladiStenja, prekrcaja i
dostave robe. Fizicka distribucija ukljucuje kretanje sirovina i repromaterijala od izvora

nabave do pocetka faze proizvodnje.?

Fizicka distribucija je skup aktivnosti koje omogucavaju djelotvorno kretanje gotovih
proizvoda s kraja proizvodnog procesa do potrosaca. U nekim slucajevima ukljucuje kretanje

sirovina od izvora nabave do pocetka proizvodne linije.

Fizicka distribucija obuhvaca Sirok krug aktivnosti koje se bave djelotvornim kretanjem
gotovih proizvoda od kraja proizvodnje pa do potrosaca, kao i kretanjem sirovina od izvora

nabave pa do pocetka proizvodnje.?*

Izraz ,fizicka distribucija® cesto se 1 upotrebljava kao sinonim za ,logistika

marketinga® ili ,,trziSna logistika“.

Troskove fizicke distribucije bi trebalo minimizirati, jer su oni presudni za rentabilnost
tvrtke, stoga i alternativne 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.

Ove aktivnosti obuhvacaju sustav:
e narudZbe i isporuke robe,
e upravljanja zalihama,
e skladiStenja,
e manipulacije robom

e prijevoz (konvencionalni i mjesoviti).

Fizicka distribucija u sebe ukljucuje planiranje i kontrolu fizi¢kih tijekova robe od njenog

izvora do mjesta uporabe, kako bi se uz ostvarenje profita Sto bolje zadovoljile potrebe

2 Ivakovi¢ C.,Stankovié R., Safran M.: Spedicija i logisti¢ki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb, 2010.
24 Samanovi¢, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet, Split, 2009.
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kupaca, odnosno potrosaca. 1z toga proizlaze i distribucijska nacela u poslovanju, a ona glase: 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. Upravljanje kanalom distribucije i fizickom distribucijom prikazan je na slici 5.
Temeljna znacajka fizicke distribucije jest stalan tijek materijala ili proizvoda, s time da taj
tijek, na odredenim toCkama dozivljava zastoje. Razlog tim zastojima je potreba da se roba

neko vrijeme uskladisti, doradi, pakira, montira i sli¢no.

Prodaja predstavlja ¢in promjene vlasniStva nad prodanom robom, a distribucija premjestanje
robe od jednog vlasnika prema drugom. Roba se moZze distribuirati kroz razliite etape
proizvodnje unutar istog vlasnistva, a da nije prodana, Sto je ¢est slucaj u suvremenoj proizvodnji.
Distribucija i prodaja moraju raditi zajedno kako bi zajedno osigurali opskrbu kupaca u pravo
vrijeme, na pravom mjestu, u odgovarajuéem asortimanu. Globalizacija trziSta, dislokacija
proizvodnje, pojava novih tehnologija u prijevozu, pakiranju i odrzavanju robe u ispravnom stanju
pridonijeli su moguénosti da se proizvodi u jednoj drzavi za potrebe drugih drzava. Fleksibilnost u
proizvodnji kljucna je stvar. Potrebno je proizvesti robu odredene vrste i kvalitete koju potrosaci

7ele i hoée kupiti, uz troskove koje ¢e prihvatiti trziste.?

25 Krpan Lj., Furjan M., MarSani¢ R.: Potencijal logistike povrata u maloprodaji, Sveuciliste Sjever, 2014.
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UPRAVLJANJE KANALOM

PROIZVODAC

UPRAVLJANJE FIZICKOM DISTRIBUCIJOM

$ SKLADISTE GOTOVIH PROIZVODA
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(VELETRGOVAC V/ILI
TRGOVAC NA MALO)

v

PRIJEVOZ DO LOGISTICKIH/DISTRIBUTIVNIH CENTARA

v

<

POTROSAC/KUPAC

K

SKLADISTE POSREDNIKA
(NPR. VELETRGOVCA I/ILI TRGOVCA NA MALO)

1) ISPORUKA ZA DALINJU PRODAJU ILI POSLOVNU POTROSNJU =
2) DOSTAVA NA MJESTO PRODAJE
3) ISPORUKA KRAJNJEM KUPCU

Slika 5. Upravljanje kanalom distribucije i fizickom distribucijom

Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/

Pored kanala distribucije treba razlikovati i1 fizicku distribuciju s aktivnostima

transportiranja, skladiStenja, cuvanja i rukovanja. Prema tome, kanali distribucije oznacavaju

put robe od proizvodaca do potroSaca, a fizicka distribucija je nacin dostavljanja robe,

skladiStenja i ¢uvanja robe. Razlika izmedu distribucijskih kanala, koje ¢ine sudionici u

prometu robe i fizicke distribucije, koju Cine tokovi robe, moze se prikazati funkcijskim

karakteristikama tokova i to¢aka zadrzavanja, koje kod kanala imaju karakteristike institucija,

poduzeca, potrosaca i1 sl. dok se kod fizicke distribucije toCke karakteriziraju njihovim

funkcijskim obiljezjima. Razlika je prikazana na slici 6.

20



SKLADISTE

PROIZVODAC PROIZVODACA

DISTRIBUCHSKI
CENTAR

TRGOVINA NA
VELIKO

, /2%‘ TRGOVINA NA PRODAVAONICA

v
gt MALO
%=  POTROZACL e POTROZAC
Qi 0
KANAL DISTRIBUCIJE FIZICKA DISTRIBUCIJA

Slika 6. Razlika izmedu kanala distribucije i fizi¢ke distribucije
Izvor: http://e-
student.fpz.hr/Predmeti/P/Planiranje_logistickih_procesa/Materijali/Nastavni.pdf,

3.3.1. Upravljanje fizicCkom distribucijom

Upravljanje fizickom distribucijom se prosirilo na upravljanje cijelim opskrbnim
lancem. Upravljanje cijelim lancem opskrbe zapocCinje prije samih aktivnosti fizicke
distribucije, s namjerom da se izvrSi nabava repromaterijala, nastavlja se s efikasnim
pretvaranjem tih materijala u gotove proizvode 1 njihovim dostavljanjem konacnim
potroSacima. Izabiru se bitni dostavlja¢i 1 njima se pomaze u podizanju proizvodnosti u
opskrbnom lancu, ¢ime se postize ukupno smanjenje troskova tvrtke. 28

Zbog toga se istice da fizicka distribucija ukljucuje planiranje, primjenu i kontrolu
protoka materijala i krajnjeg proizvoda od tocke izvora do tocke koriStenja kako bi se
zadovoljili zahtjevi kupca 1 ostvario profit. Veoma je vazno da je ta roba na raspolaganju

kupcima u pravo vrijeme i na pravom mjestu.

26, 27, 8gggetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski fakultet, Osijek, 2006.
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3.3.2. Sustav fizicke distribucije

Sustav fizicke distribucije obuhvaéa sljedeée elemente:?’
e Zalihe
e Transportiranje, ukljucujuci i lokalnu isporuku
e Skladistenje i rukovanje materijalom i gotovim proizvodima

e Komunikaciju, obradu podataka i kontrolu

Cilj fizic¢ke distribucije je dostava pravih dobara na pravo mjesto u pravo vrijeme i uz najnize
troskove. Uz maksimalnu uslugu takve rezultate istovremeno je nemoguce postiéi jer
maksimalna usluga povlaci i visoke troskove. Zbog toga se tezi optimizaciji i samih troskova,
ali 1 optimizaciji izmedu troSkova i prihoda, jer se nerijetko deSava da se sniZenje jednog
odrazava na povecanje drugog troska. Izbor sustava fizicke distribucije podrazumijeva
istrazivanje ukupnih troskova distribucije u razli¢itim predlozenim sustavima i odabir onoga
koji minimizira ukupne troSkove, ukljucujuci i troSkove izgubljene prodaje zbog zastoja
isporuke. Ako nije moguce utvrditi te troskove zbog izgubljene prodaje, treba minimizirati
troskove fizicke distribucije uz ostvarenje ciljne razine usluge kupcu. Danas za ostvarenje tih
ciljeva veliku ulogu igraju suvremene informaticke tehnologije, koje do izrazaja dolaze
osobito kod procesiranja narudzbe te se moze znatno ubrzati ciklus narudzba — otprema —
fakturiranje, ali su klju¢ne i za upravljanje ukupnom fizi¢kom distribucijom.?® Npr. tvrtka
,General Electric® je ve¢ prije dvadesetak godina primjenjivala informaticki sustav, kod kojeg
se na osnovi primljene narudzbe provjerava bonitet kupca, te nalazi li se naruena roba na
zalihi. Racunalo daje nalog za otpremu, ispostavlja fakture kupcu, azurira stanje zaliha, Salje
nalog proizvodnji za nove zalihe te Salje odgovor natrag prodajnom osoblju da se narucena

roba kupca nalazi na putu. Cijeli taj proces je gotov za manje od 15 sekundi.
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4. KANALI DISTRIBUCIJE

Put kojim se proizvod ,premjesta“ od proizvodaca do potrosa¢a naziva se kanal
distribucije. U njemu sudjeluje proizvodac i1 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 poduzeée.?

Pored fizic¢ke distribucije, koju ¢ine fizicki tijekovi robe, od kraja proizvodnje do
potroSaca, kao i kretanje sirovina i materijala od izvora do pocetka proizvodne linije, razlikuju
se jo$ i marketinski (trgovinski) kanali distribucije, pod kojima se podrazumijevaju unutarnje

organizacijski jedinice proizvodaca i vanjskih posrednika, preko kojih roba stize do potrosaca.

Definicija kanala distribucije, prema Americkom udruZenju za marketing glasi: "UnutraSnje
organizacijske jedinice i vanjski posrednici preko kojih kruzi promet robe i usluga. Prema
L.P. Bucklinu definicija kanala distribucije glasi: "skup institucija koje obavljaju sve one
aktivnosti (funkcije) koje su prisutne pri kretanju proizvoda i njegova vlasniStva od

proizvodnje do potrosnje."

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 stolje¢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 razli¢itim putanjama, koje proizvodi ili usluge prolaze nakon

svoga nastanka sve do kupovine i upotrebe od strane krajnjih korisnika. Dakle, marketinski

29 Krpan Lj., Furjan M., Marsani¢ R.: Potencijal logistike povrata u maloprodaji, Sveuciliste Sjever, 2014.
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kanali, odnosno distribucijski kanali, su sve one organizacija koje proizvod mora proci

izmedu svoje proizvodnje i potrosnje. *°

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 protivnom kupac neée odabrati kao opskrbljivaca. Znaci troSkovi i posredovanja moraju
biti nizi od troskova koji bi nastali kada bi proizvodac¢ 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. lzabrani kanali
bitno utjecu na ostale marketinske odluke jer o tome tko ¢e prodavati proizvode neke tvrtke

ovisi i politika cijena, izbor vlastitih prodavaca, izbor naéina propagiranja i sli¢no. 3

4.1. Funkcije kanala distribucije robe

Posebno je vazno da su funkcije elementarnije nego institucije koje ih izvrSavaju. Promjene u
institucijama kanala uvelike odrzavaju otkrivanje djelotvornijih puteva za spajanje kanala ili
razdvajanje ekonomskih funkcija koje se moraju obavljati da bi se ciljanim kupcima osigurao
puni asortiman. Neke od funkcija su:®2

e Informacija (na temelju istrazivanja trzista)

e Promocija

e Pregovaranje

e Narucivanje (komuniciranje o namjerama kupovina kod proizvodaca)

e Financiranje

e Preuzimanje rizika

e Fizicko posredovanje

e Placanje

e Pravni naslov (prijenos vlasniStva)

30 Segetlija Z.: Razvoj i vaznost kanala distribucije, Suvremena trgovina broj 3, 2004.
8L 32 Gegetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet Osijek, Osijek, 2006.
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Neke od navedenih funkcija izvrSavaju se prema naprijed (b,g,i), neke prema natrag (d,h), a

neke u oba smjera (a,c,e,f).

4.2. Tokovi u kanalu distribucije

Ocito da funkcije kanala stvaraju odredene tokove kroz kanal (slika 7.) i ti tokovi imaju
razliCite pravce. Tokom u kanalu distribucije oznacavamo skup funkcija, koje odredenim
slijedom obavljaju ¢lanovi kanala. Razlikuju se tokovi prema naprijed kroz kanal, npr. tok
proizvoda, prijenos vlasnistva kroz kanal i promotivni tok, od potroSaca prema proizvodacu,
tok kroz kanal ide unazad, npr. tokovi naruivanja i pla¢anja. Tokovi informacija,

pregovaranja i rizika usmjereni su prema naprijed i prema nazad.

Tok proizvoda (fizicki)

Proizvodad

Valetrgovac Potrofad

Prijenos vlasnistva
Tok pladanja =nta mnta

T ok informanija

Maloprodaja

Promaocijsid tok

$ )

Slika 7. Tokovi u kanalu distribucije
Izvor: http://ef.sve-
mo.ba/arhiva/materijal/3_PE/2012%202013%20Kanali%20Distribucije%20predavanja%20111%20PE.pdf

33 Predavanja Soce Kraljevi¢ S., Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije
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4.3. Vrste kanala distribucije

Postoji nekoliko vrsta kanala distribucije, shematski su prikazani na slici 8. 3

B » Trgovina na malo >
P
p
R C »| Trgovina na veliko > o
0
D | ~ - 3
| ——»{ Trgovina na veliko » Trgovina na malo »
R
Z
v E —»| Distributivni centar » Trgovina na malo » O
8
0
F —» Cash & Carry » Trgovina na malo » A
D -
C
A G — Broker » Trgovina na malo >
¢
Spec. distr. - a2 1|
H — S odiztta » Trgovina na malo >

Slika 8. Vrste kanala distribucije
Izvor: Samanovig, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet, Split, 2009.

Kanal A ima karakteristiku izravnog kanala distribucije, tj. proizvoda¢ ima mogucénost da
prodaje robu izravno putem svoje maloprodajne mreze, kataloga, novinskih oglasa, televizije,
interneta i sl. Dostava robe se obavlja preko poste, prijevoznika ili dostavne sluzbe.

Kanal B ima karakteristike kratkog, neizravnog kanala u kojem se nalazi, osim proizvodaca,
kao posrednik i trgovacko poduzece na malo.

Kanal C ima takoder karakteristike kratkog kanala distribucije. Njime se uglavnom koriste
veliki potroSaci kao §to su bolnice, hoteli, Skole i sl.

Kanal D ima karakteristike dugog kanala jer u njemu sudjeluje viSe posrednika. Roba se
potrosac¢ima dostavlja preko trgovinskih poduzeca na veliko i trgovinskih poduzeca na malo,
pri ¢emu trgovinska poduzeca na veliko u pravilu koriste svoja vlastita skladiSta 1 prijevozna

sredstva. Ovim kanalom se najcesce distribuira roba Siroke potroSnje.

3 Samanovi¢, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet, Split, 2009.
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Kanal E je takoder dugi kanal te se najéeS¢e koristi pri opskrbi regionalnih trzista robom
Siroke potrosnje.

Kanal F je karakteristian po prodaji robe za gotov novac. Koristi ga trgovina na veliko pri
prodaji robe obrtnicima i vlasnicima malih trgovina po sustavu ,,Cash & Carry* (Plati 1 nosi).
Roba se pla¢a gotovinom, prilikom preuzimanja.

Kanal G je relativno rijedak kanal distribucije jer je karakteristican po brokeru kao
posredniku. Broker je samostalni trgovac koji bez ikakvog trajnog ugovornog odnosa, na
temelju konkretnih naloga, posreduje izmedu kupca 1 prodavatelja, pri sklapanju
kupoprodajnog ugovora. Pored posredni¢ke uloge, brokeri mogu na trziStu obavljati i poslove
smjestaja, sortiranja, pakiranja, reklamiranja, pa sve do osiguravanja potrebnih dokumenata
koji su neophodni pri prodaji robe.

Kanal H je kanal koji se sve ceS¢e koristi u razvijenim industrijskim zemljama.
Karakteristican je po specijaliziranim distribucijskim poduzeé¢ima, kao posrednicima u
distribuciji robe. U razvijenim industrijskim zemljama proizvodaci sve ceSce povjeravaju
razli¢ite poslove pri distribuciji robe specijaliziranim distribucijskim poduze¢ima. Pokrivenost

trziSta s primjerima proizvoda za odredeni kanal distribucije prikazan je na slici 9.

STRATEGLIA

POKRIVENOST! INTENZIVNA SELEKTIVNA EKSKLUZIVNA
BROJ KANALA ¥

DISTRIBUCLIE $T0 JE VISE MOGUCE NEKOLIKO JEDAN

BROJ STOJEVISEMOGUCES || OGRANICEN BROJ PRODAJINIH MJESTA

PRODAJNIH NAMJEROM DA SE POKRIJE || S NAMJEROM POKRIVANJA STO JE JEDNO DOBRO POZNATO
MJESTA PODRUCJE CIJELOG TRZISTA || MOGUCE SIREG PODRUCJA TRZISTA

PRIMJER . ’ 5 ‘

PROIZVODA ZVAKACE GUME ORBIT HLADNJACI KONCAR | AUTOMOBILI PORSCHE

Slika 9. Pokrivenost trzista
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/

4.4. Struktura kanala distribucije

Kanal se moze sastojati od veceg ili manjeg broja ¢lanova, odnosno kanal moZe imati
razli¢itu duzinu ovisno o vrsti proizvoda i ciljnom trziStu. U suvremenom poslovanju
ucinkovita distribucija nije moguca bez uklju¢ivanja jednog ili viSe posrednika. Posrednici su
u pravilu, visoko specijalizirane organizacije iz podrucja prijevoza, trgovine na malo, trgovine
na veliko 1 slicno. Posrednik moze biti agent, broker, diler, distributer, prodava¢ na malo,

veletrgovac 1 preprodavac. Uloga posrednika u kanalu dolazi do izrazaja pri obavljanju
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distribucijskih aktivnosti vezanih uz fizicko kretanje 1 Cuvanje robe te financiranje distribucije
robe, komuniciranje sudionika u razmjenskom procesu. Koristi od posrednika u kanalu prije
svega dolaze do izrazaja kroz smanjenje distribucijskih troskova, uskladenje kolicine i
asortimana na relaciji proizvodac-potrosac, bolje usluge potrosaCima te specijalizacije
pojedinih sudionika u distribucijskom kanalu. Zbog moguénosti da se prilikom distribucijskih
operacija kod pojedinih posrednika u kanalu distribucije pojave suprotna kretanja, $to moze
izazvati konfliktne interese osiguranje optimalnih distribucijskih ciljeva postize se samo
putem kompromisa odgovaraju¢eg kanala distribucije. *

Postoje sljede¢i kanali (slika 10.): ¢

e kanal nulte razine
e kanal prve razine

e kanal druge razine
e kanal trece razine.

DIREKTNI KANAL — PROIZVODAG 1 —anAL NULTE RAZINE »  KUPAC

["PROIZVODAC 2 |—ANAL T RAZINE » MALOPRODAJA -/ KUPAC2

KANAL 2. RAZINE

DIREKTNI KANAL |— PROIZVODAC3 »| VELEPRODAJA 3 MALOPRODAJA 3  KUPAC 3

) KANAL 3. RAZINE ) B : _
! PROIZVODAC 3 9 AGENT/BROKER (~#» VELEPRODAJA 8 MALOPRODAJA -~  KUPAC3

Slika 10. Struktura kanala distribucija
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/

4.4.1. Kanal nulte razine

Kanal koji se sastoji od proizvodaca koji izravno prodaje krajnjem potroSacu je kanal nulte
razine (izmedu proizvodaca i potroSaca ne postoji posrednik) ili izravni kanal distribucije.
Primjeri uklju€uju prodaju od "vrata do vrata", prodaju putem kuénih prezentacija, televizijski
marketing, TV prodaju, prodaju putem kataloga, prodaju putem interneta te putem tvornickih
ducana. Na domacem trzi$tu su na taj nacin prisutni Zeppter, Tuppervvae, Amway, Golden i

mnogi drugi.

% Krpan L., Furjan M., Mar$ani¢ R.: Potencijal logistike povrata u maloprodaji, Sveuciliste Sjever, 2014.
3 Predavanja Soge Kraljevi¢ S., Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije
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4.4.2. Kanal prve razine

Kanal prve razine ukljucuje jednog posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca. Trgovci na
malo tipi¢ni su primjeri posrednika u kanalu za trziste krajnje potrosnje. Kod ovog kanala je

vazno da imamo samo jednog posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca.

4.4.3. Kanal druge razine

Kanal druge razine ukljucuje dva posrednika. Na primjer, uz trgovca na malo u kanalu se nalazi i
veletrgovac. Takva struktura kanala Cesta je kod proizvodaca koji proizvode dobra za Siroku
potrosnju, gdje postoji veliki broj maloprodajnih mjesta koja nude njihove proizvode, na primjer:

zvakace gume, duhanski proizvodi, ku¢anski aparati i sli¢no.

4.4 4, Kanal trece razine

Kanal tre¢e razine ukljucuje tri posrednika. Kod ove vrste kanala pored veletrgovca i
maloprodaje koji su prisutni kod kanala druge razine imamo i zastupnika. Zastupnika ve¢inom
imamo za proizvode Kkoji se uvoze iz inozemstva i zastupnik ih uvozi i dalje distribuira

veletrgovcima i trgovcima na malo. Zastupnik olaksava i ubrzava put do potroSaca.

4.5. Organizacija kanala distribucije

Paralelno s razvojem procesa koncentracije, tijekom vremena izmijenila se i organizacija
pojedinih kanala distribucije. Koncentracija u proizvodnji, trgovini i drugim djelatnostima
dovela je do toga da su tradicijski kanali distribucije, uglavnom stvar proslosti, a razvijaju se
razli¢iti oblici povezanosti u kanalima distribucije. Kod tradicijskih modela distribucije
medusobna je konkurencija i borba na trZiStu izmedu proizvodaca, trgovine na veliko 1
trgovine na malo, jer svaki sudionik samostalno i1 individualno djeluje na trziStu. S druge pak

strane, kod integriranih se kanala distribucije razvijaju oblici povezanosti.

Oblici povezanosti u kanalima distribucije mogu biti (slika 11.):

e horizontalni
e vertikalni
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e horizontalno - vertikalni (visekanalni).

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. Budu¢i da distribucijske mreze mogu imati horizontalnu i vertikalnu
dimenziju, moze se re¢i da kanal distribucije predstavlja vertikalnu trziSnu organizaciju
sudionika distribucije. Dakako, organizacija distribucije moZze se promatrati i u horizontalnom
smislu kada se promatraju sudionici sustava distribucije na istoj razini (npr. sva skladista za

isporuku nekog proizvodaca). 3/

U horizontalne oblike povezanosti spadaju, npr. nabavna udruzenja trgovaca na malo. Tu se,
dakle, radi samo o nabavi za poduzec¢a koja se nalaze na istoj gospodarskoj razini. Moze se
raditi i o suradnji poduzeca trgovine na malo u sastavu nekog trgovinskog centra u svezi sa
zajedniC¢kom ekonomskom propagandom 1 sl. Vertikalni oblici povezanosti odnose se na
poduzecéa koja nisu na istoj gospodarskoj razini. Oni su Cesto kombinirani s horizontalnim
oblicima povezanosti, tj. povezuju se poduzeca na istoj gospodarskoj razini medusobno, pa
onda i s poduzeéem (poduzeé¢ima) koja nisu na toj razini. Primjeri bi bili: dobrovoljni lanci,

fransizing-organizacija i 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 1 svaki nastoji maksimizirati svoje profite, makar i na ustrb sustava kao
cjeline. Ali nijedan od njih nema ni kontrolu nad drugim ¢lanovima kanala. Kod vertikalnog
marketing sustava postoji sustav u kojemu svaki od ¢lanova kanala priznaje druge ili im daje

povlastice i ima toliko snage da svi zajedno mogu suradivati. 3

37, 38 Segetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet Osijek, Osijek, 2006.
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VERTIKALNO

UDRUZIVANJE P e
] PROIZVODACI :
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TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC

NA MALO 1 NA MALO 2 NA MALO 3 NA MALO 4 NA MALO 5

. HORIZONTALNO
. I

= ISTA POSREDNICKA RAZINA UBRUZVANDE

¢ KUPCI |
RAZLICITE
POSREDNICKE
RAZINE

Slika 11. Organizacija kanala distribucije
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/

4.5.1. Horizontalna organizacija kanala distribucije

Horizontalna organizacija kanala distribucije sastoji se od proizvodaca, veletrgovaca i trgovaca na
malo koji djeluju kao jedinstven sustav. Jedan od ¢lanova kanala vlasnik je ostalih ¢lanova, ima s
njima ugovore ili dovoljno snage kako bi osigurao njihovu suradnju. Takav nacin organizacije
nazivamo i okomitom integracijom kanala. Potpuna okomita integracija znacit ¢e da je jedan ¢lan
ovladao svim dijelovima kanala od proizvodnje do potroSaca. Ovakav sustav omogucuje

upravljanje ponasSanjem kanala i kontrolu mogucih sukoba.

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 vlasnistvom (npr. Agrokor grupa)

e ugovorno — horizontalna organizacija — sastoji se od nezavisnih organizacija na
razliitim 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 vecu mo¢ 1 veli¢inu od ostalih sudionika (npr. proizvodaci poznatih
marki proizvoda s velikim udjelom na trziStu mogu ostvariti utjecaj na ¢lanove
kanala).
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4.5.2. Vertikalna organizacija kanala distribucije

Vertikalna organizacija kanala distribucije obiljezava suradnju organizacija na istoj razini
kanala pod vodstvom jednog od sudionika. Ovdje moze biti rije¢ i o udruzivanju medusobnih
konkurenata. Cesti primjeri su zajedni¢ki razvoj i proizvodnja u podrudju elektronike,
farmacije ili genetike gdje pojedinacna poduzeca nemaju dovoljno sredstava kako bi sama
izvela skupe projekte ili pratila brz razvoj tehnologije.®® Vertikalni oblici povezanosti odnose
se na tvrtke koje nisu na istoj gospodarskoj razini. Cesto su kombinirani sa horizontalnim
oblicima povezanosti, tj. povezuju se tvrtke na istoj gospodarskoj razini medusobno, pa onda i
sa tvrtkama koje nisu na toj razini, npr. dobrovoljni lanci, franSizne organizacije, itd.

Tri su glavne vrste vertikalnih oblika povezanosti:*°

1. Korporacijski
2. Dirigirani
3. Ugovorni

Vertikalni sustavi distribucijskih kanala temelje se na sustavu odlué¢ivanja koji na odreden
nacin kontrolira zajedni¢ke aktivnosti unutar kanala pri ¢emu se nastoji ostvariti suradnja i
koordinacija unutar ¢imbenika koji ¢ine distribucijski kanal. Cilj je pri tome ostvariti najveci
mogucéi uspjeh na trzistu. Takvim se sustavom kontroliraju sudionici distribucijskog kanala,
uklanjaju se potencijalni sukobi izmedu pojedinih ¢imbenika, a i postizu se uStede zbog
veli¢ine, mogucénosti pregovaranja i eliminacije dvostrukih usluga. Ako se taj dio distribucije
odvija u okviru istog vlasnistva tada se naziva korporacijski vertikalni sustav.**

Kod dirigiranog vertikalnog sustava radi se o koordinaciji postupnih faza proizvodnje i
distribucije na osnovi veli¢ine i snage jednoga od sudionika, npr. proizvoda¢ nekog
dominantnog brenda.*?

U ugovornom vertikalnom sustavu suraduju tvrtke s razliCitih gospodarskih razina

proizvodnje ili distribucije, koje se objedinjuju zbog usteda ili zbog utjecaja na trZiste.

39 4predavanja Soce Kraljevi¢ S., Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali
distribucije
40,42 gegetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet, Osijek, 2006.
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4.5.3. Horizontalno vertikalna organizacija kanala distribucije

Horizontalno — vertikalna (viSekanalna) organizacija kanala distribucije nastaje kad poduzece

koristi dva ili viSe kanala distribucije koji ciljaju na jedan ili viSe trziSnih segmenata. Na

primjer, proizvoda¢ racunala moze svoje racunalo na trziStu krajnje potroS$nje distribuirati

izravno putem Interneta ili kataloga te u isto vrijeme putem specijaliziranih prodavaonica

racunala i/ili velikih diskontnih centara. Ovakvim pristupom proizvoda¢ ¢e pokriti ve¢i dio

trzista 1 uciniti svoj proizvod dostupnijim, ali ¢e istovremeno potaknuti i konkurenciju medu

svojim kanalima distribucije §to mozZe biti uzrok sukobu.*® Jo§ jedan primjer organizacije kanala

distribucije prikazan je na slici 12.

CLanOVv!

PROWZVODAL

POTROGAC

l||||‘.

FUNKCIJE

DIZAJN
PROIZVODNJA
MARKA PROIZVODA
CIJENA
PROMOCIJA
PRODAJA

KUPNJA
SKLADISTENJE
PHOMOCLIA
IZLAGANJE
PRODAJA
ISPORUKA
FINANCIRANJE

KUPNJIA
SKLADISTENJE
PROMOCIIA
IZLAGANJE
PRODAJA
ISPORUKA
FINANCIRANJE

e

Slika 12.0rganizacija kanala distribucije
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/

4.6. Odnosi ¢lanova u kanalu distribucije

FUNKCIJE

DIZAIN
PROIZVODNJA
MARKA PROIZVODA
CIIENA
PROMOCIIA
KUPNJIA
SKLADISTENJE
IZLAGANJE
PROTAJA
ISPORAUKA
FINANCIRANJE

Clanovi kanala, posrednici izmedu proizvodaéa i krajnjeg kupca, koriste se zbog usmjeravanja

tijeka proizvoda i usluga, smanjenja broja transakcija i postizanja optimalnog asortimana.

43 Predavanja Soce Kraljevié S., Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije
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Oni, takoder, pronalaze kupce i drze zalihe. Mozemo reci da ¢e poduzeca koristiti posrednike
za plasman svojih proizvoda u onim slucajevima kad su oni u tome djelotvorniji i ué¢inkovitiji
od samog proizvodaca. Pri odabiru ¢lanova kanala i nacina njegova kreiranja u obzir se
moraju uzeti: Cimbenici unutar poduzeca, okruzenje u kojem poduzece posluje, proizvod te
trziSni ¢imbenici. Kanal distribucije se moze sastojati od veceg ili manjeg broja ¢lanova.
Svaki posrednik, predstavlja razinu unutar kanala.** Kao §to smo veé gore u tekstu navel,

brojem posrednika odreduje se razina kanala.

Kanali distribucije i njihovi ¢lanovi razvijaju se s viemenom prilagodavajuci se novonastalim
mogucnostima na trziStu. U spletu poduzeca i pojedinaca koji sudjeluju u kanalima odvija se
interakcija koja ¢ini dinamiku kanala distribucije. Odnosi unutar kanala su vodstvo, suradnja i

sukob.

VODSTVO

Vodstvo unutar kanala rezultat je mo¢i koju jedan od clanova (veletrgovac, proizvodac,
trgovac na malo ili neki drugi ¢lan) ima nad ostalim ¢lanovima kanala. Mo¢ definiramo kao
sposobnost pojedinog ¢lana kanala da kontrolira ili utjece na ponasanje drugog ¢lana kanala.
Ona izvire iz veli¢ine poduzeca, nadzora resursa, snage nagradivanja i kaznjavanja, ekspertne
snage, referentne snage, legitimacijske snage i snage prisile. Djelotvornost kanala distribucije

bit ¢e obiljeZena kvalitetom vodstva kanala.

SURADNJA
Suradnja u kanalu pretpostavka je djelotvornog kanala. Suradnjom unutar kanala stvara se

uspjesan kanal koji ostvarivanjem svojih ciljeva ostvaruje i pojedina¢ne ciljeve svojih
¢lanova. Promatranje kanala distribucije, kao jedinstvenog sustava distribucije, koji se natjece
s konkurentskim kanalima distribucije na trziStu te koji ima zajednicki cilj pomoci

uspostavljanju bolje suradnje medu ¢lanovima kanala. 4

SUKOB
Bez obzira koliko dobro bili oblikovani i vodeni kanali distribucije, medu njihovim ¢lanovima
¢e uvijek dolaziti do manjih ili vecih sukoba koji ¢e proizlaziti iz €injenice da razli€iti

poslovni subjekti ne mogu uvijek imati potpuno iste ciljeve. Sukob u kanalu mozemo opisati

4 http://ef.sve-mo.ba/sites/default/files/nastavni-materijali/K D%20za%20usmeni.pdf
% Predavanja Soge Kraljevi¢ S., Sveugiliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije
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kao situaciju u kojoj jedan od ¢lanova kanala smatra da ga drugi ¢lan svojim ponaSanjem

onemogucava ili ograni¢ava u ostvarivanju ciljeva.

Uzroci sukoba u kanalu mogu biti:

1. Razlike u ciljevima izmedu ¢lanova
2. Populacija koju ¢lan usluzuje

3. Pitanja prodajnih podrucja

4. Podjela rada u kanalu

5. Razlicite percepcije stvarnosti

6. Velika ovisnost posrednika o proizvodadu. 6

Najcesci su sukobi:
e sukob izmedu razli¢itih razina u okviru istog kanala (okomiti sukob) npr. sukob
izmedu proizvodaca i veletrgovca zbog toga Sto veletrgovac prodaje i konkurentske

proizvode

e sukob u okviru istih razina istog kanala (horizontalni sukob) npr. sukob izmedu

prodajnih salona koji drze istu marku vozila zbog preklapanja prodajnih podrucja

e sukob izmedu dva ili viSe kanala (viSekanalni sukob), kada proizvoda¢ uvede dva ili

vise kanala koji prodaju na istom trzistu. 4’

4.7. Stvaranje konkurentskih prednosti putem kanala distribucije

Stvaranje konkurentskih prednosti putem kanala distribucije 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 1 organizacijom kanala distribucije moze stvoriti konkurentska
prednost, odnosno dodati vrijednost svojim proizvodima i uslugama u svrhu pozitivnog

diferenciranja na trziStu. Takvi proizvodi predstavljat ¢e pozeljniju alternativu za potrosaca.

46 Predavanja Soc¢e Kraljevié S., Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije
4"Marusié E., Pomorski fakultet u Splitu, Marketinsko upravljanje, Upravljanje marketinskim kanalima, 2014.
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Obiljezje je kanala distribucije da je njihovo uspostavljanje i trajanje vremenski duze od
ostalih varijabli marketinkog spleta. 48

Pronaéi kvalitetne ¢lanove kanala, obuciti ih, motivirati i optimalno postaviti cijeli sustav,
proces je koji moze trajati godinama. Poduzece koje koristi u¢inkovitiji sustav distribucijskih
kanala moze ste¢i odrzivu konkurentsku prednost za koju ¢e konkurentima trebati dugo
vremena da ju dostignu. Odnosi konkurencije sustava distribucije, prikazan je na slici 13. U
globalnom trziSnom natjecanju, koje je obiljezeno velikom neizvjesno$¢u svaka prednost
moze biti klju¢na za pobjedu.

Kanali distribucije u marketingu, ali i u suvremenom gospodarstvu, imaju sve vec¢i znacaj.
Razlozi tome su: povecéane teskoce u osiguranju odrzive konkurentske prednosti, porast snage
distributera u kanalima, posebice jacanje trgovina na malo, potrebe smanjenja troSkova
distribucije, ubrzan razvoj tehnologije i povec¢anje njezine uloge u razvitku i jadanju kanala. 4°
Neke od konkurentske prednosti koje poduzece moze ostvariti kroz kanale distribucije su:

e manji troSak kanala u odnosu na konkurente,
¢ bolja pokrivenost trzista,

e Dlizina proizvoda kupcima,

e Dbolja usluga,

e brza dostava,

e kvalitetnije usluzivanje i sli¢no. >

48 Predavanja Soc¢e Kraljevié S., Sveudiliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije
49, 50 http://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_download/1307-marketing-10.html
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Slika 13. Odnosi konkurencije sustava distribucije
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/

4.8. Trendovi u razvoju kanala distribucije

Kad poduzece odabere vrstu kanala koju ¢e koristiti treba izvrSiti izbor ¢lanova,
njihovo educiranje, motiviranje i vrednovanje. Proizvoda¢ mora povremeno procjenjivati i
modificirati (unaprjedivati) vrstu i sastav kanala. Optimalna struktura kanala mijenjat ¢e se s

vremenom te ¢e biti potrebno dodavati ili izbacivati pojedine ¢lanove iz kanala, dodavati ili

napustati pojedine kanale ili razvijati nove nacine prodaje i distribucije proizvoda.

Tako postoje sljedeci trendovi:

e internet kao kanal distribucije,

e kanali distribucije za usluge,

.

e reverzni ili obrnuti kanali distribucije
.

izravni marketing, izravna prodaja i izravni kanali distribucije,

vrijednosne mreze kao kanal distribucije. >

Na evoluciju kanala distribucije utjecu brojni ¢initelji iz okoline:

e promjene vezane za kupce

e ekonomski utjecaji

51 http://ef.sve-

mo.ba/arhiva/materijal/3_PE/2012%202013%20Kanali%20Distribucije%20predavanja%20111%20PE.pdf
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e promjene u tehnologiji

e promjene u konkurentskim odnosima. >

Mogu se razlikovati tri razine prilagodbe kanala:

e dodavanje ili napustanje pojedinih sudionika kanala
e dodavanje ili napustanje odredenih trziSnih kanala

e razvijanje potpuno novog nacina prodaje na svim trzistima.

Nakon §to je poduzece odabralo alternativu kanala, mora selekcionirati (odabrati), motivirati i

ocijeniti posrednike.

ODABIR SUDIONIKA KANALA - proizvodaci se razlikuju u svojoj sposobnosti da privuku
kvalificirane posrednike u odabrani kanal. Oni trebaju odrediti koje karakteristike oblikuju
bolje posrednike, tj. trebali bi procijeniti broj godina iskustva i prakse posrednika, linije
proizvoda kojima se bavio, pokazatelje rasta i profita te reputaciju.

MOTIVIRANJE SUDIONIKA KANALA - posrednici moraju biti motivirani kako bi §to
bolje obavljali svoj posao. Stimuliranje sudionika u kanalu, u cilju postizanja vrhunskih
performansi mora poceti razumijevanjem njihovih Zelja 1 potreba. Proizvodaci ¢e najbolje
ostvariti suradnju ako primjene utjecaje: referentnosti, stru¢nosti, legitimnosti, nagrade, a

izbjegavajuéi utjecaj prisile. *3

OCJENJIVANJE SUDIONIKA KANALA- proizvoda¢ mora povremeno ocijeniti posrednika
usporedujuc¢i ih s prihvacenim standardima, kao Sto su postignute prodajne kvote, razina
zaliha, vrijeme isporuke potroSacu, postupanje s oSteenim 1 izgubljenim proizvodima te

suradnja u programima promocije i edukacije.

Organizacija kanala se mora kroz neko vrijeme modificirati kako bi kanal udovoljio novim
uvjetima na trzistu. Modifikacija je nuzna:

e kada izvorni distribucijski kanal ne djeluje kako je planirano

52 http://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_download/1307-marketing-10.html
%3 Predavanja Soge Kraljevi¢ S., Sveugiliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije
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e kada se mijenja nacin kupnje potrosaca
o kada se trziSte Siri

e kada raste konkurencija

e kada se pojavljuju novi inovativni kanali distribucije

e kada proizvod prelazi u kasnije stadije zivotnog vijeka proizvoda. >*

% Predavanja Soge Kraljevi¢ S., Sveugiliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije
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5. SUDIONICI DISTRIBUCIJE

Sudionicima distribucije robe smatraju se proizvodna poduzeca, trgovinska poduzeca i

poduzeca za pruzanje trgovinskih usluga. Sudionici distribucije prikazani su na slici 14.

SUDIONICI DISTRIBUCLIE

PODUZECA ZA PRUZANJE
TRGOVINSKIH USLUGA

PROIZVODNA PODUZECa TRGOVINSKA PODUZECA

TRGOVINSKA PODUZECA ZA
POSPJESENJE DISTRIBUCLE:
encije, komisionari, Spediter
duzeca za kontrolu kvalitete
kvantitete

GOVINSKA PODUZECA NA

ODIJELI NABAVE VELIKO

TRGOVACKA PODUZECA ZA
GOVINSKA PODUZECA NA | OSIGURANJE PROSTORA:
MALO veletrznice, gradske trznice,
trgovinski centri

JELI PRODAJE: prodavaonica
tigovacki putnici, prodaja prekd
taloga, televizije, internet i si

GOVINSKA PODUZECA NA TRZISNE INSTITUCUE:
VELIKO | MALO kcije, sajmovi uzoraka, burzé

Slika 14. Sudionici distribucije
Izvor: tp://e-student.fpz.hr/Predmeti/D/Distribucijska_logistika_I/Materijali/Nastavni_materijali_6.pdf),

Proizvodna poduzeéa kao sudionici u distribuciji imaju znacajno mjesto, bez obzira, radi li
se 0 pomo¢noj karici sa snaznim utjecajem na ostale sudionike distribucije ili o nastojanju da
se §to izravnije stupi u kontakt s kupcima vlastitih proizvoda. Sudjelovanje proizvodnih
poduzeca u procesu distribucije ima prednosti i nedostataka. Prednost je, §to proizvodna
poduzeca izravnom prodajom robe potroSacima imaju bolju kontrolu prodaje, ostvaruju

izravan uvid u ponaSanje potroSaca i njihove zahtjeve u pogledu kvalitete i asortimana robe.
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Nedostatak je, $to ¢esto imaju vece troskove distribucije, nego da su je povjerili posredniku,

Sto slabi njihov angazman u proizvodnji.

Trgovacka poduzeca su najvazniji nositelji distribucije. Javljaju se u obliku trgovackih
poduzeca na veliko (grosisti), trgovackih poduzeca na malo (detaljisti) 1 trgovackih poduzeca

na veliko i malo.

Trgovacka poduzeca na veliko pruzaju usluge proizvodacima, trgovackim poduzec¢ima na
malo i velikim potroSac¢ima (bolnice, radnic¢ki restorani, domovi i dr.) Ti sudionici procesa
distribucije, kroz drzanje znatne koli¢ine zaliha razli¢ite robe, omoguéuju ravnomjerno

odvijanje proizvodnje i prodaje.

Trgovacka poduzeéa na veliko: >°
e veletrgovacki posrednici,
e Dbrokeri i agenti,
e filjjale i predstavnistva proizvodaca i malo prodavaca,

e raznovrsni veletrgovci.

Veletrgovacki posrednici - samostalni poduzetnici koji obavljaju posao samostalno i u svoje

ime, za svoj ratun. Mogu raspolagati Sirokim, ogranicenim 1ili specijaliziranim asortimanom,
pruzati punu (grosisti 1 industrijski distributeri) 1 ograni¢enu uslugu (veletrgovcei po sustavu
“plati 1 nosi”, veletrgovci s dostavom, posrednici u otpremi robe, veletrgovci putem kataloSke

prodaje, proizvodacke zadruge).

Brokeri i agenti - ne zadrZavaju pravo na robu ve¢ obavljaju nekoliko funkcija i ne preuzimaju

rizik. Specijaliziraju se za odredenu liniju proizvoda i vrstu kupaca. Brokeri povezuju
prodavatelja 1 kupca i pomazu u pregovorima .Agenti predstavljaju ili prodavatelja ili kupca

na stalnijoj bazi od brokera.

Filijale i predstavniStva proizvodaca i malo prodavaca — osnivaju ih proizvodaci kako bi

umjesto veletrgovaca obavljali neke operacije (nadzor zaliha, prodaju, promociju, nabavu i

5 Predavanja Renko S.: Veleprodajno i maloprodajno poslovanje, Poslovna logistika Ekonomski fakultet
Zagreb
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sl.). Raznovrsni veletrgovci su specijalizirani veletrgovci poput poljoprivrednih zajednica
(otkupljuju poljoprivredne proizvode) i aukcijski poduzeca (aukcijama prodaju opremu i sl.

drugim poduzecima).

Trgovacka poduzeéa na malo prodaju robu izravno potroSa¢ima. To ¢ine, kroz razliCite
institucionalne oblike, koji su izloZeni stalnim promjenama. Najéesc¢e se spominju: klasi¢ne
prodavaonice, pokretne prodavaonice, samoposluge, supermarketi, hipermarketi, 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, $to povezuju proizvodnju i potro$nju, a to

uvjetuje vecu 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 mogucnosti povezivanja ponude i potraznje
odnosno prodavaca i kupca. One se bave kupnjom i prodajom robe u svoje ime 1 za svoj racun

1 ne javljaju se kao vlasnici robe pruzaju razli¢ite usluge u procesu distribucije.

Uloga posrednika

Danas se u praksi izmedu proizvodnje 1 potro$nje ubacuje sve viSe posrednika, koji
trebaju prostorno i vremenski povezati sve udaljenije sfere proizvodnje 1 potrosnje, s obzirom
na specijalizaciju i potrebe minimiziranja poslovnih transakcija. Za stvaranje asortimana i
koli¢insko pregrupiranje, trzisni posrednici ostvaruju uStede osobito smanjenjem broja
kontakata. Ako se ubaci viSe posrednika, tada je moguéi broj transakcija i veéi nego li bez
ijjednog posrednika. To znaci da samo optimalan broj posrednika minimizira broj prometnih

transakcija, §to je i prikazano na slici 15.

Ulogu prostorno-vremenske transformacije trgovine na veliko i trgovine na malo, kao
trzi$ni posrednici, obavljaju bolje, brze 1 djelotvornije od samih proizvodaca. Kada to nije
slucaj, ako je proizvoda¢ dosao u povoljniji polozaj na trzistu, onda ¢e promet obavljati sam

proizvodac ili ¢e kontrolirati kanal distribucije.
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Zbog toga se 1 navodi da je suvremena uloga distribucije omogucéavanje raspolozivosti
robe potrosa¢ima u uvjetima i na nacin koji odgovaranja njihovim Zeljama. Zadaci distribucije
se vezu za skracenje puta robe od proizvodaca do potrosaca, uz prostorno i vremensko
uskladivanje proizvodnje 1 potroS$nje i povecanje sposobnosti robe za promet te neprekidnu
cirkulaciju robe, usmjeravanje proizvodnje prema potrebama potro$nje, utjecaj na prodaju
novih proizvoda, na potroSacke navike i zastitu interesa potrosaca.

Uz sve navedeno, bitno je naglasiti da i posrednici koji ne preuzimaju vlasniStvo nad
robom ostvaruju ucinke smanjivanjem broja kontakata, ubrzanjem Sirenja potrebnih

informacija, pronalaZzenjem poslovnih partnera, itd.

PROIZVODAC KUPAC PROIZVODAC KUPAC

K2

POSREDNIK

K;

Ks

Ks

POTREBAN BROJ KONTAKATA JE POTREBAN BROJ KONTAKATA JE
3x5=15 (3x1)+(5x1)=8

Slika 15. Uloga posrednika u distribuciji
Izvor: https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/
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6. TROSKOVI DISTRIBUCIJE

Troskovi distribucije nastaju nakon proizvodnog procesa i obuhvaéaju: *
e Troskove skladistenja
e Troskove prijevoza
e Troskove obrade narudzbi
e Troskove pla¢a administrativnog osoblja
e Komunikacijske troskove
e Troskove servisa kupcima

e Ostale troSkove vezane uz distribuciju robe

U strukturi ukupnih troskova distribucije najvece uce$¢e imaju troskovi prijevoza robe,

skladiStenja 1 drzanja zaliha, Sto se moze vidjeti iz slike 16.

Troskovi skladiStenja ukljucuju najam, izgradnju, odrzavanje, rasvjetu, osiguranje, place
skladi$nih radnika, troskovi drZanja zaliha i ostale troSkove koji se odnose na zgrade i opremu
skladista.

TroSkovi drzanja zaliha Cesto se promatraju odvojeno; troSkovi kapitala, troskovi upravljanja i

kontrole zaliha, troskovi rizika koji javlja uslijed krade, loma i drugih gubitaka na robi.

Cimbenici koji utjeéu na troskove skladistenja su:
e veliCina, broj 1 vrsta skladiSta (javno/privatno),
e regionalna lokacija skladista,
e cijena i starost skladiSne zgrade,
e vrsta i koli¢ina skladiSne robe,

e porezna politika drzave itd.

Struktura troskova skladistenja ovisi o:

e vrsti 1 koli¢ine uskladiStene robe,

%, 57 predavanja Renko S.: Sudionici distribucije i troskovi distribucije, Poslovna logistika, Ekonomski fakultet,
Zagreb
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e nacinu upravljanja zalihama,

e velidini zaliha.

Najveca stavka u troSkovima skladistenja su troskovi rada. Troskovi zgrade variraju ovisno o
vlasnistvu i cijeni izgradnje. Troskovi po jedinici uskladistene robe nizi su kod vecih skladista

(nizi troskovi po jedinici uskladiStene robe).

Troskovi prijevoza ukljuCuju transport robe od mjesta proizvodnje do lokalnog skladista i
troskovi isporuke robe kupcima (lokalna dostava). Robu moze prevoziti: proizvodac (vlastitim

sredstvima) ili vanjski prijevoznik.

Ukupna kilometraza prijevoza robe dijeli se na dva dijela:

1. kilometraza od skladista proizvodaca do distribucijskog skladista u zoni isporuke (veéa
prijevozna sredstva), troskove snosi proizvodac

2. kilometraza od skladiSta u zoni isporuke do kupca (manja dostavna vozila), troskove snosi

kupac

Podrika korisnicima/  Administracija Upravljanje zalihama
unos narudzbi 4% 2% 26 %

SkladiStenje 24%

Transport 44%

Slika 16. Podjela troskova distribucije
Izvor: https://repozitorij.fpz.unizg.hr/islandora/object/fpz%3A18/datastream/PDF/view
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/. KRITERIJI ZA ODABIR KANALA DISTRIBUCIJE

Ovisno o ciljnim kupcima razvijati ¢e se 1 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

e identifikaciju i vrednovanje glavnih alternativa kanala.

Kada se zna koja trzista treba obuhvatiti i s kojim ciljevima, moze se pristupiti planiranju
kanala. °® Izbor kanala distribucije odreden je nizom ograni¢enja koja su povezana s faktorima
trziSta i ponasSanja potrosaca, ali i s faktorima koji se odnose na proizvod i kompaniju.
Karakteristike proizvoda odreduju strukturu kanala. Kanali bi trebali biti kraci ako se radi 0
proizvodima koji su kvarljivi, odnosno koji imaju kratak vijek trajanja. Veliki, teski i
glomazni proizvodi imaju vrlo visoke troskove rukovanja i transporta i kompanije nastoje
minimizirati te troskove transportiraju¢i ih samo na ograni¢eni broj mjesta, tako da ¢e kanal
distribucije biti kratak. S druge strane, dugi kanal bit ¢e mnogo adekvatniji kada su proizvodi

visoko standardizirani i kad imaju nisku jedini¢nu vrijednost. *°

Faktori koji utje€u na izbor kanala distribucije robe:

1. IstraZivanje trziSta — analiziranje ciljnog trzista je prvi korak u izboru kanala. Tip,
lokacija i broj potencijalnih kupaca s kojima ¢e tvrtka poslovati, jasno utjeCe na oblikovanje
kanala. Kanali se mogu zamisliti kao sistem za isporuku vrijednosti kupcu u kojem svaki ¢lan
kanala dodaje vrijednost za kupca. Neka od pitanja koja se javljaju su: ,,Zele li potrosaci
kupovati na najblizoj lokaciji ili su spremni i¢i do vrlo udaljene lokacije?*,, Zele li
neposrednu isporuku ili su spremni cekati?*,Je li im bitna Sirina asortimana ili viSe
preferiraju  specijalizaciju?*,,,Zele li potrosa¢i dodatne usluge (dopremanje, popravci,

instalacija)?*.

%8 Segetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet Osijek, Osijek, 2006.
%9 https://bs.scribd.com/doc/47419216/Kanali-distribucija#scribd
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Postoji nekoliko faktora koje treba ispitati analizom trzista: %

e zahtjevi kupaca- u granicama svih ostalih faktora izbora, treba nastojati da se
proizvodi kre¢u do potrosSaca koriste¢i kanale koji najviSe odgovaraju potrebama
kupaca. Vazno je napomenuti da se zahtjevi potrosata mogu mijenjati tijekom
vremena i samim time kanali zahtijevaju promjene.

e potroSaci u odnosu na poslovne kupce - poslovni kupci ¢esto imaju navike koje su
razliite od navika potroSata. Mogu traziti vece koli¢ine, ve¢e popuste i specijalnu
paznju od dobavljaca. Potrosaci, s druge strane, imaju svoje potrebe. Priroda trzista
odreduje strategiju distribucije. Direktan marketing je uspjesniji kada postoji veliki
broj potencijalnih kupaca, veliki obujam prodaje i visoka geografska koncentracija

kupaca.

e geografska lokacija- lokacija kupaca je jo$ jedan vazan faktor. Kada su kupci veliki i
geografski koncentrirani, direktna prodaja moze biti atraktivan pristup, ali i obrnuto,

koliko su kupci mali i veoma disperzirani.

e veliCina trzista - uspostavljanje kanala distribucije moze zahtijevati znacajna ulaganja.
Direktna prodaja preko prodavaonica zahtijeva veca ulaganja, dok agent, s druge
strane, zahtijeva mnogo manja ulaganja i bolji je izbor za mala i rizi¢na trZista.
Takoder, broj potencijalnih kupaca utjeCe na izbor kanala.Veli¢ina i1 distribucija

potencijalnih trziSta ima vaZan utjecaj na duZinu kanala.

2. Obiljezja proizvoda - Kkarakteristike proizvoda moraju biti analizirane s aspekta
potencijalnog kupca. U oblikovanju uspjeSnog kanala moraju se razmotriti brojne
karakteristike proizvoda. To su:

o Ccijena proizvoda

O potraznja za proizvodom
o konfiguracija proizvoda
o kompleksnost instaliranja
o montaza

o kompleksnost funkcioniranja

80 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-19.pdf
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o vrijednost
o pokvarljivost

o veli¢ina i masa. 5!

3. Obiljezja proizvodaca — dvije tvrtke sa slicnim proizvodima mogu koristiti razli¢ite vrste
kanala distribucije, ako imaju razli€ite ciljeve 1 resurse. Karakteristike proizvodaca mogu biti:
e menadZzerski ciljevi - op¢i ciljevi poduzeca utjecu na izbor njegovih kanala. Poduzece
koje nastoji izgraditi dugorocno poslovanje s kupcima pruzanjem superiornih usluga,
vjerojatno nece odabrati istu vrstu kanala kao poduzece koje nastoji poslovati sa

niskim cijenama.
e resursi - razli¢ite opcije distribucije zahtijevaju razli¢itu razinu resursa i investicije.

e 7elja za kontrolom - potreba za kontrolom razlicitih aspekata procesa marketinga
utjeCe na vrstu kanala distribucije robe. Ova kontrola moze obuhvatiti formiranje

cijena, pozicioniranje, izgled, podrsku kupcu 1 prisustvo konkurencije.

e Sirina linije proizvoda - proizvodaci sa nekoliko proizvoda susre¢u se sa razli¢itim

izborom kanala distribucije robe koji je razli¢it od onog sa jednim ili dva proizvoda.

4. Obiljezja konkurencije- dizajn i primjena kanala distribucije uvelike utje€e na prirodu
konkurencije. Mnogi proizvodaci ¢e radije staviti njihov proizvod dostupan kroz iste kanale
kao Sto su dostupni proizvodi konkurentnih proizvodaca, zbog navika potroSaca u kupnji.
Gdje je pozeljna ova vrsta distribucije, proizvoda¢ ¢e pokusSati koristiti kanale koji su
paralelni sa kanalima njegovih glavnih konkurenata. Na taj nacin, on ¢e pokusati osigurati istu

politiku za njihov proizvod kao $to postoji politika za proizvod konkurentnih proizvodaca.

5. Obiljezja posrednika - posrednici kontaktiraju sa vrlo razli¢itim grupama potrosaca i
veoma variraju po svojim uslugama. Proizvodaci Zele posrednika koji najbolje moze
uspostaviti kontakt i zadovoljiti potrebe njegovih ciljnih segmenata. Neke od bitnih elemenata
pri odabiru posrednika su:

e usluge koje pruza posrednik

6L 62 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-19.pdf
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e raspolozivost Zeljenih posrednika

e stav posrednika prema politici proizvodaca.

6. Obiljezja okoline u kojoj proizvodac¢ djeluje - promjene u okolini preoblikovati ¢e
strategiju kanala distribucije. Kada su ekonomski uvjeti depresivni, proizvoda¢ se okrece
najkra¢im 1 najjeftinijim kanalima. Tehnoloske inovacije takoder mogu imati veliki utjecaj,
npr. razvoj rashladnih uredaja u potpunosti je preporodio distribuciju pokvarljive robe. Sto
znaci da kapaciteti skladistenja dovode do povecane uloge posrednika izmedu proizvodaca i

potroSaca.

Poduzeée mora naci posrednike koji su spremni i sposobni obavljati potrebne zadatke.
Razmatranjem ovih faktora pomoc¢i ¢e proizvodacu da odabere tip kanala koji je najpogodniji
za njegove proizvode, da li ¢e i¢i direktno (preko svojih prodavaonica ili nekom drugom
metodom) ili ¢e proizvode distribuirati indirektno, koriste¢i vise posrednika. Ponekad
poduzeée mora birati izmedu kanala koji Zeli 1 koji mora, zbog teskoca ili troskova koristenja

odredenog kanala. %

Kreiranje kanala distribucije za kompaniju je odluka od strateSkog znacaja iz dva
razloga: zbog toga $to se ne donosi Cesto i zbog toga sto jednom donesenu odluku nije lako,
jednostavno 1 brzo moguce promijeniti. Stvoreni kanal distribucije je rezultat procesa koji
obuhvaca donoSenje viSe odluka kao §to su odredivanje ciljeva distribucije, odredivanje broja
trgovaca na malo — ucesnika u kanalu distribucije, odredivanje broja i mjesta toCaka
distribucije (tzv. skladi$nih tocaka) i odredivanje tipa organizacije koja ¢e biti koriStena na

svakom nivou distribucije.

Kanali distribucije bi trebali biti kreirani tako da osiguravaju ispunjenje utvrdenih sljede¢ih
prioritetnih ciljeva.

e omoguciti da proizvod bude dostupan za ciljnog/potencijalnog kupca,
e osigurati adekvatne promocijske aktivnosti,
e omoguciti odgovarajuce pratece usluge ciljnim/potencijalnim kupcima,

e osigurati adekvatne izvore vaznih marketinskih informacija

83 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-19.pdf
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e osigurati troSkovnu efikasnost - troskovna efikasnost kanala distribucije je posebno

znacajna za one kompanije koje svoje strategije baziraju na niskim troskovima. %

Koraci u kreiranju kanala prodaje i distribucije :

1. Identifikacija posrednika koji dolaze u obzir kao kanali prodaje i distribucije
2. Odluka o broju posrednika koji se Zele koristiti

3. Definiranje uvjeta i odgovornosti ¢lanica kanala

politika cijena

uvjeti prodaje

teritorijalna prava distributera

medusobne usluge i odgovornosti.®®

7.1. Anketno istraZivanje vainosti kriterija prilikom odabira kanala

distribucije za robu Siroke potrosSnje

Kako bi se kriteriji za odabir kanala distribucije rangirali po vaznosti, provedeno je
istrazivanje. Anketnim upitnikom, u kojem su sudjelovali distributeri robe Siroke potrosnje u
Hrvatskoj, odredena je vaznost navedenih kriterija iz prethodnog poglavlja. U istraZivanju je
sudjelovalo Sest distributera robe Siroke potro$nje. Anketa se sastoji od 6 pitanja na koje je

bilo moguce odabrati vaznost Kriterija (broj¢ano).

U prilogu 1. prikazan je izgled anketnog upitnika. Distributeri su za svako pitanje mogli
odabrati samo jedan odgovor, odnosno broj koji predstavlja vaznost prilikom odabira kanala

distribucije. Znakom X ispod odabranog broja u tablici bio je oznac¢en odgovor.

Broj 1, kao odgovor na postavljeno pitanje, oznacava da je Kkriterij pod 1. pitanjem prilikom
odabira kanala distribucije nevazan.
Broj 2, kao odgovor na postavljeno pitanje, oznacava da je kriterij pod 1. pitanjem prilikom

odabira kanala distribucije malo vaZan.

84 https://bs.scribd.com/doc/47419216/Kanali-distribucija#scribd
8 https://hr.wikipedia.org/wiki/Logistika_prodaje_i_distribucije
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Broj 3, kao odgovor na postavljeno pitanje, oznac¢ava da je kriterij pod 1. pitanjem prilikom
odabira kanala distribucije vazan.

Broj 4, kao odgovor na postavljeno pitanje, oznacava da je kriterij pod 1. pitanjem prilikom
odabira kanala distribucije jako vazan.

Broj 5, kao odgovor na postavljeno pitanje, oznacava da je kriterij pod 1. pitanjem prilikom

odabira kanala distribucije najvaZzniji.
Rezultatima provedene ankete dobiven je redoslijed kriterija prema vaznosti.

Na pitanje broj 1. vezano uz istrazivanje trziSta dobiveni su odgovori dva puta odgovor 3, dva
puta odgovor 4 te dva puta odgovor 5. Ukupan broj odgovora je Sest. Kako bi te odgovore
pretvorili u vrijednost, pomnozena je vaznost i broj odgovora. Vaznost 3, odgovorilo je 2
distributera. PomnoZena ta dva broja 3 i 2 daju vrijednost 6. (3x2=6). Isti postupak je
raCunanja vaznosti se odnosi na svako slijedece pitanje u anketi. Ostali rezultati svakog

odgovora pojedina¢no prikazani su u tablicama (1.-6.)

Tablica 1. Odgovori na pitanje 1. IstraZivanje trziSta

Vaznost Odgovor Vrijednost

1 - -
2 - -
3 2 6
4 2 8
5 2 10
Ukupno: 6 24

Izvor: Izradila autorica

Tablica 2. Odgovori na pitanje 2. ObiljeZja proizvoda

Vaznost Odgovor Vrijednost
1 - -
2 - -
3 - -
4 4 16
5 2 10
Ukupno: 6 26

Izvor: Izradila autorica
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Tablica 3. Odgovori na pitanje 3. ObiljeZja proizvodada

1 - -
2 - -
3 3 9
4 2 8
5 1 5
Ukupno: 6 22

Izvor: Izradila autorica

Tablica 4. Odgovoti na pitanje 4. ObiljeZje konkurencije

VazZnost
1 - -
2 - -
3 1 3
4 3 12
5 2 10
Ukupno: 6 25

Izvor: Izradila autorica

Tablica 5. Odgovori na pitanje 5. ObiljeZje posrednika

Vaznost Odgovor Vrijednost
1 - -
2 1 2
3 3 9
4 2 8
5 - -
Ukupno: 6 19

Izvor: Izradila autorica
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Vrijednost

2 1 2
3 2 6
4 3 12
5 - -
Ukupno: 6 20

Izvor: Izradila autorica

Nakon pojedinacnih tablica za svako pitanje, slijedi tablica ukupnog poretka, odnosno poretka

kriterija prema vaznosti odlukom distributera robe Siroke potrosnje.

Tablica 7. Ukupni poredak odgovora

1. 2. Obiljezja proizvoda 26
2 4. Obiljezje konkurencije 25
3 1. Istrazivanje trzista 24
4. 3. Obiljezja proizvodaca 22
5 6. Obiljezje okoline 20
6. 5. Obiljezje posrednika 19

Izvor: Izradila autorica

Iz tablice je vidljivo da je prilikom odabira kanala distribucije za robu Siroke potrosnje
distributerima najvaznije obiljeZje proizvoda, jako vazno im je obiljezje konkurencije, vazno
im je istrazivanje trziSta, malo vazno im je obiljezje proizvodaca, nevazno im je obiljezje
okoline te obiljezje posrednika. Poredak kriterija uzet je kao osnova pri rjeSavanju odabira

kanala distribucije metodom viSekriterijskog odluc¢ivanja u slijede¢em poglavlju.

7.2. Metoda visekriterijskog odlucivanja

Analiticki hijerarhijski proces (engl. Analytic Hierarchy Proces) je jedan od
najpoznatijih metoda viSekriterijskog odlu¢ivanja. Razvio ju je Thomas Saaty 1977. godine, a
namijenjena je rjeSavanju problema u kojima sudjeluje veéi broj donositelja odluke, a
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pojavljuje se 1 veci broj kriterija, odnosno sluzi za rangiranje alternativa uzimajuci u obzir
razli¢ite vaznosti kriterija. Omogucuje fleksibilnost procesa odlu¢ivanja i pomaze
donositeljima odluka da postave prioritete i donesu kvalitetnu odluku uzev$i u obzir
kvalitativne i kvantitativne aspekte odluke. AHP metoda omogucuje strukturiranje problema,
a zatim slijedi usporedivanje u parovima elemenata hijerarhije. Na kraju postupka se
matematickim modelom odreduju tezinski faktori svih elemenata hijerarhije. U slucaju
slozenih problema odluc¢ivanja, rjeSava se na nacin njihovog rastavljanja na komponente: cilj,
kriterije (podkriterije) i alternative. Ti elementi se potom povezu u model s viSe razina
(hijerarhijska struktura) pri ¢emu je na vrhu cilj, a na prvoj nizoj razini glavni kriteriji, a na

najnizoj razini nalaze se alternative.

AHP metoda se sastoji od Cetiri osnovna koraka:

1. Napravi se hijerarhija modela problema odlu¢ivanja s ciljem na vrhu, kriterijima i
podkriterijima na nizim razinama, te alternativama na dnu modela.

2. Na svakoj razini hijerarhijske strukture u parovima se medusobno usporeduju elementi te
strukture, pri ¢emu se preferencije donositelja odluke izrazavaju uz pomo¢ odgovarajuce
Saaty-eve skale relativne vaznosti.

3. Iz procjena relativnih vaznosti elemenata odgovaraju¢e razine hijerarhijske strukture
problema pomocu odgovaraju¢eg matematickog modela izracunaju se lokalni prioriteti
(tezine) kriterija, podkriterija i alternativa, koji se zatim sintetiziraju u ukupne prioritete
alternativa.

4. Provodi se analiza osjetljivosti.

Slijede¢a vazna komponenta AHP metode je matematicki model pomocu kojeg se racunaju
prioriteti teZinskih koeficijenata. Donositelj odluke usporedivanjem elemenata u parovima na
istoj razini hijerarhijske strukture, Kkoristi vlastite subjektivne procjene koje se temelje na
steCenom znanju 1 vlastitom iskustvu. Potrebno je ukupno n*(n-1)/2 usporedivanja, Sto znaci
da je broj usporedivanja proporcionalan kvadratu broja elemenata koji se usporeduju. Isti
postupak se primjenjuje kroz cijelu hijerarhiju, sve dok na posljednjem nivou ne izvrse
usporedbe svih podkriterija u odnosu na nadredene kriterije na predposlijednjem nivou.
Strukturiranje hijerarhije omogucuje donositelju odluke op¢i uvid u situaciju, te mu pomaze
da ispita da li su elementi na istom nivou strukture istog reda veli¢ine, odnosno homogeni. Za
usporedivanje elemenata koristi se Saatyeva skala relativne vaznosti koja je prikazana u
slijedecoj tablici.
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Tablica 8. Saatyeva skala relativne vaznosti

Intenzitet vaznosti

Definicija

Objasnjenje

1

Jednako vazno

Dva kriterija ili alternative

jednako pridonose cilju

Umjereno vaznije

Na osnovi iskustva i procjena
daje se umjerena prednost
jednom kriteriju ili alternativi

u odnosu na drugu

Strogo vaznije

Na osnovi iskustva i procjena
strogo se favorizira jedan
kriterij  ili  alternativa u

odnosu na drugi

Vrlo stroga, dokazana

vaznost

Jedan kriteriji ili alternativa
izrazito se favorizira u
odnosu na drugi, njezina
dominacija dokazuje se u

praksi

Ekstremna vaznost

Dokazi na osnovi kojih se
favorizira jedan kriteriji ili
alternativa u odnosu na drugi
potvrdeni su s najvecom

uvjerljivoscu

2,4,6,8

Medu vrijednosti

Izvor: Kahraman, C., Oztaysi, B.: Supply Chain Management Under Fuzziness, Springer

7.3. Primjer AHP metode

Ideja AHP metode je prvo postaviti cilj (odabir kanala distribucije), zatim uspostaviti

kriterije koje kanal moze zadovoljavati, a koji utjecu na odluku donositelja odluke. Kriteriji

mogu biti svrstani u jednu ili viSe razina (prva, druga,...), te se postize hijerarhija kriterija.

Kiriteriji prve razine hijerarhije najvise utjeCu na odluku, najvazniji su, dok kriteriji druge,

trece i drugih razina imaju manji utjecaj. Kod odabira kanala distribucije uspostavljamo samo
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kriterije prve razine i to kriterije dobivene anketnim istraZivanjem: obiljezje proizvoda,
obiljezje konkurencije i istrazivanje trziSta, te tri alternative koje predstavljaju kanale
distribucije za robu Siroke potrosnje: kanal E, kanal F, kanal D. Vizualno je problem prikazan

na slijedecoj slici.

OBILJEZJE OBILJEZJE ISTRAZIVANJE
PROIZVODA KONKURENCIJE TRZISTA
KANAL E KANAL F KANAL D

Slijede¢i korak je procjenjivanje relativne vaznosti svake razine kriterija prema
Saatyeva skali relativne vaznosti. One se donose na temelju iskustva ili vlastite procjene. U
nastavku ¢e se odrediti vrijednosti za svaki kriteriji, npr. kriterij obiljezje proizvoda je 5 puta
vazniji od kriterija istraZivanje trzista itd. Takoder, biti ¢e izraCunate vrijednosti geometrijske

sredine 1 prioriteta koje su nam od velike vaznosti za daljnje racunanje.

Tablica 9. Prikaz teZinskih omjera za odabir kanala distribucije

Obiljezje Obiljezje | Istrazivanje | Geometrijska | Prioritet
proizvoda | konkurencije trzista sredina
Obiljezje 1 3 5 2.47 0.6
proizvoda
Obiljezje 1/3 1 7 1.33 0.32
konkurencije
IstraZivanje 1/5 17 1 0.31 0.08
trzista

Izvor: Izradila autorica

Geometrijska sredina prvog retka i prioritet su odredeni na slijede¢i nacin:
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3
Zwli
i=1

- geometrijska sredina

ml
pl=ml +m2 +m3 — prioritet

Takoder, kako bi se postupak mogao izvrsiti do zadnjeg koraka potrebno je odrediti
konzistentnost kriterija.

Unutar zagrada prikazane su vrijednosti izracuna za prilozen zadatak:

e izraCun sume stupaca [23/15, 29/7, 13]

e normira se matrica, svaki stupac se podijeli za zbrojem elemenata tog stupca

15 21 5
23 29 13
5 7 7
23 29 13
3 1 1
23 29 13

e u normiranoj matrici izracunaju se sume redova- tezine [0.8589, 0.716, 0.08],
e tezine se podijele s vektorom prioriteta prve matrice
0.8589 2.148 04

0.2863 0.716 0.56
0.17178 0.1022 0.08

izracunaju se sume redova [3.4069, 1.5623, 0.3539], te sume tezina [2.23, 0.38, 0.03]

e izraCuna se A, kao prosjecna vrijednost dobivenih veli¢ina (suma teZina) na nacin

2.23+ 038+ 0.03
= 3 = 0.88

A

e racuna se indeks konzistencije, CI

Amax — 3

Cl= 3 =-0.706
e omjer konzistencije, CR

cI
CR=0.52 =-1.36
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® ako je CR =< 0.1, vrijedi da je matrica konzistentna, u ovom zadatku CR= -1.36 $to

znaci da se moze rijesiti slijede¢i korak u zadatku.

Slijede¢i korak je usporedivanje alternativa, odredivanje geometrijske sredine, prioriteta i

ponavljanje postupaka za svaki od Kriterija prve razine kao na sljede¢im tablicama.

Tablica 10. Prikaz teZinskim omjera za kriterij obiljeZje proizvoda

OBILJEZJE Kanal E Kanal F Kanal D Geometrijska Prioritet
PROIZVODA sredina
Kanal E 1 5 1/3 1.19 0.28
Kanal F 1/5 1 1/7 0.31 0.07
Kanal D 3 7 1 2.76 0.65
Izvor: Izradila autorica
Tablica 11. Prikaz tezinskih omjera za kriterij obiljeZje konkurencije
OBILJEZJE Kanal E Kanal F Kanal D Geometrijska Prioritet
KONKURENCIJE sredina
Kanal E 1 1/5 1/4 0.37 0.096
Kanal F 5 1 1/3 1.19 0.31
Kanal D 4 3 4 2.29 0.59
Izvor: Izradila autorica
Tablica 12. Prikaz teZinskih omjera za kriterij istraZivanje trzi§ta
ISTRAZIVANJE Kanal E Kanal F Kanal D Geometrijska Prioritet
TRZISTA sredina
Kanal E 1 1/3 3 1 0.26
Kanal F 3 1 5 2.47 0.64
Kanal D 1/3 1/5 1 0.41 0.11

Izvor: Izradila autorica

Posljednji i najbitniji korak je definiranje vektora prioriteta alternativa iz kojeg se isCitava
najbolja alternativa, kanal distribucije. Vektor prioriteta alternativa dobijemo na nadin

mnozenja matrice prioriteta alternativa po Kriterijima s vektorom prioriteta kriterija.

028 009 026 0.6
007 031 064 0.32
065 059 011 x 0.08

Mnozenjem matrica dobije se slijedece.
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Tablica 13. Tablica prioriteta alternativa

Alternativa Prioritet
Kanal E 0.2015
Kanal F 0.1924
Kanal D 0.5876

Izvor: Izradila autorica

Iz priloZenog se moze zakljuciti kako je najbolje rjesenje kanal D jer mu je prioritet najveci.
Takav rezultat je ofekivan buduéi da kanal D ima karakteristike dugog kanala distribucije u
kojem sudjeluje viSe posrednika, Sto je i praksa prilikom distribucije robe Siroke potrosnje u
Hrvatskoj. Tim nacinom distribucije roba se potroSaima dostavlja preko trgovinskih

poduzeca na veliko i1 malo.
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8. ZAKLJUCAK

Distribucija predstavlja aktivnost koja ima zadatak da robu na vrijeme isporuci od
proizvodaca do potrosaca u formi primjerenoj za upotrebu. Svrha joj je da omoguéi Sirok
izbor proizvoda i usluga koji su kupci spremni platiti po zadovoljavajucoj cijeni.

Distribucija podrazumijeva promet gospodarskog dobra izmedu proizvodaca i1 potrosaca, tj.
kretanje od proizvodaca do kona¢nog kupca. Sustav distribucije predstavlja ukupnost svih
gospodarskih jedinica koje su povezane s distribucijom i koje sudjeluju u tokovima realnih i
nominalnih dobara te informacija. U distribuciji su vrlo vazni distributeri posrednici ¢iji je
zadatak wucliniti proizvod dostupnim. Distribucijski kanali predstavljaju put robe od
proizvodaca do potroSaca, a fizicka distribucija je nacin dostavljanja robe skladiStenja i

cuvanja iste.

Svaki kanal distribucije robe ima svoje klju¢ne funkcije, neke od njih su informacija,
promocija, pregovaranje, narucivanje, financiranje, preuzimanje rizika, fizicko posredovanje,
placanje, pravni naslov. Sve te funkcije prolaze kroz tokove u kanalu distribucije robe kroz
razli¢ite nacine koji su opisani u radu. Struktura kanala distribucije robe dijeli se na kanal
nulte razine, kanal prve razine, kanal druge razine i kanal treée razine. Svaka razina ima
odreden broj posrednika koji djeluju izmedu proizvodaca i potrosaca. Ti kanali posluju na
nacin da mogu imati horizontalnu organizaciju, vertikalnu i visekanalnu. Sudionici kanala
distribucije robe, proizvodaé, potrosac, veletrgovac, trgovac na malo te razni posrednici i
zastupnici, mogu biti u odnosima vodstva, suradnje 1 sukoba te se medu njima mogu stvoriti
neke konkurentske prednosti, npr. manji troSak kanala, bolja pokrivenost trZista, blizina

proizvoda kupcima, bolja usluga te brza dostava.

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. Za kreiranje uspjeSnog kanala distribucije potrebna su tri koraka: identifikacija
posrednika koji dolaze u obzir kao kanali prodaje i distribucije, odluka o broju posrednika koji
se Zele koristiti te definiranje uvjeta 1 odgovornosti ¢lanica kanala. Nema pravila koji je kanal
distribucije najbolji. Svaki kanal moze biti dobar ukoliko ostvaruje postavljene ciljeve. Ciljevi
mogu biti brzina dostave robe krajnjem korisniku, povoljnija cijena transporta, duljina kanala

distribucije. Proizvodac¢i moraju odluciti i kakva ¢e biti Sirina kanala - broj ¢lanova kanala

60



koji ¢e se koristiti na svakoj razini. Kod odabira kanala distribucije potrebno je opredijeliti se
za jedan kanal distribucije koji najvise odgovara korisniku. Odabir jednog kanala distribucije
iziskuje velike investicije i dugorono vezivanje na koriStenje tim odabranim kanalom
distribucije. Budu¢i da se radi o dugoro¢noj odluci koju nije moguce lako i brzo mijenjati
potrebno je da se taj odabir napravi Sto je moguce tocnije. Zbog toga je za poduzece vrlo
vazno da od velikog broja razliCitih alternativa oblikuje kanal distribucije koji ¢e biti

troskovno ucinkovit te ¢e odgovarati ciljnom trzistu i vrsti proizvoda koje nudi.

Kroz ovaj rad provedena je anketa izmedu distributera robe Siroke potroSnje u
Hrvatskoj gdje su temeljem njihovih odgovora odabrani najvazniji kriteriji za odabir kanala
distribucije, a to su: obiljezje proizvoda, obiljezje konkurencije i istrazivanje trzista. Kao
metoda viSekriterijskog odlu¢ivanja, odabrana je metoda AHP analiticko hijerarhijskog
procesa. Temeljem rjeSavanja problema tom metodom dobiveno je rjeSenje da je kanal D bolji
od ostalih za distribuciju robe Siroke potrosnje. Medutim, koriStenjem navedene metode
utvrdeno je da je ona vrlo subjektivna, budu¢i da se kroz izracune proizvoljno upisuju
vrijednost kojima se lako manipulira i stoga se smatra da u ovom slucaju ta metoda i nije
najbolja opcija. lako je odabir kanala distribucije veoma tezak i zahtjevan zadatak koji je
jedan od strateskih zadataka poduzeca, najbolje je da takve odluke donose osobe koje znaju
procijeniti karakteristike robe, koje se preklapaju s vrstama kanala, te temeljem iskustva,

znanja 1 istraZivanja donijeti kona¢nu odluku.
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PRILOZI

Prilog 1. Izgled anketnog upitnika

Istrazivanje vaznosti kriterija prilikom odabira kanala distribucije robe
siroke potrosnje

1 —nevazno 2 -—malo vazno 3 — srednje vaino 4 —jazko vaimo 5 - najvazmje

1. Istrazivanje trzista:
e tip. lokacija, broj potencijalnih kupaca
zahtjev: kupaca
poslovni kupci = potrosaéi
geozrafska lokacyja
velidina trzista (prodavaonica’agent:)

[

. Obiljezja proizvoda:
® cjjena, potrazmja. konfizwracyja. kompleksnost instaliranja, montaza, komphkacije
funkcioniranja. vnjednost. pokvarljivost, veliéina, masa..

w

. Obiljezja proizvodaca:
* ciljevairesurs:
® menadZersk: ciljevi, resursi, Zelja za kontrolom. Zinne linije proizvoda..

—

. Obiljezja konkurencije

n

. Obiljezje posrednika *

=)

. Obiljezje okoline
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