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UVOD U KANALE DISTRIBUCIJE

Ovaj kolegij bavi se Cetvrtim elementom marketinskog
spleta - mjestom (engl. «place»). U njemu se razmatra
put, odnosno kanal kojim proizvodi ili usluga prolazi
kako bi stigla do mjesta krajnje potrosnje, odnosno
potroSaca. Taj put sastoji se obicho od veceg Ili
manjeg broja posrednika.

Cilj kolegija jest razvijanje sposobnosti studenata za
razumijevanje | primjenu u praksi kanala distribucije.

Kroz ovaj kolegij ¢emo odgovoriti Sto su to kanal
distribucije ili marketinski kanali, 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 kako se optimalnim
spletom navedenih dijelova stvara konkurentska
prednost za poduzece.
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UVOD U KANALE DISTRIBUCIJE

Vazno je napomenuti da za razliku od ostalih
komponenata marketinskog spleta, odluke vezane uz
kanal distribucije Cesto predstavljaju dugorocno
vezivanje te ih nije moguce lako | brzo mijenjati. Zbog
toga je za poduzece vrlo vazno da iz velikog izbora
razliCitih alternativa oblikuje marketinski kanal koji Ce
biti troSkovno ucinkovit, odgovarati ciljnom trzistu i vrsti
proizvoda koji se nude.

Temeljem navedenih odluka poduzece moze steci
dugotrajnu konkurentsku prednost. Pokrivenost trzista,
priblizavanje potrosacu, brzina isporuke | dostupnost
samo su neki od elemenata koji Ce utjecati na
percepciju potrosata o tome nudi |i proizvod

primjereny kyalitety, Lyriednost. 4
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POJAM | DEFINICIJA
KANALA DISTRIBUCIJE
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1. STO SU KANALI DISTRIBUCIJE ILI
— MARKETINSKI KANALI?

Skup takvih organizacija i pojedinaca kojima se proizvod ili usluga,
koja je krenula od proizvodaca, dovodi do potrosaca naziva se
distribucijskim ili marketinskim kanalom.

Kanali distribucije mogu se opcenito definirati kao tijekovi proizvoda ili
usluga od proizvodaca (pruzatelja) do potrosaca (korisnika).

Vodeci autori iz podrucja marketinga imaju slicne definicije. Kanali
distribucije po njima jesu:

- Skupine pojedinaca 1 organizacija koji usmjeravaju tijek
proizvoda od proizvodacCa do potrosaca (Dibb).

- Skupovi meduzavisnih organizacija ukljucenih u proces stvaranja
proizvoda ili usluge dostupnim za potrosnju ili koristenje (Stern, El-
Ansary, Coughlan).

—> Vanjske ugovorne organizacije koje uprava (menadzment) koristi u
svrhu postizanja vlastitih ciljeva distribucije (Rosenbloom).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 7




1. STO SU KANALI DISTRIBUCIJE ILI
— MARKETINSKI KANALI?

Marketinski kanal se definira kao skup institucija koje
obavljaju sve one aktivnosti (funkcije) koje se koriste u
Kretanju proizvoda i njegova vlasnistva od proizvodnje
do potrosnje (Kotler, 1988., str. 555.).

No, moguce ga je definirati | kao ,grupu medusobno
ovisnih organizacija ukljucenih u proces koji Ce
proizvode ili usluge uciniti raspolozivima za koristenje |li
potrosnju®.

(Kotler, 2001., str. 530.)

To su skupovi meduzavisnih organizacija ukljucenih u
proces stvaranja proizvoda ili usluge dostupnim za
koriStenje ili potrosnju (Kotler).
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2. OBJASNITE KANALE DISTRIBUCIJE
NA PRIMJERU 1Z PRAKSE

Primjer:
Poduzece “Jabuka" domaci je proizvodac bezalkoholnih
napitaka, zaposljava 20 djelatnika od kojih 15 radi u
proizvodnji (punionica), dok se preostalin 5 djelatnika bavi
flnancijama, prodajom, upravljanjem.

Nije teSko zamisliti koliko bi bilo teSko navedenom
poduzecu obraditi trziSte u smislu pregovora i prisutnosti
njihovog asortimana u svim trgovackim lancima, malim
trgovinama te u vecini ugostiteljskin objekata: poput
hotela, restorana i kafica.

Troskovi obrade trzista, prodajnih snaga te logistike |
transporta drasticno bi utjecale na pad profitalia
poduzeca “Jabuka".
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2. OBJASNITE KANALE DISTIBUCIJE
NA PRIMJERU IZ PRAKSE

Umjesto angazmana vlastitih prodajnih snaga te vlastite
fiziCke distribucije, direktor poduzeca “Jabuka"” obratit Ce
se veletrgovcu koji se specijalizirao za prodaju | dostavu
pica. Veletrgovac ima razgranatu mrezu poslovnica u
svim vecCim gradovima, godisnje ugovore s trgovackim |
hotelskim lancima te dobro poznaje trziste. Uz to
veletrgovac ima vlastite skladisSne kapacitete | dostavu
kojom pokriva svoje kupce od malih trgovina | kafica u
susjedstvu do najvecih trgovackih lan=~=
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2. OBJASNITE KANALE DISTRIBUCIJE
NA PRIMJERU IZ PRAKSE

Svojom odlukom direktor poduzeca “Jabuka" izvrsio je
odabir kanala distribucije za svoj proizvod. Za uslugu
koriStenja tog kanala platit ce veletrgovcu odreden
1znos tj. veletrgovacki rabat. Navedeni iznos bit ce
daleko manji od troskova koje bi poduzece imalo kad bi
samo obavilo prodajnu obradu trzista 1 fiziCku
distribuciju proizvo
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3. PODUZECE CE KORISTITI
—  POSREDNIKE ZBOG JEDNOG IL|
VISE SLJEDECIH RAZLOGA?

Ovaj Jednostavni, hipoteticki primjer opisuje razloge za
postojanje posrednika na trzistu. Poduzeca ce koristiti
posrednike za plasman svojih proizvoda u onim
sluCajevima kad su oni u tome djelotvorniji I ucCinkovitiji
od samog proizvodaca.

Poduzece ce koristiti posrednike zbog jednog ili vise od
sljedecih razloga:

—>Posrednici uravnotezuju asortiman izmedu
proizvodacevog asortimana | asortimana koji kupac
zell.

—>Posrednici se brinu za naplatu.

—->Mnogi proizvodacCi ne posjeduju resurse kako bi
mogli obavljati prodaju izravno ili Im se ona ne isplati.
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3. PODUZEC E KORISTITI
—  POSREDNIKE ZBOG JEDNOG IL|
VISE SLJEDECIH RAZLOGA?

—>Poslovanje putem posrednika omogucava
poduzecCima da se specijaliziraju | razvijaju svoje
osnovne djelatnosti.

—>Posrednici financiraju zalihe, preuzimaju vliasnistvo i
rizik nad proizvodima.
—>Posrednici poznaju trziste i imaju razvuene odnose s

kupcima. =4
—>Posrednici su specijalizirani za = |
nosao koji obavljaju, koriste se I

s /
ekonomijom obujma u nabavi, S
prodaji | dostavi te su tako
troskovno ucinkovitiji od

proizvodaca. L
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/4 KOJE SU FUNKCIJE KANALA
DISTRIBUCIJE?

Funkcije kanala distribucije su:
—> Olaksati protok proizvoda od proizvodacCa do potroSacCa
(osnovna funkcija),
- Drzanje asortimana (zaliha),
- Udovoljavanje potraznji (odnosno prodaja),
—> Fizicka distribucija,
- Postprodajno usluzivanje |
—> Financijsko zatvaranje ciklusa.
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~__5.KOJE TIJEKOVE IMAMO KROZ
KANAL DISTRIBUCIJE?

Ocito da funkcije kanala stvaraju odredene tijekove kroz
kanal i1 ti tijekovi imaju razliCite pravce. Tijekom u kanalu
distribucije oznacavamo skup funkcija, koje odredenim
slijedom obavljaju ¢lanovi kanala. Na prikazu mozemo
razmotriti razliCite tijekove u distribucijskom kanalu
poduzeca “Jabuka".

Tako razlikujemo tijekove prema naprijed kroz kanal na
primjer tijek proizvoda, prijenos vlasnistva kroz kanal |
promotivni tijek.

Od potrosaca prema proizvodacu, tijek kroz kanal ide
unazad, na primjer tijekovi narucivanja | placanja.
Tijekovi informacija, pregovaranja I rizika usmjereni su
prema naprijed | prema nazad.
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5. KOJE TIJEKOVE IMAMO KROZ

KANAL DISTRIBUCIJE?

Tok proizvoda (fizidki) | ¥
| Proizvodad }———ad Valetrgovae b———pf Malopiodaja fb——pd  PotroZad |
| B 5
Frijenos wlasnistea
| Proizvedaé b———wf veletigovac ——n Maloprodajs ———m  Potiozac |
Tok platanja w=nta tmnta
| Proizvadad je— Velstrgovac ja—————A Maloprodaja f&——— Potrofad J
T ok informacija ¥ ¥
| Proizvedad I“_'W—*‘I Maloprodaja ja——m]  Potolad |
7 B g
Fromaocijski tok
| Proizvodad I——hl;‘hﬁkii%é’?ﬁﬁ'dijﬁ?l——hl Veletrgovac |——— Maloprodaja |———#] Potroiad |
2 T

Prilagodenc prema: Kotler, P.: Marketing Management, 11" edition, Prentice Hall, New Jersey, 2003.,

str., 507.
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6. KOJE SU AKTIVNOSTI KANALA
—  DISTRIBUCIJE?

Kanali distribucije obavljaju razliCite aktivnhosti u
transferu proizvoda od proizvodacCa do potrosaca.
Osnovna aktivnost im je olakSati protok proizvoda
[ usluga od proizvodaca do potroSaca.
Pri obavljanju ove aktivnosti oni moraju vrsSiti | ostale
aktivnosti kako bi im djelotvornost bila Sto veca.
Sve te aktivhosti je moguce razvrstati u o0sam
zasebnih grupa:

-> lIstrazivanje — prikupljanje potrebnih informacija s
cillem planiranja i olakSavanja razmjene.

- Promocija — razvoj i Sirenje uvjerljivin informacija o
odredenoj ponudi.

- Kontakt — pronalazenje | komuniciranje s
potencijalnim kupcima.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 17




6. KOJE SU AKTIVNOSTI KANALA

—  DISTRIBUCIJE?

- Prilagodavanje — oblikovanje i prilagodavanje
ponude zahtjevima svakog pojedinog kupca,
ukljucujuci 1 aktivnosti kao Sto su proizvodnja,
sortiranje, sakupljanje i pakiranje.

—>Pregovaranje — nastojanje da se postigne konacan
dogovor o cijeni kao I drugim uvjetima ponude nakon
cega bi se mogao obaviti prijenos vlasnistva ili
posjedovanje.

—>Fizi€ka distribucija — obuhvaéa djelatnost
transporta i skladistenje proizvoda.

—>Financiranje — stjecanje i raspored sredstava za
pokrice troskova rada kanala.

-2>Preuzimanje rizika — preuzimanje rizika
radom kanala.
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7. NAVEDITE VRSTE KANALA
DISTRIBUCIJE

ProizvodacC 1 krajnji potrosac dio su svakog kanala
distribucije. Medutim, ovisno o0 vrsti potrosaca,
razlikujemo kanale koji se oblikuju za proizvode
krajnje potroSnje i one za potrebe poslovne
potrosnje.

U ¢emu je razlika?

Opcenito, moze se rec¢i da poslovnu potrosnju
odlikuje veci iznos (koliCinski i vrijednosno) kupnje uz
manji broj potrosaca, dok na trzistu krajnje ili Siroke
potrosnje postoji velik broj potrosaca s malim
Iznosima kupniji.

Sukladno tome oblikovani su i odg:
distribucije.
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8. NAVEDITE | POJASNITE RAZINE
— KANALA DISTRIBUCIJE NA
TRZISTU KRAJNJE POTROSNJE

(B2C)

Prikaz 4. pokazuje primjer kako moze izgledati kanal
distribucije na trzistu krajnje potrosnje i od kojih se
clanova moze sastojati.

Prikaz 4. Primjer strukture kanala krajnje potrosnje

PROlZVODACh VELETRGOVAC” MALOPRODAJA b POTROSAC

|z prikaza se moze vidjeti da su se Clanovi kanala
specijalizirali i obavljaju funkcije u skladu sa svojim

polozajem u kanalu.
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. NAVEDITE | POJASNITE RAZINE
_—KANALADISTRIBUCIE NA

TRZISTU KRAJNJE POTROSNJE (B2C)
Za razliku od trzista poslovne potrosnje, na
trzistu krajnje potrosnje kanali distribucije su
nesto drugaciji.
Buduci da je rijec o prodaji proizvoda krajnjim
potrosacima, kanali su u pravilu duzi, sastavljeni

od vise posrednika
. : KRAJINJI
PROIZVODAC c —— BCTROLAL
A : — TRGOVINA NA KRAJINJI
FROIZVODAC MALO |° POTROSAC
; VINA N AJN
— e e e
AR AGENTILI ; TRGOVINA NA KRAJINJI
TROIVERAS I sreves | VELETRCGOVAC gyl \raro [®| roTrOSAC
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- 8. NAVEDITE | POJASNITE RAZINE

— KANALA DISTRIBUCIJE NA

TRZISTU POSLOVNE POTROSNJE
B2B

Prikaz 5. pokazuje primjer kako moze izgledati kanal
distribucije na trzistu poslovne potrosnje i od kojih se
clanova moze sastojati.

Prikaz 5. Primjer strukture kanala poslovne potrosnje

PROIZVODAC h AGENT h INDUSTRIJSKI ‘ INDUSTRIJSKI
DISTRIBUTERI POTROSAC
|z prikaza se moze vidjeti da su se Clanovi kanala

specijalizirali i obavljaju funkcije u skladu sa svojim
polozajem u kanalu.
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8. NAVEDITE | POJASNITE RAZINE
_— KANALADISTRIBUCIE NA
| TRZISTU POSLOVNE POTROSNJE B2B

Kanali za proizvode poslovne potrosnje su u
oravilu kraci, u velikoj mjeri je prisutna izravna

. . v ..
prodaja proizvodaca krajnjem kupcu.
PROIZVOBAC PROIZVORAC PROIZVODAC PROIZVODAC
a AGENTI AGENTI
{] ¢
INDUSTRIJSKI INDUSTRIJSKI
DISTRIBUTERI DISTRIBUTERT
INDUSTRIJSKI INDUSTRILISKT INDUSTRIJSKI INDUSTRIISKI
POTROSACT POTROSACI POTROSACI PUTROSACI
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HVALA NA PAZNJI!
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STRUKTURA KANALA
DISTRIBUCIJE
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' 10. KOJE ODLUKE MORATE DONIJET!
—  PRILIKOM ODREDIVANJA STRUKTURE
DISTRIBUCIISKOG KANALA?

Kanal se moze sastojati od veceg ili manjeg broja
clanova, odnosno kanal moze imati razliCitu duzinu
ovisno o vrsti proizvoda i ciljnom trzistu. Postoje
sljedeci kanali:

- Kanal nulte razine (izmedu proizvodaca | potroSacCa
postoji nula posrednika) ili izra

- Kanal prve razine.

-~ Kanal druge razine | a

- Kanal treCe razine. W Y
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PRILIKOM ODREDBIVANJA STRUKTURE
DISTRIBUCIJSKOG KANALA?

Prikaz 6. Razine kanala distribucije na trzistu krajnje

pot

rosnje

(. raa [ Proizyodac |l-
{ ez | Proisvoda e
Profevadet || — P| \!r:s\elréa\rac Mefopradaia

PG

3 1azhng

Prajzvodet

VEdrtovac

'-I*[ Maluémda!a

Nelogroties
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DISTRIBUCIJE | POJASNITE GA NA
PRIMJERU [Z PRAKSE?

L1 IZRAVNI KANAL

Tako Ce kanal koji se sastoji od proizvodaca koji izravno
prodaje krajnjem potrosacu biti kanal nulte razine
(izmedu proizvodaca | potroSaca postoji nula
posrednika) ili izravni kanal distribucije.
Primjeri ukljucuju prodaju od "vrata do vrata", prodaju
putem kucnih prezentacija (engl. «party selling»),
telemarketing, TV prodaju, prodaju putem kataloga,
prodaju putem Interneta te putem tvornickih duc¢ana.
Na domacem trzistu su na taj naCin - g~z |
prisutni Zeppter, Tuppervvare, Amway,id

Golden | mnogi drugi.
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- RAZINE | POJASNITE GA NA
PRIMJERU |Z PRAKSE?

Kanal prve razine ukljucuje jednog posrednika izmedu
proizvodaca i potrosaca.

Trgovci na malo tipicni su primjeri posrednika u kanalu
za trziste krajnje potrosnje.

Kod ovog kanala je vazno da imamo samo jednog
posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca.
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13. $TO JE KANAL DISTRIBUCIJE
DRUGE RAZINE | POJASNITE GA NA
PRIMJERU 1Z PRAKSE?

Kanal druge razine ukljucuje dva posrednika.

Na primjer, uz trgovca na malo u kanalu se nalazi |
veletrgovac.

Takva struktura kanala Cesta je kod proizvodacCa ko
proizvode dobra za Siroku potrosnju, gdje postoji veliki
broj maloprodajnih mjesta koja nude njihove proizvode,
na primjer. zvakace gume, duhanski proizvodi, ku¢anski
aparati 1 slicno.
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14. STO JE KANAL DISTRIBUCIJE

TRECE RAZINE | POJASNITE GA NA
PRIMJERU IZ PRAKSE?

Kanal treCe razine ukljucuje tri posrednika.

Kod ove vrste kanala pored veletrgovca 1 maloprodaje
koji su prisutni kod kanala druge razine imamo |
zastupnika.

Zastupnika vecinom imamo za proizvode koji se uvoze iz
Inozemstva | zastupnik 1h uvozi | dalje distribuira
veletrgovcima | maloprodajama.

Zastupnik olakSava i ubrzava put do potrosaca.

,q-’ﬁ’
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ORGANIZACIJA KANALA
DISTRIBUCIJE
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- 15. STO JE ORGANIZACIJA

- Okomite kanale distribucije,
- Vodoravne kanale distribucije i
- Hibridne kanale distribucije.

KANALA DISTRIBUCIJE?

U dosadasnjem tekstu kanal distribucije promatran je
kao skup Ilabavo povezanih, nezavisnih clanova
(poduzeca), koji suraduju u ciju maksimalnog
ostvarenja svojinh pojedinacnih interesa (profita). Takavy,
klasiCan (konvencionalan) kanal pokazuje odredene
nedostatke zbog slabe mogucénosti upraviljanja kanalom,
odnosno pojave sukoba izmedu cClanova kanala te
njegove slabije djelotvornosti | ucinkovitosti. Novije
koncepcije organizacije kanala nastoje povecat
djelotvornost sustava. Razlikujemo:

J&\\/}'
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16. STO SU OKOM

DISTRIBUCIJE | KOJE SU NJIHOVE
VRSTE?

Okomiti kanal distribucije - OKD sastoji se od
proizvodaca, veletrgovaca | maloprodaje koji djeluju kao
jedinstven sustav.

Jedan od clanova kanala vlasnik je ostalih Clanova, ima
S njima ugovore Iili dovoljno snage kako bi osigurao
njihovu suradnju. Takav nacCin organizacije nazivamo |
okomitom integracijom kanala. Potpuna okomita
Integracija znacit ce da je jedan clan ovladao svim
dijelovima kanala od proizvodnje do potrosaca.

Ovakav sustav omogucuje upravljanje ponaSanjem
kanala | kontrolu mogucih sukoba.
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16. STO SU OKOMITI KANALI
DISTRIBUCIJE | KOJE SU NJIHOVE

VRSTE?

Prikaz 6. Usporedba izmedu klasichog | okomitog kanala

Klasicni marketingki kanal

distribucije

FProizvadac

.

“weletrgovac

.

rMaloprodaja

!

Fotrasac
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Okamnitr marketingki sustay

MMaloprodajs

.

Potrosadc
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16. STO SU OKOMITI KANALI

DISTRIBUCIJE | KOJE SU NJIHOVE
VRSTE?

Ovisno o prirodi veza medu clanovima razlikujemo tri
vrste okomitih kanala distribucije:

- Korporacijski OKD ujedinjuje sve faze od proizvodnje,
fiziCke distribucije do prodaje pod jedinstvenim
vlasnistvom. Na primjer Agrokor grupa.

-> Ugovorni OKD sastoji se od nezavisnih organizacija
na razliCitim razinama proizvodnje | distribucije koje se
udruzuju putem ugovora kako bi postigle vecu
djelotvornost | ekonomiju razmjera.

- U administriranom OKD-u koordinacija proizlazi iz
cinjenice da jedan Clan sustava ima puno vecu moc |
veliCinu od ostalih sudionika. Na primjer, proizvodaci
poznatih marki proizvoda s velikim udjelom na trzistu
mogu ostvariti utjecaj na clanove kanala.

39
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16. STO SU OKOMITI KANALI
DISTRIBUCIJE | KOJE SU NJIHOVE
VRSTE?

Postoje tri vrste ugovornog OKD-a.

—Veleprodajno vodeni lanci sastoje se od nezavisnih
trgovaca na malo koji se dobrovoljno svrstavaju
(ugovaraju) pod vodstvo veletrgovca.

—->Maloprodajne kooperative cCine skupine nezavisnih
trgovaca na malo koji se udruzuju u veleprodaji (odnosno
nabavi), a ponekad i proizvodnji. Primjer je CBA.

—Fransizing predstavlja ugovorni odnos izmedu davatelja
franSize 1 zakupca fransSize (nezavisni Clan kanala) Kkoji
kupuje pravo na koristenje | prodaju davateljeve marke
proizvoda ili usluge. Davatelj fransize osigurava poznatu
marku, pomoc¢ pri pokretanju posla I promociji, a odnos
moze ukljuCivati | upravljanje te «know-how». Zauzvrat,
zakupac fransize placa Inicijjalnu naknadu te obino
postotak od prometa ili profita zakupca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 40




—  DISTRIBUCIJE?

Vodoravni kanali distribucije - obiljezava suradnja
organizacija na istoj razini kanala pod vodstvom jednog
od sudionika. Ovdje moze biti rije€ 1 0 udruzivanju
medusobnih konkurenata.

Cesti primjeri su zajednicki razvoj i proizvodnja u
podrucju elektronike, farmaceutike ili genetike gdje
pojedinacna poduzeca nemaju dovoljno sredstava

kako bi sama izvela skupe projekte &« >
. ey "l
Il pratila brz razvoj tehnologije > <
el o
~— S,
ol S
" -
e 5. i
- ™
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T F
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18. STO SU HIBRIDNI KANALI
DISTRIBUCIJE?

Hibridni kanali distribucije - ili multikanalni sustav
distribucije nastaje kad poduzece koristi dva ili vise
kanala distribucije koji ciljaju na jedan ili viSe trzisnih
segmenata.

Na primjer, proizvodac racunala moze
svoje racunalo na trzistu krajnje
potrosnje distribuirati izravno putem
Interneta ili kataloga te u isto vrijeme
putem specijaliziranih prodavaonica
racunala i/ili velikin diskontnih centara. =4
Ovakvim pristupom proizvodac ¢e = -
pokriti veci dio trzista i uciniti svoj
proizvod dostupnijim, ali ¢e
Istovremeno potaknuti i konkurenciju
medu svojim kanalima distribucije Sto

moze bltl UZ“QKO&AK.@MSO(?G Kraljevi¢ 42
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19. STO JE PROCES OBLIKOVANJA |
|ZBORA KANALA DISTRIBUCIJE |
NAVEDITE NDJEGOVE FAZE?

Izbor i oblikovanje marketinskih kanala od velike je

vaznosti za uspjeh poduzec¢a. Mozemo reci da svako

poduzece oblikuje marketinski kanal prema svojim

potrebama izborom cClanova koji ¢e sudjelovati u kanalu.

Po Kotleru se oblikovanje kanala odvija u Cetiri koraka:
—> Analiza potreba potrosSaca,

-> Definiranje ciljeva | ogranicenja kanala, 09
-> ldentificiranje glavnih alternativa | '.
- Vrednovanje alternativa. <

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



'20. OBJASNITE ANALIZU POTREBA

POTROSACA KAO PRVU FAZU PROCESA
OBLIKOVANJA I 1ZBORA KANALA
DISTRIBUCIJE?

1. Analiza potreba potrosac€a. Prvi korak u oblikovanju
kanala je spoznaja Sto potrosacCi od kanala distribucije
oCekuju, gdje, kako, zasto i kada kupuju. Marketar mora
razumjeti razine ucinkovitosti usluga koje ocekuju ciljni
potrosaci — vrste i1 razine usluga koje ljudi zele i oCekuju
kada kupuju proizvod. U kanalima nastaje pet takvih
razina usluga:

> Odredena koli¢ina, e P =

> Vrijeme &ekanja, e\ | L ®

- Prostorna pogodnost, e ' o

- Raznovrsnost proizvoda | 0“”" |
- Dopuna uslugama. e b \:G
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21. OBJASNITE DEFINIRANJE CILJEVA I
OGRANICENJA KANALA KAO DRUGU FAZU
PROCESA OBLIKOVANJA | [ZBORA KANALA
DISTRIBUCIJE?

2. Definiranje ciljeva i ograni¢enja kanala.
Definiranje ciljeva se izrazava kao podudaranje
ocCekivane usluge u ciljnom segmentu s razinom usluge
kanala. Ciljevi se odnose na duljinu kanala, brzinu
Isporuke, lokaciju u odnosu na potrosace ili konkurente
te postprodajno usluzivanje. Poduzece odabire koje ¢e
segmente pokrivati te koji ¢e kanali za to najbolje
odgovarati.

Na ograni€enja kanala utjecat Ce vrsta proizvoda
(pokvarljivost, volumen, vrijednost, faza zivotnog
ciklusa proizvoda), svojstva posrednika (sposobnost
pregovaranja, prodavanja, promoviranja, kontakti |
slicno), politika poduzeca (strategija, ciljevi, proizvodni
splet), konkurencua | okolina (zakonski propisi, tr2|sn||

E SC. SandriSyce Kraljevi¢
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22. OBJASNITE UTVRDIVANJE GLAVNI
ALTERNATIVA KAO TRECU FAZU PROCESA
OBLIKOVANJA | IZBORA KANALA
DISTRIBUCIJE?

3. Identificiranje glavnih alternativa.

PoduzecCe moze imati viSe ili manje mogucnosti za
distribuciju. Alternativni kanali mogu se opisati s tri
elementa:

1. Vrstom posrednika,

2. Brojem posrednika i

3. Pravima i zadacima svakog Clana kanala.

1. Vrsta posrednika.

Pod vrstom posrednika se podrazumijeva odabir
Izmedu koristenja vlastitih prodajnih snaga ili
zastupnika, maloprodaja, veleprodaja, distributera,
Interneta i slicho.
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22. OBJASNITE UTVRDIVANJE GLAVNIH
ALTERNATIVA KAO TRECU FAZU PROCESA
OBLIKOVANJA | IZBORA KANALA
DISTRIBUCIJE?

2. Broj posrednika.

O strateqiji distribucije ovisit ¢e broj posrednika koje ¢e
poduzece odabrati na svakoj razini kanala. Imamo tri
vrste strategije distribucije i to:

= Intenzivna distribucija ili intenzivna pokrivenost
trzista,

- Selektivna distribucija ili selektivna pokrivenost trzista
|

- Ekskluzivna distribucija ili ekskluzivna pokrivenost
trzista.
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22. OBJASNITE UTVRDIVANJE GLAVNI
e ALTERNATIVA KAO TRECU FAZU PROCESA
OBLIKOVANJA | IZBORA KANALA
DISTRIBUCIJE?

3. Prava i zadaci svakog ¢lana kanala.
Svaki Clan kanala ima svoja prava (profitabilnost
poslovanja) | zadatke (plasman proizvodacevih
proizvoda) koji se odreduju uz pomoc spleta trgovackih
odnosa.

Navedeni splet ukljucuje politiku cijena (proizvodac
utvrduje cijene, rabate, provizije, marze za koje su
posrednici spremni raditi), uvjete prodaje (o«
placanja, popusti za placanje unaprijed, por ¥ %
koliCine, prihvacanje

povrata neprodanih ili ostecenih proizvoda
slicno) te prava vezana uz prodajna podruc
distributera.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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23. OBJASNITE VREDNOVANJE ALTERNATIVA |
— | IZBOR NAJBOLJE ALTERNATIVE KAO
CETVRTU FAZU PROCESA OBLIKOVANJA |
|IZBORA KANALA DISTRIBUCIJE?

4. Vrednovanje alternativa. Odgovarajuce kanale ili
kombinacije kanala potrebno je vrednovati na temelju
ekonomskog kriterija, mogucnosti kontrole |
prilagodljivosti. Ekonomski kriterij Cesto je vrlo bitan pri
odabiru kanala jer analizira odnos prodaje i troSka po
kanalu, odnosno profitabilnost pojedine alternative.
Poduzece Ce odabrati i koristiti kanal
S nizim troSkovima ako on razinom
usluge zadovoljava ciljno trziste.
Prilikom analize usporedit ¢e se
profitabilnost kanala u ovisnosti 0
razliCitim volumenima prodaje koji
kroz njega prolaze.
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23. OBJASNITE VREDNOVANJE ALTERNATIVA |
IZBOR NAJBOLJE ALTERNATIVE KAO
CETVRTU FAZU PROCESA OBLIKOVANJA |
|IZBORA KANALA DISTRIBUCIJE?

4. Vrednovanje alternativa. Formaliziranje odnosa na
krace ili duze vrijeme medu Clanovima kanala omogucit ce
proizvodacu vecu kontrolu nad plasmanom proizvoda. U
dinamicnim i turbulentnim uvjetima koji vladaju na trziStima
proizvodaci trebaju kanale koji su prilagodljivi i fleksibilni.
Nakon Sto je poduzece odabralo vrstu kanala koju ¢e
koristiti potrebno je izvrsiti izbor pojedinin Clanova kanala,
njihovo educiranje, motiviranje i vrednovanje. Proizvodac
mora povremeno procjenjivati I modificirati (unapredivati)
vrstu | sastav kanala. Optimalna struktura kanala mijenjat
ce se s vremenom te ce biti potrebno dodavati ili izbacivati
pojedine Clanove iz kanala, dodavati ili napustati pojedine
marketinske kanale ili razvijati potpuno nove nacine prodaje
| distribucije proizvoda.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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24. KAKAV JE DIZAJN KANALA
DISTRIBUCIJE NA
MEDUNARODNOM TRZISTU?

Odluke koje poduzetnici pri izlasku na medunarodno
trziSte moraju donijeti mnogo su slozenije i kompleksnije
od onih koje se donose na domacem trzistu.

Ta slozenost | kompleksnost proistjeCu iz raznolikosti |
posebnosti svakog od medunarodnih trzisnih
segmenata. Svaka zemlja sa sobom nosi i odredene
posebnosti, odredene nacCine ponasanja i poslovanja na
trzistu, kao 1 zakone koji reguliraju ove aktivnosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




- 24. KAKAV JE DIZAJN KANALA
— DISTRIBUCIJE NA

MEDUNARODNOM TRZISTU?

Znacajna je 1 razvijenost distribucijskih kanala, a ona
varira u ovisnosti od razvijenosti trzista i gospodarstva
konkretne zemlje. Stoga se kanali distribucije Cesto
moraju prilagodavati zahtjevima svakog trziSta posebno.
Gospodarstvenicima i marketinskim strucnjacima se
nude razlicite mogucnosti, a od izbora izmedu njih ovisi
buduci uspjeh poduzeca na ciljnom trziSnom segmentul.
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ODNOSI CLANOVA UNUTAR
KANALA DISTRIBUCIJE

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 56



25. KAKVI SU ODNOS| GLANOVA
—  UNUTAR KANALA DISTRIBUCIJE.
NAVEDITE IH | OBJASNITE?

Kanali distribucije i1 njihovi Clanovi razvijaju se s
vremenom prilagodavajuci se novonastalim
mogucnostima na trzistu.

U spletu poduzeca i pojedinaca koji sudjeluju u
kanalima odvija se interakcija koja Cini dinamiku kanala

distribucije. A
Razmotrit cemo kako se unutar ™
suradnja i sukob. -
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ANALA
DISTRIBUCIJE | KAKO UTJECE NA
KANAL DISTRIBUCIJE?

Vodstvo unutar kanala distribucije.
Vodstvo unutar kanala rezultat je moéi koju jedan od
¢clanova (veletrgovac, proizvoda€¢, maloprodaja ili
neki drugi €lan) ima nad ostalim ¢lanovima kanala.
Moc¢ definiramo kao sposobnost pojedinog Clana kanala
da kontrolira ili utjeCe na ponasanje drugog Clana kanala.
Ona izvire i1z veliCine poduzeca, nadzora resursa, snage
nagradivanja | kaznjavanja, ekspertne snage, referentne
snage, legitimacijske snage | snage pri<ile
Djelotvornost kanala distribucije bit Ce
obiljezena kvalitetom vodstva kanala

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ !



27. $TO JE SURADNJA UNUTA
KANALA DISTRIBUCIJE | KAKO
UTJECE NA KANAL DISTRIBUCIJE?

Suradnja unutar kanala distribucije.
Suradnja u kanalu pretpostavka je djelotvornog kanala.
Suradnjom unutar kanala stvara se uspjeSan kanal koji
ostvarivanjem svojih ciljeva ostvaruje | pojedinacne
ciljeve svojih Clanova.
Promatranje kanala distribucije, kao jedinstvenog
sustava distribucije, koji se natjeCe s konkurentskim
kanalima distribucije na trzistu te koji ima zajednicki cil]
pomocCi Ce uspostavljanju bolje suradnje medu
Clanovimi "'

W W

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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- 28. STO JE SUKOB UNUTAR KANALA

DISTRIBUCIJE | KAKO UTJECE NA
KANAL DISTRIBUCIJE?

Sukob unutar kanala distribucije.
Bez obzira koliko dobro bili oblikovani | vodeni kanali
distribucije, medu njihovim Clanovima ce uvijek dolaziti do
manjih ili veCih sukoba koji ¢e proizlaziti iz Cinjenice da
razliCiti poslovni subjekti ne mogu uvijek imati potpuno
ISte ciljeve.
Sukob u kanalu mozemo opisati kao Q
situaciju u kojoj jedan od clanova v .
kanala smatra da ga drugi Clan svojim
ponasanjem onemogucava ili ogranicava
u ostvarivanju ciljeva.

60
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28. STO JE SUKOB UNUTAR KANALA
— DISTRIBUCIJE | KAKO UTJECE NA
KANAL DISTRIBUCIJE?

Sukob unutar kanala distribucije.

Uzroci sukoba u kanalu mogu biti:

1. Razlike u ciljevima izmedu clanova,

2. Populacija koju Clan usluzuje,

3. Pitanja prodajnih podrucja,

4. Podjela rada u kanalu,

5. RazliCite percepcije stvarnosti |

6. Velika ovisnost posrednika o
proizvodacu
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DISTRIBUCIJE | KAKO UTJECE NA
KANAL DISTRIBUCIJE?

Sukob unutar kanala distribucije.

NajceSci sukobi su izmedu:

-> RazlicCitih razina u okviru istog kanala — okomiti
sukob,

-> Zatim u okviru istih razina istog kanala —
horizontalni sukob te

- Sukob izmedu dva ili viSe kanala — visekanalni
sukob.

Sukob ne mora biti Stetan, bez njega Clanovi kanala bi
mogli postati pasivni.

Sukob moze potaknuti Clanove kanala na prilagodbu,
rast | konkurentnost. U takvim sluCajevima, ako nije
jakog intenziteta te sluzi da se kroz razliCita misljenja
stvore kvalitetnije ideje, sukob moze biti koristan.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 62
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STVARANJE KONKURENTSKIH
PREDNOSTI PUTEM KANALA
DISTRIBUCIJE

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 64



29. KOJE SE KONKURENTSKE
PREDNOSTI STVARAJU KROZ
KANALE DISTRIBUCIJE?

Konkurentska prednost poduzeca moze se opisati kao
sposobnost poduzeca da na jedan ili viSe nacCina 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 |
organizacijom kanala distribucije moze stvoriti
konkurentska prednost, odnosno dodati vrijednost svojim
proizvodima | uslugama u svrhu pozitivhog diferenciranja
na trzistu. Takvi proizvodi predstavljat ¢e pozeljniju
alternativu za potrosaca.

Obiljezje je kanala distribucije da je njihovo
uspostavljanje i trajanje vremenski duze od ostalih
varijabli marketinskog spleta.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 65




29. KOJE SE KON
PREDNOSTI STVARAJU KROZ
KANALE DISTRIBUCIJE?

Naci kvalitetne cClanove kanala, obuciti ih, motivirati |
optimalno postaviti cijeli sustav, proces je koji moze
trajati godinama.

Upravo zbog toga poduzece koje koristi ucinkovitji
sustav kanala distribucijie moze ste¢i odrzivu
konkurentsku prednost za koju Ce suparnicima trebati
dugo vremena da iu dostiqng%
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29. KOJE SE KONKURENTSKE
— PREDNOSTI STVARAJU KROZ
KANALE DISTRIBUCIJE?

Na primjer, neke konkurentske prednosti koje poduzece
moze ostvariti kroz kanale distribucije su:

Manji trosak kanala u odnosu na konkurente,

Bolja pokrivenost trzista,

Blizina proizvoda kupcima,

Bolja usluga,

Brza dostava,

Kvalitetnije postprodajno usluzivanje i sliéno.

"2 2 2 2 2%

U globalnom trziSnom natjecanju, koje je obiljezeno
velikom neizvjesnoscu svaka prednost moze biti
kljuCna za pobjedu.
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HVALA NA PAZNJI!
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POGLAVLJE 9.

TRENDOVI U RAZVOJU
KANALA DISTRIBUCIJE

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 69



RAZVOJU KANALA DISTRIBUCIJE?

Kad poduzece odabere vrstu kanala koju Ce koristiti
treba izvrsiti izbor Clanova, njihovo educiranje,
motiviranje | vrednovanje. ProizvodaC mora povremeno
procjenjivati I modificirati (unaprjedivati) vrstu | sastav
kanala. Optimalna struktura kanala mijenjat ¢e se s
vremenom te Ce biti potrebno dodavati ili izbacivati
pojedine Clanove iz kanala, dodavati ili napustati
pojedine kanale ili razvijati nove nacine prodaje |
distribucije proizvoda. Tako postoje sljedeci

- Internet kao kanal distribucije, R

> Kanali distribucije za usluge, R, =

-> lzravni marketing, izravna prodaja a ‘;E

| izravni kanali distribucije, 0
- Reverzni ili obrnuti kanali distribucije
- Vrijednosne mreze kao kanal distribu J

70
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30. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
RAZVOJU KANALA DISTRIBUCIJE?

Nakon Sto je poduzece odabralo alternativu kanala, mora
selekcionirati (odabrati), motivirati | ocijeniti posrednike.
Organizacija kanala se mora kroz neko vrijeme modificirati.
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 | prakse posrednika, linije
proizvoda kojima se bavio, pokazatelje rasta | profita te
reputaciju.

71




30. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
_—  RAZVOJU KANALA DISTRIBUCIJE?

Motiviranje sudionika kanala

Posrednici moraju biti motivirani kako bi Sto bolje
obavljali svoj posao. Stimuliranje sudionika u kanalu, u
cilju postizanja vrhunskih performansi mora poceti
razumijevanjem njihovih zelja i potreba.

Proizvodaci ¢e najbolje ostvariti suradnju ako
primjene utjecaje: referentnosti, strucnosti,
legitimnosti, nagrade, a izbjegavajuci utjecaj prisile.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




30. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
— RAZVOJU KANALA DISTRIBUCIJE?

Posrednici mogu teziti odnosu koji se temelji na suradniji,
partnerstvu ili programiranju distribucije. Vecina
proizvodaca vidi glavni izazov u postizanju suradnje s
posrednikom. Naprednija poduzeca pokusSavaju pridobiti
dugorocna partnerstva sa distributerima.

Najnapredniji nabavno / distribucijski ugovor je
programiranje distribucije. Proizvodac osniva odjel
planiranje odnosa s distributerima, a njegov je
zadatak identificirati potrebe distributera | izgraditi
program plasiranja koji bi pomogao distributeru da
djeluje Sto je moguce ucinkovitije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 73




RAZVOJU KANALA DISTRIBUCIJE?

Ocjenjivanje sudionika kanala.
ProizvodaCc mora povremeno ocijeniti posrednika
usporedujuci ih s prihvacenim standardima, kao Sto su
postignute prodajne kvote, razina zaliha, vrijeme
Isporuke potrosacu, postupanje s oste¢enim i izgubljenim
proizvodima te suradnja u programima promocije |
edukacije.

4
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



30. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
— RAZVOJU KANALA DISTRIBUCIJE?

Modificiranje dogovora u kanalu
Kanal ¢e zahtijevati modifikaciju kako bi udovoljio novim
uvjetima na trzistu.
Modifikacija je nuzna:
- Kada izvorni distribucijski kanal ne djeluje kako je
planirano,
- Kada se mijenja nacin kupnje potrosaca,
- Kada se trziste Siri,
- Kada raste konkurencija,
- Kada se pojavljuju novi inovativni kanali distribucije |
- Kada proizvod prelazi u kasnije stadije zivotnog vijeka
proizvoda.
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30. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
— RAZVOJU KANALA DISTRIBUCIJE?

Mogu se razlikovati tri razine prilagodbe kanala:
- Promjena moze ukljucCivati dodavanije ili napustanje
pojedinih sudionika kanala,
- Dodavanije ili napustanje odredenih trzisnih kanala ili
- Razvijanje potpuno novog nacina prodaje na svim
trzistima.

Stern | Gemini Consulting istaknuli su proces od 14
koraka

pomicanja zastarjelog distribucijskog sustava blize

idealnom sustavu ciljnih potrosaca.. ... . .

T
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30. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
— RAZVOJU KANALA DISTRIBUCIJE?

Miland Lele napravio je mreznu tablicu da bi pokazao
kako su se na razliCitim razinama u zivotnom vijeku
proizvoda mijenjali kanali marketinga za osobne
kompjutore | modnu odjecu.

Najraniji kanali susreCu se s izazovom kreiranja
trziSta, skupi su, jer moraju tragati za potrosacima |
educirati ih. Slijede ih kanali koji Sire trziSte | nude
dostatne usluge. U fazi zrelosti, mnogi potrosaci zele
nize troskove te podrzavaju kanale koji pridonose
maloj dodanoj vrijednosti. Do preostalih potrosacCa se
moze doci ponudom niskih cijena u kanalima malih

dodanih vrijednosti. i
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31. OBJASNITE INTERNET KAO
= KANAL DISTRIBUCIJE?

Marketinski kanali mijenjaju se s vremenom
prilagodavajuci se prilikama na trzistu, razvoju nove
tehnologije i1 proizvoda.

Vrlo je zamjetan trend koji se odnosi na smanjenje
broja posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca.
Razvoj novih kanala poput Interneta uvelike je pridonio
navedenim promjenama.

Internet je danas najbrze rastuci marketinski kanal. On
pruza dosad nezamislive mogucnosti proizvodacu, za
proizvode 1 usluge koji su za to pogodni, da otvaranjem
svoje e-trgovine u istom trenutku sa svojim proizvodima
bude dostupan u domovima i na radnim mjestima

potroSacCa Sirom svijeta. =
Izv. prof. dr. sc. Sa o |




'31. OBJASNITE INTERNET KAO
KANAL DISTRIBUCIJE?

Kao rezultat sve veceg broja korisnika Interneta kako u
svijetu, tako I u Bosni I Hercegovini, a s ciljem
ostvarenja Sto boljih poslovnih rezultata, poduzeca iz
razlicCitin industrijskih grana nastoje svoje kupce,
klijente, partnere, privuci upravo putem Interneta.

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

June 30, 2012

World Regions Population |Internet Users| Internet Users | Penetration | Growth | Users %

(2012 Est.) | Dec.31,2000 | Latest Data | (% Population) | 2000-2012 | of Table

Africa 1.073,380,925 4,514 400 167,335,676 15.6 %| 3.606.7 % 7.0 %
Asia 3922.066.987| 114,304,000f 1,076,681,059 215%| 8419%| 448%
Europe 820918446 105,096,093 518,512,109 632%| 3934%| 215%
Middle East 223,608 203 3,284,800 90,000,455 402%)] 26399 % 3IT%
North America 348,260 1541 108,096,600 273,785,413 786%| 1533%| 114%
Latin America / Caribbean 593688638 18,068 919 254,915,745 429%] 13108%| 106%
Oceania / Australia 35,903 569 7,620,480 24,287,919 676%| 218.7% 10%
WORLD TOTAL 7,017,846,922| 360,985,492 2,405,518,376 34.3%| 566.4%| 100.0%
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— INTERNET U BIH

Prema procjeni u Bosni | Hercegovini je takoder dosta
visoka stopa koristenja Interneta koja iznosi 60% na
31.12.2012. godine odnosno od 3,879,296 stanovnika,
njih 2,327,578 se smatraju korisnicima interneta.

Jedan od posebnih segmenata bitnih za marketing,
kanale distribucije, cjelokupno poslovanje poduzeca jest
elektronicko poslovanje.

* Posebno podrucje elektronickog poslovanja se odnosi
na elektronicko trgovanje.

» B2B, B2C elektroniCko poslovanije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




—INTERNET U BIH

Podrucja najcesce primjene elektronickog trgovanja:
e Trgovina na veliko (transakcije medu

proizvodacCima i trgovinama na veliko, agentima i
sl., te trgovcima na malo).

e Trgovina na malo (prodaja krajnjim potrosacima).
« Osnovni uvjeti: da partneri imaju: maticno
racunalo, internet, programe, pretrazivac

ugraden u racunalo, kreditnu karticu (pozeljno)

te motiv i povjerenje u takav nacin kupovanja,
kao | odredeno znanje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



31. OBJASNITE INTERNET KAO
KANAL DISTRIBUCIJE?

Prednosti ovog kanala su:

1. Vrlo mali troSak po transakciji,

2. Globalna pokrivenost trzista,

3. Slijevanje informacija u jedan centarr,
4. Laka kontrola 1 upravljanje kanalom.

Nedostaci su:

Veliki broj proizvoda koji za ovaj kanal nisu pogodni
zbog nedostatka osjetilnih komponenti ili troSkova
prijevoza te loSa pokrivenost trziSta u nerazvijenim
zemljama, u odredenim demografskim skupinama (na
primjer umirovljenici) 1 slicno.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 84



31. OBJASNITE INTERNET KAO
KANAL DISTRIBUCIJE?

Racunalni programi, slika, zvuk, informacije,
obrazovanje Cesti su predmeti transakcija kroz ovaj
kanal. Tehnologija ne staje na racunalima. Danas
mnogi potrosaci koriste 1 mobilne telefone.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 85
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' 31. OBJASNITE |
KANAL DISTRIBUCIJE?

Vaznost elektroniCkog trgovanja u svijetu?

e Promet elektroniCkom trgovinom iznosi preko

453,6 milijardi USD u 2012. godini.

Online trgovina u realnim okvirima 2010.-2012.
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31. OBJASNITE INTERNET KAO
KANAL DISTRIBUCIJE?

StatistiCki podaci pokazuju kako je od rujna 2011.
godine do veljace 2012. godine u Hrvatskoj na online
kupnju potrosen 401 milijun eura, dok je u Europi
kupnja Internetom dosegla gotovo 188 milijardi eura.

U Hrvatskoj se tako 64 % ljudi koristi internetom i na
njemu provodi vise od 15 sati tjedno, a sve je viSe
onih koji svoju kupnju zele obaviti preko interneta.
TocCnije, prema istrazivanju, cak 98 % korisnika
Interneta trazi mogucnost online kupnje, a 80 % ih
kupuje online, Sto je vrlo blizu europskog postotka (87
%).

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



KONZUM INTERNET PRODAVAONICA

Slika 5: Home page Konzumove Internet prodavaonice
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Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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31. OBJASNITE INTERNET KHA
KANAL DISTRIBUCIJE?

Sve je veci broj portala u BiH koji nude mogucnost
on-line kupovine. Najnovije istrazivanje Euromonitor
Internationala “Internet-trgovina u BiH” pokazalo je da
udio ove trgovine u ukupnoj vrijednosti non-store
maloprodaje u BiH, u 2011. godini iznosi oko 4 posto.

* Najbrze rastu¢a maloprodajna kategorija u BiH, sa
stopom rasta od preko 30% u 2011. godini.

 Dominiraju domaci trgovci, dok je rast vodecih
Inozemnih internetskih trgovaca, tipa Amazona,
Applea i dr., zanemariv.

 lako ovi prodavaoci svakako imaju Sto ponuditi bh.
trziStu, problem je Sto vecina bh. potrosaca jos
uvijek nema kapacitet potreban za prekogranicnu
Internetsku trgovinu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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KANALI DISTRIBUCIJE
ZA USLUGE
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32. OBJASNITE KANAL DISTRIBUCIJE
—  ZA USLUGE?

1. Definiranje | klasifikacija usluga.

Literatura navodi mnogo definicija usluga. C. Gronroos je
pokusao objediniti definicije veceg broja autora pa kaze:
Usluga je aktivnost ili niz aktivnhosti, u vecoj il
manjoj mjeri neopipljive prirode, Sto se obi€no, ali ne
| nuzno odvija u interakciji korisnika s osobom koja
pruza uslugu i/ili fiziekim resursima odnosno
sustavima onog tko pruza uslugu, a koja se pruza
kao rjesenje problema korisnika.

Mali broj proizvoda se moze klasificirati kao Cisto dobro
i Cista usluga. Vecina proizvoda sadrzi opipljive i
neopipljive sastavnice. Proizvodi kod kojih dominira
opipljivost klasificirani su kao dobra, a proizvodi kod kojih
dominira neopipljivost smatraju se uslugama.

Usluge su vrlo raznolike | poduzece ih moze pruzati viég.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



32. OBJASNI
ZA USLUGE?

E KANAL DIS

RIBUCIJE

Vrsta trzista
e Individualni korisnici
e Poslovni korisnici

Stupanj radne intenzivnosti
» Radno intenzivne
o Kapitalno intenzivne

Stupanj kontakta s korisnikom
* Visok
 Nizak

Kvalifikacija subjekta koji uslugu
pruza

* Profesionalna

 Neprofesionalna

Cilj subjekta koji uslugu pruza
* Profitni
* Neprofitni

* Popravci, djecja skrb, pravni savjeti
» Konzalting, usluge ¢uvanja i zastite,
instaliranja

* Popravci, obrazovanje, frizerske usluge
 Telekomunikacije, zdravstveni centri,
javni prijevoz

o Zdravstvena zastita, hoteli, zra¢ni
prijevoz

* Popravci, dostave u kucu, poStanske
usluge

* Pravni savijeti, zdravstvena zastita,
racunovodstvene usluge

 Usluge u kucanstvu, kemijsko ¢iscenje,
javni prijevoz

* Financijske usluge, osiguranje,
zdravstvena zastita

» Zdravstvena zastita, obrazovanje, vlada

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 94




32. OBJASNITE KANAL DISTRIBUCIJE
— ZA USLUGE?

Marketinski splet usluga je prosiren s tri dodatne
varijable: procese, ljude i fizicko okruzenje.

Upravo posljednja tri elementa su ono Sto najvise
utjece na percepciju korisnika o kvaliteti usluge,
stoga poduzeca moraju posebno voditi racuna o
kvaliteti/osposobljenosti zaposlenika, nacCinu
pruzanja usluga kao i vidljivim fizickim elementima u
procesu pruzanja usluge.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



32. OBJASNITE
ZA USLUGE?

ANAL DISTRIBUCIJE

2. Specificna obiljezja usluge.
Svojstava usluga koja se moraju razmatrati prilikom
osmisljanja i planiranja marketinga jesu:
-> Neopipljivost,
- Nedjeljivost proizvodnje (pruzanja) od koristenja,
- Neuskladistivost,
- Heterogenost |
- Odsutnost viasnistva.

3. TrziSte usluga

Danas usluzni sektor pokazuje najdinamicnija kretanja,
prolazi kroz najviSe promjena. Njegov razvoj uzrokuje niz
pozitivnih promjena: povecanje zaposlenosti, rast

medunarodne razmjene, tehnoloske i ekonomske
promjene.

96
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32. OBJASNITE KANAL DISTRIBUCIJE |
—  ZA USLUGE?

Razumijevanje korisnika usluge. Usluzno poduzece
mora odluciti kome zeli uslugu pruziti, otkriti zelje korisnika
usluge i odrediti strategiju koja je posvecena pruzanju
takve usluge. ZnacCenje kvalitete kao konkurentske
prednosti i obiljezja po kojem se poduzece distancira |
diferencira od konkurencije sve je vece. Kvaliteta Ce:
—> Zainteresirati korisnika,
- Omoguciti prodaju usluge,
> Utjecati na postizanje zadovoljstva korisnika pruzenom
uslugom |
—> lzgradivati | odrzavati lojalnost korisnika.
Kupci ¢e poduzece koje pruza usluge koje ispunjavaju ove
cetiri temeljne zadace percipirati kao poduzece koje je
drugacije, posebno i jedinstveno.

97
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32. OBJASNITE KANAL DISTRIBUCIJE
—  ZA USLUGE?

Odlucivanje u usluznom sektoru je bitno drugacije od
procesa kroz koji potrosac prolazi pri odluCivanju o
kupnji opipljivih proizvoda. Glavne razlike su sljedece:

- Jedna te ista osoba percipira veci rizik kada odlucuje o
koriStenju usluge nego kada odlucuje o kupnji opipljivog,
fiziCkog proizvoda.

- U procesu procjene prije koristenja znacCajnije su
Informacije prikupljene od osoba koje imaju iskustvo s
uslugom, nego one iz drugih izvora.

—> Cijene usluge i izgled fiziCkog okruzenja sy g ™
(prostorija, zaposlenih) su najéeSce glavr @& /& P
odrednice kvalitete usluge.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



32. OBJASNITE KANAL DISTRIBUCIJE
—  ZA USLUGE?

—> Za veliki broj tzv. neprofesionalnih usluga (one cCije
pruzanje ne zahtijeva specificno obrazovanje, na
primjer, odrzavanje kucanstva, usluge povremenog
cuvanja djece i slicno) Cesto alternativno rjesenje
kupnje / koristenja usluge jest samostalno
zadovoljavanje potrebe.

- Procesi prikupljanja informacija o usluzi i procjene
usluge nakon koristenja traju puno duze u odnosu na
takve procese vezane za odluCivanje o kupnji i
upotrebi opipljivog proizvoda

99
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32. OBJASNITE KANAL DISTRIBUCIJE

= ZA USLUGE?

Razmisljanja | ponasanje korisnika usluge razliciti suu
svakoj od tri faze: faza koja prethodi koristenju, koristenje
usluge i procjena zadovoljstva nakon koristenja.

Razumijevanje odnosa usluznog poduzecas
korisnikom.

Osnovni element usluge je susret korisnika s uslugom.
Usluzno poduzece svjesno je postojanja i vaznosti ovog
odnosa. Uspjeh usluge i poduzeca ovisi o upravljanju
mjestima susreta s uslugom. Upravljanje mjestima
susreta s uslugom obuhvaca:

= Nuzno identificiranje takvih mjesta,

- Opis samog susreta | njegove uloge u odnosu prema
oblikovanju usluge i procesu njezina pruzanja,

- Ustanovljavanje mogucih iznenadnih i neocekivanih
situacija te detaljni opis akcija za njihovo prevladavanje,

- Osposobljavanje zaposlenih koji kontaktiraju s
korisnicima usluge i delegiranje odgovornosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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ZA USLUGE?

Istrazivanje, identifikacija i izbor ciljnih trzista.
Usluzna poduzeca se opiru uvodenju | primjeni
Istrazivanja zbog viSe razloga: eticki, lokalno znacenje i
veliCina poduzeca, financijski razlozi, monopolistiCka
usluzna poduzeca i nazalost neodgovarajuca razina
znanja iz podrucja marketinga.

Segmentacija trzista usluga.

Segmentacija trziSta je od izuzetnog znacaja i zahtijeva
punu pozornost prilikom izvodenja. Primjena samo
uobiCajenih geografskih i demografskih varijabli nije
dovoljna. To nikako ne znaci da su ove varijable nebitne,
ali za uspjesnu segmentaciju trzista za usluge puno su
znacajnije psihografske varijable koje se odnose na nac“:j_g
misljenja, usvojene vrijednosti i zivotni stil ., "
korisnika usluga. o

-
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ZA USLUGE?

Oblikovanje usluge.

Usluzna poduzeca rijetko nude samo jednu uslugu
vecinom je to nekoliko ili viSe usluga. Znacenje odluke
o vrsti | kakvocCi usluge koju ¢e poduzece nuditi je
veliko. Konacni izbor ovisi o veliCini | raspolozivosti
resursa poduzeca (materijalnih i ljudskih), ciljevima koji
se zele ostvariti, obiljezjima korisnika i stanju
konkurencije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 102



32. OBJASNITE KANAL DISTRIBUCIJE
ZA USLUGE?

Oblikovanje usluge.

Proces pruzanja usluge za korisnika predstavlja dio
same usluge. Proizvod usluznog poduzeca nije samo
skup elemenata koji Cine uslugu. To su I rezultati koji se
postizu pruzanjem usluge.

Vazan aspekt pri oblikovanju usluge jest i fiziCko
okruzenje 1 ono Cini integralni dio oblikovanja usluge.
Ljudski Cimbenik tj. ljudi ukljuCeni u proces pruzanja i
koriStenja usluge vazan su dio ponude jer njihovo
ponasanje utjeCe na stvaranje percepcija korisnika.
NiSta manje vazan ljudski Cimbenik su i korisnici
usluga.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 103



32. OBJASNITE KANAL DISTRIBUCIJE
ZA USLUGE?

Zbog obiljezja usluga kanali za njihovu distribuciju ponesto
ce se razlikovati od ostalih kanala. Usluga se distribuira
tijekom pruzanja pa su marketinski kanali u pravilu kraci.
Zbog toga sto je usluga neopipljiva ne moze se prenositi
putem posrednika kroz kanal na primjer odlazak lijecniku,
auto — mehanicaru ili frizeru. Usluge i njihovi pruzatelji
dolaze kod korisnika ili on odlazi na mjesto njihova
pruzanja (vaznost lokacije).

Moguce se koristi kanalima i stvarati fransize ili lance
frizerskih salona, ali odvijanje usluge obiljezavat Ce i dalje
Istovremenost pruzanja i koristenja. Upotreba tehnologije u
novije vrijeme omogucava odredeni stupanj posredovanja
pri koristenju nekih vrsta usluga, na primjer Internet
omogucava uslugu elektroniCkog bankarstva.

104
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= ZA USLUGE?

Nacin rjeSavanja problema i distribucije | dostupnosti
usluga ovisi o vrsti usluge koja se pruza. Tako je
moguce razlikovati tri grupe usluga:

e usluge ljudima,
e usluge na imovini |
 Informacijski zasnovane usluge.

VRSTA USLUGE OBILJEZJA

Kornsnik obavezno sudjeluje u usluznom procesu. Uslugu je
maoguce pruiiti na dva nacina. Prvi je da subjek koji pruza uslugu
posjecuje korisnika usluge. Drugi nacin je da koirsnik odlazi na
myesto pruZanja usluge

Ne podrazumievaju prisutnost korisnika usluge. Imavina na kojoj
se vrsi usluga mora biti fiziCki prnijeta na mjesto njezina
pruzanja, odnosno pruZatel) usiuge mora otiCi na mjesto gdje se
imovina nad kojom je potrebno izvrSiti uslugu nalazi

Odnose se na usluge bankarstva, racunovodstvene usiuge |
Informaciono zasnovane usluge sliéno. Problem distribucije se obino svodi na distribuciju
informacija.

Usluge ljudima

Usluge na imovini

I7vi nraf Ar cr Qandra QnXa KraliowviA
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POGLAVLJE 12.

IZRAVNI MARKETING, [ZRAVNA
PRODAJA | IZRAVNI KANALI
DISTRIBUCIJE
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33. IZRAVNI MARKETING. IZRAVNA
—  PRODAJA | IZRAVNI KANAL| DISTRIBUCIJE

Slika 16: Oblici 1zravnog marketinga

Direct Mail
Direct
Adverftis':ng Telemarketing
L]
Direct
Directselling M a rk@tl n g M:.T:;_. :
- ¢
p ‘4‘ -
fponte Br::x?ﬁ:ﬂ

|

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



33. [ZRAVNI I\/IARKETING |IZRAVNA
— PRODAJA | IZRAVNI KANALI DISTRIBUCIJE

Izravni marketing ukljucuje interaktivni sustav marketinga koji
koristi jedan ili viSe oglasnih medija kako bi potaknuo mjerljiv
odgovor i/ili prodaju kod potrosaca.

Prednosti su: lak pristup mikro segmentima, lako zahvacanje
velikih geografskih podrucja, dostupnost kupnje,
oplemenijivanje kroz tehnoloski razvo.

Nedostaci su: nemogucnost kontakta sa proizvodom, inicijalni
troSkovi niski, ali operativni troskovi mogu biti visoki, nizak
postotak odgovora na akcije, velika konkurencija u sektoru
uzrokuje informacijsku i fiziCku zagusenost, problem imidza
zbog neetiCnog ponasanja u proslosti.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 109



' 33. IZRAVNI MARKETING, IZRAVNA
—  PRODAJA | IZRAVNI KANALI DISTRIBUCIJE

lzravna prodaja odnosi se na prodaju proizvoda i usluga
osobnim putem, izvan prodavaonica. Ne radi se o izravhom
marketingu, izravna prodaja je jedan od oblika izravnog
marketinga.

Prednosti su: veliCina potencijalnog trziSta, mogucnost
dolazenja potrosacu - dostupnost, interaktivnost i informacije.
Nedostaci su: potencijalni potrosaci zanemaruju vaznost ovog
kanala, negativno ga percipiraju, nemaju vremena za prodavace
| prodajne partije, problemi u regrutaciji kvalificiranog osoblja,
troskovi.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




" 33. IZRAVNI MARKETING IZRAVNA
—  PRODAJA | IZRAVNI KANALI DISTRIBUCIJE

Izravni kanali distribucije
Kanal distribucije se moze sastojati od veceqg ili manjeg
broja clanova tj. moze imati razliCitu duzinu ovisno o
vrsti proizvoda i ciljnom trzistu. Svaki posrednik koji
obavlja posao s ciljem priblizavanja proizvoda krajnjem
potrosacu, predstavlja razinu unutar kanala. Tako ¢e
kanal koji se sastoji od proizvodaca koji izravnho prodaje
Krajnjem potrosacu biti kanal nulte razine ili izravni
kanal.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 11



33. IZRAVNI MARKETING, [ZRAVNA

— PRODAJA | IZRAVNI KANALI DISTRIBUCIJE

Posljednih tridesetak godina sve se viSe u strucnoj
literaturu, a narocito u praksi, primjenjuje 1 koristi izravni
(direktni) marketing kako bi se oznacila specificnost toga
trziSnog poslovanja nasuprot tzv. generalnom ili klasicnom
marketingu.

Za razliku od klasi€nog marketinga, koji uz pomoc
promocije nastoji na trzistu izgraditi marku, kako bi
potrosac u danom trenutku bio naklonjen kupnji tog
proizvoda ili usluge, izravni marketing zeli prodati proizvod
upravo sada, odnosno trazi od pojedinca da ucini nesto
kad primi poruku — da izreze kupon, posalje odgovor,
nazove telefonom, zahtiieva nosiet i sliéno
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33. IZRAVNI MARKETING. IZRAVNA
—  PRODAJA | IZRAVNI KANALI DISTRIBUCIJE

Pod pojmom izravnog marketinga se podrazumijeva
marketing koji u sebi ukljucuje distribuciju I/ili
oglasavanje (ekonomsku propagandu) koja se izravno
odvija izmedu prodavaca i potrosaca.

|zravni marketing je danas najbrze rastuci i istodobno
najfleksibilniji oblik oglasavanja | marketinga Sirom
svijeta. On radi tako dobro | uspjesno na svakom
kontinentu 1 u svakom kulturnom krugu i1 prilagodava
se najrazlicCitijim sustavima.

=
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OGLASAVANJE PUTEM E-MAILA

Tablica 11: Pojedini elementi komunikacijskog miksa 1 raspolozive Internet tehnike

Elementi komunikacijskog mix-a

Internet tehnika

Oglasavanje Banneri, Email marketing, Sponzoriranje,
Interpolirani oglasi, Pop-up prozori, Pop-
under prozori i sl.

Prodajna promocija e-kuponi, pokusno koriStenje proizvoda,

natjecanja i sl.

Odnosi s javnoséu

Sponzoriranje sadrzaja, izgradnja zajednica,
online dogadaji, postprodajni servis i sl.

Osobna prodaja

Nema aplikacije

[zravni marketing

Email, Permission marketing, virusni

marketing 1 sl.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




__— OGLASAVANIJE PUTEM E-MAILA

Oglasavanje putem e-mail-a predstavlja tehniku koja
se cesto primjenjuje, posebice kao oblik komunikacije
na B2B trzistima, ali i na B2C trzistu.

Vecina korisnika prvo sto Cini prilikom ulaska na
Internet jeste pregledavanje e-mail poste.

e Samim time pravilno oblikovan oglas ili poruka
moze zainteresirati korisnika i potaknuti ga da ju

detaljno prouci.
Emafl

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




_— OGLASAVANJE PUTEM E-MAILA

Pored uobicajenih mail-ova zasigurno jedan od
starijih servisa na Internetu su | mailing liste koje su
obicnho otvorene za svakog korisnika koji se mogu
jednostavno ukljuciti radi diskusije o razliCitim
temama.

Join Our
PN
Mailing List
Pored mailing listi tu su jos | newsletteri koji nude
jeftine | efikasne oglasne mogucnosti za dosezanje
trziSne nise, gdje poduzeca mogu oglasavati svoje

proizvode specmcnom ciljnom trzistu, koji su se
predbiljezili za sam newsletter.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




Slika 17: Newsletter tvrtke loglT

__— OGLASAVANJE PUTEM E-MAILA
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REVERZNI ILI OBRNUTI
KANALI DISTRIBUCIJE
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— KANAL DISTRIBUCIJE

Slika 7: Distribucijski kanal unaprijed 1 reverzm kanal distribucije
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—— KANAL DISTRIBUCIJE

U stvaranju pozitivnog imidza poduzeca i kanala distribucije
valja uvazavati zahtjeve sve brojnijih drustvenih pokreta i
grupa za drustveni pritisak.

Pojmovi etike | druStvene odgovornosti veoma se cesto
u uporabi medusobno zamjenjuju iako svaki pojam ima
drukcije znaCenje. DrusStvena odgovornost u marketingu
odnosi se na obveze poduzeca ili kanala distribucije da
uvecaju svoj pozitivan utjecaj, a Sto viSe smanje negativno
djelovanje na drustvo. Dok je etika stvar odluke pojedine
osobe, drustvena odgovornost se odnosi na djelovanje
poslovnih odluka poduzeca ili kanala
distribucije na drustvo.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




KANAL DISTRIBUCIJE

Glavni domeni iz drustvene odgovornosti vezani su za:
- Pokrete kupaca,

- Odnose u zajednici |

- Tzv. “zeleni” marketing.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 122
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— KANAL DISTRIBUCIJE

Pokret za zaStitu kupaca je skup nezavisnih
pojedinaca, skupina i organizacija koje teze osigurati
zastitu prava kupaca.
Slijedece pokrete za zastitu kupaca cemo analizirati:
- Povijesni razvoj zastite kupaca u SAD-u,
—> Zastita kupaca u Europi,
—> Zastita kupaca u Europskoj uniji,
—> Zastita kupaca u Republici Hrvatskoj |
—> Zastita kupaca u Bosni i Hercegovini.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




KANAL DISTRIBUCIJE

Odnosi u zajednici. Drustvena odgovornost ukljuCuje |
ulogu poduzeca ili kanala distribucije kao Clana
odredene drustvene zajednice. Pojedine drustvene
zajednice oCekuju od poduzeca ili kanala distribucije da
daju doprinose iz svojih resursa tj. da svojim
djelovanjem pridonose dobrobiti | razvoju zajednice kao
Sto je obrazovanje, umjetnost, rekreacija, invalidi |
slicho.
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—— KANAL DISTRIBUCIJE

“Zelenl” marketing odnosi se na primjenu posebnih
nacina odlucivanja o cijenama, promociji | distribucliji
proizvoda koji ne Stete okolisu.

Segment “zdravlja’ 1 “ekoloski” orijentiranih
kupaca predstavlja u zadnjih deset do petnaest godina
segmente koji su privukli paznju velikog broja
proizvodaca. Sve Sto je vezano uz zdrav zivot | zastitu
okolisa bila je osnova ponaSanja ovog segmenta.
Prirodna hrana, odjeca od prirodnih tkanina, kupnja
proizvoda koji ne zagaduju okolis predstavljaju grupe
proizvoda koje konzumira ovaj segment. Promoviranje
proizvoda ovom segmentu naglasava vise stil zivota, a
manje obiljezja proizvoda.
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' 34. OBJASNITE REVERZNI ILI OBRNUT!
—  KANAL DISTRIBUCIJE

Ako ljudi zaposleni u poduzecu ili kanalima
distribucije odobravaju aktivnosti poduzeca il
kanala distribucije i ako su one zakonite 1 u duhu
dobrih poslovnih obi€aja, tada je vjerojatno da su
aktivnosti eti€ne i drustveno odgovorne.

Pojavom "zelenog marketinga", odnosno podizanjem
ekoloske svijesti potroSaca i pojacanom zakonskom
zastitom okolisa javljaju se i reverzni kanali distribucije.

prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevic
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o1 OBIASNITE REVERZNI 1Ll OBRNUTI
KANAL DISTRIBUCIJE

Reverzna distribucija je proces konstantnog povrata
proizvoda ili ambalaze kako bi se izbjeglo dodatno
onecisc¢avanje okolisa ili ostvario neki drugi cilj na
primjer usteda.

Ovaj nacin distribucije dodatno povecava zadatke
clanova kanala jer postaju odgovorni za proizvode |
nakon Sto su prodani te su ih potrosaci odbacili.

D ORGAMSKI OTPAD
T PAPIR

PLASTILLA

- STARLD

s RAETALL

- T OPASAMN OTPAD
T OSTALD
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KANAL DISTRIBUCIJE

Koristi od reverzne distribucije za poduzece, koje se
njome koristi su: povecana kontrola nad distributivnom
funkcijom, smanjenje troskova ambalaze na dugi rok |
poboljSanje imidza poduzeca.

Nedostaci su u troSkovima proizvodnje koji su veci

od proizvodnje nepovratnih proizvoda, recikliranim
materijalima koji imaju gotovo istu cijenu kao nekoristeni
materijali 1 trosku distributivhog kanala u svojoj funkeciji
unazad. Kroz reverzni kanal proizvodi se krecu od
kupca prema proizvodacu kanalom distribucije. \

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



'34. OBJASNITE REVERZNI ILI OBRNUTI
—  KANAL DISTRIBUCIJE

lako reverzni kanal ima odredenih nedostataka poput
povecanja troskova distributivhog kanala unatrag,
troskovima recikliranja materijala i slicho, zasigurno
njegove prednosti dolaze sve vise do izrazaja kroz
smanjenja troskova ambalaze u dugom roku, kao i u
poboljSanju imidza poduzeca.

2
-d

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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- KANAL DISTRIBUCIJE

Prema Fondu za zastitu okoliSa Republike Hrvatske,
donesen je pravilnik kojim se nastoji potaknuti
povrat ambalaze proizvoda za jednokratnu
upotrebu. Nakon stupanja na snagu gradani
Republike Hrvatske mogu u velikom broju
prodavaonica Konzum-a, Mercator-a, Lidl-a, Billa-e,
Spar-a vrsiti povrat ambalaze i samim time ostvatriti
odredenu novCanu naknadu.

Slika 9: Aparat za povrat boca tvrtke Spar u Republici Hrvatskoj

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



KANAL DISTRIBUCIJE

U Bosni | Hercegovini, iako postoji odredeni Pravilnik
0 upravljanju ambalazom i ambalaznim otpadom, nije
predvidena nikakva naknada za povrat ambalaze.
Pored navedenog, joS uvijek nije zastupljena
mogucnost povrata ambalaze u vodecim trgovackim
lancima, samim time jako Je nizak nivo povrata
nepovratne ambalaze od strane potrosSaca.

DruStveno odgovorno poslovanje poduzec¢a moze
posluziti kao dobar element kojim se poduzece moze
pozicionirati u svijesti potrosaca, stec¢i konkurentsku
prednost | na taj nacin poboljSati svoj imidz.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




—  KANAL DISTRIBUCIJE

Drustveno odgovorno poslovanje i gradani

Sto utjete na odabir proizvada? Biste li skuplje platili
proizvod DOP tvrtke?

errara=s T
W Cijena M Da
q 35% W Kvaliteta 4‘ M Ne
V M Brend M Ostalo

Drustvena
B odgovornost
proizvodada

Cetiri od pet Ispitanika spremno platiti viSe za proizvod
ako znaju da njegov proizvodac ulaze u zastitu okolisa.

Prema anketi Pulsa, ¢ak 83 posto gradana platilo bi
skuplje proizvod Ciji proizvodac vodi posebnu brigu o
zastiti okolisa, no samo 46 posto Hrvata smatra da
svojom kupnjom | odabirom odredenog proizvoda moze
Izravno utjecati na zastitu okolisa.

 Rezultati su to istrazivanja Utjecaj druStveno odgovornog
ponasanja na ponasanje kupaca” koje je krajem lipnja 2007.
godine provela agencija Puls za potrebe tvrtke Holcim Hrvatska.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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- AMBALAZNIM OTPADOM

Donesenim pravilnicima i uspostavljenim sustavima za gospodarenje
posebnim kategorijama otpada Hrvatska se prilagodava europskim
Kretanjima, a rezultatima koje smo postigli u gospodarenju ambalaznim
otpadom svrstali smo se u red razvijenih europskih zemlja koje su nam
u podrucju zastite okolisa do sada bile uzor.

Strategijom gospodarenja otpadom RH definirani su strateski ciljevi
Clje ostvarenje jamci uCinkovito organiziranje i funkcioniranje sustava
gospodarenja posebnim kategorijama otpada.

Uspostavom sustava gospodarenja ambalaznim otpadom ociscen je
okolis od otpada, te su iskoriStena vrijedna svojstva otpada za
dobivanje vrijedne sirovine ili gotovog proizvoda (PET i staklene boce,
Al/Fe limenke, folija, polieltiienske vrece...)

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 133



Organiziranim odvojenim prikupljanjem otpada i njegovom daljnjom
oporabom ostvaruje se:

e racionalno i odrzivo koristenje prirodnih resursa

e zastita okolisa i zdravlja ljudi

e potiCe odrzivi gospodarski razvitak zemlje

e 160 tvrtki sa dozvolom izvoznika ambalaznog otpada

e 408 tvrtki sa dozvolom prijevoza

e 71 tvrtka sa dozvolom za gospodarenje inertnim/neopasnim otpadom

Gospodarenje otpadom potaknulo je | razvoj gospodarstva te su mnoge
tvrtke modernizirale postojece ili izgradile nove pogone za oporabu
otpada, a za Sto su dobile i subvenciju Fonda Tendencija je da se do
2013. godine reciklira najmanje 50% otpada.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 134
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VRIJEDNOSNE MREZE KAO
KANAL DISTRIBUCIJE
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35. OBJASNITE VRIJ EDNOSNEE MREZE
KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Vrijednosne mreze (engl. "value networks").
Poduzeca su shvatila da se ustede i ucCinkovitost ne
ostvaruju samo "nizvodno" u marketinskim kanalima, koji
njihove proizvode dovode do potrosaca, vec i "uzvodno"
t]. kroz kanale nabave sirovina ili usluga koje poduzece
koristi u proizvodnom procesu.

Na primjer, isplati li se vise riskirati sukob s veletrgovcem
(kupac) i smanjiti njegove rabate ili pokusati istu ustedu
ostvariti u pregovorlma s dobavljacem? "
Naravno, pri tome ne treba teziti sukobu _
vec stvarati partnerske odnose kroz koje @
¢e svi Clanovi duz sustava znati da
suradnjom postizu vecu korist.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Moderna poduzeca takav pogled kanalom "nizvodno" |
"uzvodno" kroz cijeli lanac nabave, koji ukljucuje
sirovine, komponente, proizvode | njihov put do
konacnih potrosaca, vise ne smatraju dovoljnim jer
predstavlja samo okomite aktivhosti. Danas mnoga
poduzeca stvaraju | vodoravne saveze ili partnerstva s
konkurentskim poduzecima u na primjer nabavi ili
IStrazivanju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 138



35. OBJASNITE VRIJEDNOSNE MREZE
— KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Sustav partnerstva i veza koje poduze€e uspostavlja
kako bi nabavilo, stvorilo i isporucilo svoje ponude
naziva se vrijednosnom mrezom.

Poznavanje vrijednosninh mreza omogucuje poduzecu da
se usredotocCi na djelotvornost cijelog sustava.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 139



35. OBJASNITE VRIJEDNOSNE MREZE
= KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Upravljanje tako slozenim sustavima nije jednostavno |
zahtijeva velika ulaganja u informaticku opremu.

Danas se razvijaju sveobuhvatni ERP (engl. «enterprise
resource planning") programski sustavi koji za cilj imaju
ujediniti cjelokupno poslovanje te umjesto odjelne
organizacije uvesti organizaciju po tijekovima i
procesima unutar poduzeca.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 140



35. OBJASNITE VRIJEDNOSNE MREZE
= KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Slika 12: Cisco Systems vrijednosna mreza
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Nacin povezivanja razliCitih sudionika u razmjeni:
krajnjih proizvodaca (OEM), preradivaca, kupaca,
prodajnih kanala, konkurencije, poslovnih partnera,
distributera putem CISCO vrijednosne mreze.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



35. OBJASNITE VRIJ EDNOSNE MREZE
= KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Slika 13: Primjer vrijednosne mreze York bolnice

,York® bolnica povezujuci se sa ,PATH" mobilnim
timom pruza znacajno Visi stupanj zadovoljenja
potreba svojih kljenata — pacijenata, dolazi do
stvaranja vrijednosne mreze koja poboljSava
prosperitet zajednice, kroz pruzanje informacija
pacijentima, osiguranje potreba za transportom,
poboljsanje rada sa drustvenim organizacijama,
omogucavanje Iljecen!a kod kuce i1 slicho.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



'35. OBJASNITE VRIJEDNOSNE MREZE
— KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

ako nedovoljno koristenje Interneta u

noslovne svrhe na podrucju Bosne |

Hercegovine ne koristi sve prednosti

Koristenja vrijednosnih mreza, odredeni

pomaci | u tom smislu postoje:

* sve Je veci broj poduzeca koja zahvaljujuci Internet
umrezavanju nastoje osigurati kontinuirane
kontakte sa poslovnim partnerima kao Sto su kupci,

dobavljaci, osiguravajuca drustva, spediteri i slicno,
a sve s ciljem ostvarivanja odredenih usteda,

* posebno je primjena vrijednosnih mreza bitna za
trziSte poslovne potrosnje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



35. OBJASNITE VRIJEDNOSNE MREZE
KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Economic d.o.o. Vitez, poslujuci na principu fransiza,
svojim franSiznim partnerima (organizacijskim
kupcima) omogucava elektronsku narudzbu bilo koje
robe koja stoji u ponudi franSizanta — u ovom slucaju
Economica. Elektronske narudzbe znacajno
ostvaruju ustede na troskovima (npr. transport do
dobavljaca, troskovi telefona i sliCno), rezultiraju
brzim i kvalitetnijim ispunjavanjem medusobnih
obveza. L

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



"OBJASNITE VRIJEDNOSNE MREZE
KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Mreza vrijednosti predstavlja kompleksni sustav
drustvenih i tehnickih resursa. Clanovi vrijednosnih mreza
rade zajedniCki putem odnosa kako bi ponudili drustvena
dobra ili stvorili ekonomsku vrijednost. Cesto ¢e se ovakva
vrijednost nalaziti u obliku znanja ili ostalih nematerijalnih
dobara i financijske vrijednosti. Vrijednosne mreze
pokazuju meduovisnost.

One definiraju konacnu vrijednost nekog proizvoda ili
usluge.
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MREZE

KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

U poduzecima razlikujemo interne i eksterne mreze
vrijednosti.

Eksterne mreze ukljucuju potrosace ili klijente,
posrednike, udjelnicare (stakeholders), komplementarna
poduzeca, inovacijske mreze i dobavljace.

Interne vrijednosne mreze usredotocene su na kljucne
aktivnosti, procese |1 odnose koji se nalaze unutar
poduzeca — poput procesiranja narudzbi, inovacija,
procesiranja potencijalnih kupaca, ili podrske kupcima.
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KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Vrijednost se stvara putem razmjene | odnosa izmedu
pojedinih uloga. Vrijednosne mreze djeluju unutar javnih
ustanova, neprofitnog sektora, u poduzecima,
Institucijama 1 organizacijama svih oblika. Vrijednosne
mreze doprinose razvoju inovacija, bogatstva i progresu.
Vrijednost je stoga vidljivo obiljezje mreze, zbog toga je
fundamentalno

razumijevanje funkcioniranja mreze kao cjeline izuzetno
vazno za razumijevanje procesa stvaranja vrijednosti.
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- 35. OBJASNITE VRIJEDNOSNE
KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

lako je vazno s aspekta “uloge” poznavati mjesto
pojedinog Clana u mrezi, te upravljati njegovim inputima |
outputima, dinamika vrijednosti u mrezi prvenstveno ovisi
0 ucincima mreze i tesko je odrediti “vrijednost”
jednostavnim zbrajanjem pojedinih uloga/funkcija |
njihovih izlaznih vrijednosti.

Planiranje lanca potraznje je stajaliSte da tvrtka prvo
treba misliti na ciljano trziste i zatim oblikovati lanac
opskrbe unatrag od te tocke.

EZE
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~ 35. OBJASNITE VRIJEDNOSNE MREZE

KAO KANAL DISTRIBUCIJE?

Pruza nekoliko uvida:

«Zaraduje li tvrtka viSe novaca uzvodno ili nizvodno (za
sluCaj da se zeli integrirati unatrag ili prema naprijed)
*Postoje |l smetnje na bilo kojem dijelu lanca opskrbe
Mogucnost poslovanja na internetu

Primjer: Tvrtka Hewlett — Packard sudjeluje u inicijativi za
upravljanje nacionalnim elektroniCkim proizvodima te
provodi kampanje odnosa s javnosScu s ciljem poticanja
javnosti na recikliranje starih racunala i monitora.
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PAZNJI!
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POGLAVLJE 15.

MALOPRODAJNO
POSLOVANJE

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 151



POSLOVANJE?

36. STO JE MALOPRODAJNO

Pod utjecajem globalizacije i internacionalizacije
poslovanja, svjetska trgovina je u sve vecem porastu.

Vodeci, svjetski trgovacki lanci, multinacionalne
korporacije biljeze sve vece stope rasta, dolazi do
procesa okrupnjivanja, posebno maloprodaje.

Tablica 1: Top 10 svjetskih maloprodavaca

Wal-Mart u.s. 446,950

1

2 Carrefour France 113,197
3 Tesco UK. 101,574
4 Metro Germany 92,905
5 Kroger u.s. 90,374
6 Costco us. £8,915
7 Schwarz Germany 87,841
8 Aldi Germany 73,375"
9 Walgreen u.5. 72184

10

The Home Depot u.5. 70,395

Top 10 share of Top 250 29.0%

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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36. STO JE MALOPRODAJINO
POSLOVANJE?

Najveci svjetski trgovacki lanac - Wal Mart

» Wal Mart, trgovacki lanac koji je prvi na listi
casopisa Fortune - Global 500, prema broju
zaposlenih. Naime, Wal Mart, prema casopisu
Fortune na kraju 2012. godine ima oko 2 200 000
zaposlenika. Tvrtka ima oko 8.500 trgovina u 15
zemalja svijeta - na 31.12.2010. godine.

e Godine 2012. ostvaruje prihod od preko 446
milijardi USD, posluje u 28 zemalja, te ima
godisnji rast prihoda od 6%. g
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36. STO JE MALOPRODAJINO
POSLOVANJE?

Maloprodaja predstavlja zavrSnu fazu u procesu
distribucije. Maloprodaja ukljucuje sve aktivnosti
koje podrazumijevaju prodaju proizvoda i usluga
Izravno krajnjim potrosSac¢ima za njihove osobne,
neposlovne potrebe.

Prodavaca na malo odnosno maloprodajnu
prodavaonicu predstavlja svaka poslovna jedinica koja
obujam prodaje ostvaruje maloprodajom. Poznata je
vaznost maloprodaje u nacionalnom gospodarstvu kao
velikog poslodavca | glavne sastavnice sektora usluga.
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36. STO JE MALOPRODAJINO
POSLOVANJE?

Osiguranjem asortimana proizvoda koji zadovoljava
zelje potrosaca, maloprodaje stvaraju korisnost prostora,
vremena | posjedovanja. Maloprodaja prostornu
korisnost kreira kroz pokretanje proizvoda od
proizvodaca ili veletrgovaca do lokacije gdje potrosaci
Zele kupiti proizvode. Vremenska korisnost obuhvaca
upravljanje radnim vremenom da bi proizvodi bili
raspolozivi kad ih potrosaci zele. Korisnost posjedovanja
znaci olaksavanje transfera vlasnistva ili uporabe
proizvoda za potrosace. o T
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36. STO JE MALOPRODAJNO
—  POSLOVANJE?

Maloprodaje su mnogobrojne i raznovrsne, a novi oblici
se stalno pojavljuju. Maloprodaju mozemo razvrstati po
vrsti vlasnistva, razini usluge, asortimanu i nacinu
poslovanja.

Kotler sintetizirano klasificira maloprodaju kao:
- Maloprodaja u prodavaonici,
- Maloprodaja izvan prodavaonice |
- Maloprodajne organizacije.!
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37. STO JE MALOPRODAJA U
PRODAVAONICI | KOJE SU VRSTE
PRODAJNIH OBJEKATA?

Maloprodaja u prodavaonicama.

Potrosaci su danas u mogucnosti nabavljati proizvode i
usluge u mnogobrojnim prodavaonicama.
Prodavaonica je uredena | opremljena prostorija za
prodaju proizvoda na malo u skladu sa zakonskim
propisima i karakteristikama proizvoda koji se u njoj
prodaju.

Samoposluzne prodavaonice su prodavaonice u kojima
se primjenjuje metoda samoposluzivanja. Vecinom su to
prodavaonice prehrambenih proizvoda ili veci
organizacijski oblici unutar kojih je dio prodajnih mjesta
samoposluznog tipa.
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'37.STO JE MALOPRODAJA U
s PRODAVAONICI | KOJE SU VRSTE
PRODAJNIH OBJEKATA?

Najvaznije vrste maloprodajnih prodavaonica su:
—> Specijalizirane prodavaonice,
- Robne kuce,
-> Diskontne prodavaonice,
-> Maloprodajne prodavaonice s posebnim cijenama,
-> Super — prodavaonice, f
- Kataloski izlozbeni saloni,
- Supermarketi |
-> Konvencionalne prodavaonice.
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37. $TO JE MALOPRODAJA U
— PRODAVAONICI | KOJE SU VRSTE
PRODAJNIH OBJEKATA?

Vrste maloprodaja prolaze fazama rasta | opadanja koje
mozemo karakterizirati kao zivotni ciklus. Jedan od
razloga zbog Cega se nove vrste prodavaonica
pojavljuju kao izazov starim oblicima maloprodaje
predstavijen je u vidu hipoteze kotaC maloprodaje.
Maloprodajne prodavaonice se mogu pozicionirati da
pruze jednu od cCetiri kategorije usluga: _
> SamoposluZivanje, LT
- Samoizbor, | 2 T
-> Ogranicena usluga |
- Puna usluga.
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38. NAVEDITE VRSTE MALOPRODAJNIH
= OBJEKATA KOJE SU LOCIRANE U
BLIZINI VASEG MJESTA STANOVANJA.

Supermarketi — su samoposluzne prodavaonice,
prodajne povrSine od najmanje 100 m2, Kkoje su
opskrbljene proizvodima za zadovoljavanje ukupnih
kupcCevih potreba za hranom, odjecom 1 kuhinjskim
potrepstinama.

Neki od njih prodaju kozmetiku, male elektriche
kuCanske aparate, igracke 1 slicho. Objekti su veCinom
prizemnice s ugodnim ambijentom | dodatnim
pogodnostima kao Sto su kafi¢i, djecji vrtici | velika
besplatna parkiraliSta. Imaju srediSnja naplatna mjesta
do izlaza I prate zalihe preko registar blagajni.
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38. NAVEDITE VRSTE MA_OPRC;DAJNIH
— OBJEKATA KOJE SU LOCIRANE U
BLIZINI VASEG MJESTA STANOVANJA.

Konvencionalne prodavaonice su relativno male
prodavaonice prodajne povrSine manje od 100 mz2,
otvorene cijeli dan |1 nude ograniCen asortiman
visokoprometnih prikladnin proizvoda. Kupci placaju
neznatno Vvise cijene, ali kupuju na pogodnim
lokacijama | u duljem radnom vremenu.
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' 39. $TO JE MALOPRODAJA
__—  1ZVAN PRODAVAONICE | KOJE SU
NJENE VRSTE?

lako se danas najveci broj proizvoda | usluga prodaje u
maloprodajama u prodavaonicama, ovaj se oblik
maloprodaje znatno brze razvija i predvidanja govore da
¢e on vremenom sve vise dobivati na znacCenju.
Maloprodaja izvan prodavaonica dijeli se u cetiri
kategorije:

-> lzravna osobna prodaja,

-> lzravni marketing,

- Prodaja putem automata |

- Nabavni servis.
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' 40. $TO SU MALOPRODAJNE

ORGANIZACIJE | NAVEDITE KOJE
OBLIKE POZNAJETE?

Sve veci broj maloprodajni prodavaonica potpada pod
neki oblik korporacijske maloprodaje.
Ove organizacije imaju neke ekonomske prednosti kao
na primjer bolje educirano osoblje, vecCu prepoznatljivost
marki i slicho.
Razlikujemo pet vrsta maloprodajnih organizacija:
-> Korporacijske lance prodavaonica,
-> Volonterske lance, — -
- Maloprodajne kooperante,
- Potrosacke kooperante |
-> Trgovacke konglomerate.

Wik B
Wi
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41. KOJE SU GLAVNE I\/IARKETINSKE
ODLUKE MALOPRODAJE?

Kupci cesto imaju nejasne razloge za kupnju. Dok se
vecina kupnji na trzistu poslovne potrosnje temelji na
ekonomskom planiranju | potrebama, kupnje kupaca su
obi¢no rezultat drustvenih utjecaja i psiholoskih Cinitelja.
Kupci odlaze u kupnju iz velikog broja razloga — da traze
odredene proizvode, da pobjegnu od dosade ili da
nauce nesto novo — pa maloprodaje moraju Ciniti viSe od
pukog punjenja polica proizvodima, moraju uciniti
raspolozivima trazene proizvode, napraviti stimulirajucu
okolinu za kupnju i razviti marketinske strateglje koje ce
povecati posjet maloprodajama. -
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ODLUKE MALOPRODAJE?

Sada mozemo rezimirati glavne elemente razvoja
koje maloprodavaci trebaju uzeti u obzir u planiranju
konkurentske strategije:

-—> Novi oblici maloprodaje,

- Skracivanje zivotnog vijeka maloprodaje,

- Maloprodaja izvan prodavaonica,

-> Povecanje konkurencije izmedu vrsti maloprodajnih
prodavaonica,

-> Polaritet maloprodaje,

- Gigantske maloprodaje,

-> Mijenjanje definicije jednokratnog kupovanja,

- Rast vertikalnog sustava marketinga,

-> Portfolio pristup,
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ODLUKE MALOPRODAJE?

—> Sve veca vaznost maloprodajne tehnologije,

- Globalna ekspanzija velikih maloprodavaca i

- Maloprodajne prodavaonice kao centri zajednice ili
“sastajalista”.

Naravno, kupci imaju koristi od svega ovoga. Velike
maloprodaje u zelji za sto vec¢im profitom smanjuju
cijene sSto se prenosi na kupce u obliku nizih cijena i
boljih usluga.

Negativha kretanja se ogledaju u gasSenju malih
proizvodacCa | malih maloprodaja Sto dovodi do gubitka
radnih mjesta | smanjenja kupovne moci kupaca.
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— ODLUKE MALOPRODAJE?

IMIDZ MALOPRODAJE

Kupac u procesu izbora maloprodaje se susrece sa tri
moguca procesa izbora:

- Rjesenje problema,
—> Limitirano rjesenje problema i .
-> Rutinski izbor. %
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41. KOJE SU GLAVNE MARKETINSKE
ODLUKE MALOPRODAJE?

IMIDZ MALOPRODAJE
Sa liste koja slijedi ponuden je zb|rn| reled C|mben|ka
imidZza maloprodaje: . g 0

] | e ]
] _n‘ |_' = N L

- Karakteristike ciljnog trziSta, g =0
- Lokacija maloprodaje, Tait®
- Asortiman maloprodaje,
- Razina cijena,
- Funkcionalna obiljezja maloprodaje — atmosfera,
- Dostupnost kreditiranja | ostalih usluga i
- Drustvena odgovornost.
Ovi Cimbenici Cine imidz, pa mozemo zakljuciti da
cimbenici imidza maloprodaje determiniraju izbor
maloprodaje.

o
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41. KOJE SU GLAVNE MARKETINSKE
ODLUKE MALOPRODAJE?

IMIDZ MALOPRODAJE
Imidz maloprodaje je jedna od komponenti potpune
ponude. Imidz maloprodaje je nacin definiranja
maloprodaje u mislima kupaca odredenog funkcionalnim
| psiholoskim Cimbenicima.
Zbog same vaznosti Cimbenika imidza od izuzetnog
znacaja za maloprodaje je da znaju koje Cimbenike
kupci koriste u vrednovanju maloprodaje i koliko
znacenja pridaju svakom pojedinom Cimbeniku te kakav
je stvarni imidz maloprodaje u usporedbi sa zeljenim
imidzom.
Menadzment maloprodaje u suradnji s upravom mora
razviti marketing strategiju koja ¢e privuci ciljni segment
kupaca i kreirati zeljeni imidz. Osnovno je da svi gore
navedeni elementi obiljezja maloprodaje budu uskladeni
| da su u funkcliji keeiranjeszeljenagimidza. 169



— ODLUKE MALOPRODAJE?

IMIDZ MALOPRODAJE
Da bi bila uspjeSna maloprodaja mora kreirati i odrzavati
specifiCan, jasan i| konzistentan imidz. Jednom
uspostavljen imidz mora prozimati sve aktivhosti unutar
maloprodaje. U svijesti kupca maloprodaja je smjeStena u
odnosu na konkurenciju prema percipiranom imidzu, tj.
Imidz je reakcija na vizualne i Culne osobine maloprodaje.
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ODLUKE MALOPRODAJE?

IMIDZ MALOPRODAJE
Ovisno o tome kakav je imidz maloprodaje, kod kupaca
se stvaraju pozitivni odnosno negativni stavovi o
maloprodaji, naklonost prema njoj ili zelja za
Izbjegavanjem. Kupac uvijek trazi maloprodaju koja je
kompatibilna s njegovim osobnim imidzom i stilom
Zivota te je od izuzetnog znacCaja spoznati kojim
cimbenicima imidza maloprodaje, kupci pridaju najvecu
vaznost. Imidz jedne maloprodaje moze, ali ne mora
odgovarati stvarnosti. Cesto imidz djeluje poput kliSeja.
On precjenjuje odredene Cimbenike maloprodaje, dok
neke druge jednostavno izostavi. Upravo zbog toga je
Imidz od znacCaja | Cesto presudan kod ponasanja.
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42. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
MALOPRODAJI?

U 2001. godini, u hrvatskoj maloprodaji ostvareno je 63
milijarde kuna prometa u 23.714 prijaviljenih trgovina na
malo. OCito je da domacu maloprodaju joS uvijek
obiljezava usitnjenost i relativha neucinkovitost.
Posljednjih nekoliko godina primjetan je trend
okrupnjavanja i rasta postojeCinh maloprodajnih lanaca te
smanjenje broja nezavisnih malih trgovina.

Pod naletom inozemne konkurencije ucCinkovitost grane
raste te do izrazaja dolaze ekonomija razmjera i
specijalizacija. Velik broj inozemnih lanaca usao je na
domace trziste s velikim formatima trgovina
(superprodavaonice, hipermarketi, specijalizirane
prodavaonice | vecCl supermarketi).

VecCi domaci trgovci razvili su privatne robne marke.
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42. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
—  MALOPRODAJI?

Doslo je do promjene u kupovnim navikama potrosaca.
Najveci domaci trgovac na malo je Konzum d.d., koji je
uspio stvoriti nacionalni lanac maloprodaje s vise od 400
trgovina podijeljenih u klasiche prodavaonice (Konzum),
supermarkete (Konzum Maxi), | superprodavaonice
(Super Konzum).

Getro d.d. predstavlja "cash & carry" format diskontne
maloprodaje u super prodavaonicama.
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42. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
MALOPRODAJI?

Od domacih specijaliziranin prodavaonica valja izdvojiti
Lanteu sa 130 prodavaonica, kao najveci maloprodajni
lanac tekstilnih proizvoda, prodaja knjiga Algoritam,
Magmu s lancem Turbo limac | Turbo sport
prodavaonica | mnoge druge.
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- 43. KAKVO JE TRENUTNO STANJE

MALOPRODAJE U BOSNI |
HERCEGOVINI?

Posljednje godine su dovele do burnijin kretanja na
trziStu maloprodaje. Najdominantniji kanal distribucije
JoS uvijek je onaj koji se bazira na malim trgovinama te
ulicnim prodavacima i trznicama. Tek predstoji proces
okrupnjavanja domacih vecih trgovaca. Paralelno s
ovim procesom treba ocekivati | ulazak velikih stranih
trgovackih lanaca.

i@ INTERE I
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43. KAKVO JE TRENUTNO STANJE
— MALOPRODAJE U BOSNI |
HERCEGOVINI?

DISTRIBUTIVNA TRGOVINA U
BIH

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



43. KAKVO JE TRENUTNO STANJE
— MALOPRODAJE U BOSNI |

j o struktura, u %
(u hiljadama KH)
Ukupno distributivna trpovina 15.810.261 100,0
Ukupna trgovacke djelatnosti 24.440.636
Trgovina, odriavanje i popravak motornih vozila i
matocikla; trgovina na malo motornim gorivima i 3.281 381 1
mativima
Trgovina na veliko i posredovanje u trgovini, osim
. - vazifima i metociki 16.430.364 637
Trgovina na malo, osim trgovine motornim vozilima i
maotociklima; popravak predmeta za liénu upotrebu i 41289 183
domacinsivo
Trgovina ostvarena u netrgovadlim dielatnostima 1.349.625 53

Promet u distributivnoj trgovini u 2011. godini iznosi
preko 25.810 milijuna KM. Od ukupnog iznosa
promet u trgovini na malo (osim trgovine motornim
vozilima | motociklima) iznosi 18,3% ukupne
trgovine. Trgovina na veliko (ako se iskljuci trgovina
motornim vozilima | motociklima) sudjeluje s oko
63,7% u ukupnoj trgovini.
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43. KAKVO JE TRENUTNO STANJE
— MALOPRODAJE U BOSNI |
HERCEGOVINI?

Grafikon 3: Promet u distributivnoj trgovini prema preteznoj djelatnosti poslovnog subjekta u BiH

2011, struktura u %
53%

/ % Trgovina, odriavanje i
popravak motomih vozila
i motoakla; trgovina na
malo motornim gorivima i
i

18.3%

® Trgovina na veliko i posre-
dovanje u trgovini, osim
trgovine motornim vozilima
i motociklima

* Trgovina na malo, osim tr-
govine motornim vozilima
i motociklima; popravak
predmeta za liénu upotre-
bu i domacinstvo

637% ¥ Trgovina ostvarena

u netrgovackim

djelatnostima
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MALOPRODAJE U BOSNI |
HERCEGOVINI?

» Trgovina, odriavanje i
popravak motornih vozila
i motocikla; trgovina na
malo motornim gorivima i
mazivima

® Trgovina na veliko i posre-
dovanje u trgovini, osim
trgovine motornim vozilima
| motociklima

* Trgovina na malo, osim tr-
govine motornim vozilima
i motoaklima; popravak
predmeta za licnu upotre-
bu i domacinstvo

48,1%

“ Trgovina ostvarena
u netrgovackim
djelatnostima

Udio zaposlenih u trgovini na veliko je 48,1%, dok je
udio zaposlenih u trgovini na malo 32,6%.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




43 KAKVO JE TRENUTNO STANJE
— MALOPRODAJE U BOSNI |
HERCEGOVINI?

Maloprodaja u BiH — usitnjena i rasprsena

e Udio velikih prodajnih formata raste iz godine u
godinu, dok se udio uliche prodaje 1 ostalih
kanala na stalno smanjuje. Vazno je naglasiti da
se josS uvijek preko polovine ukupne potrosSnje za
domacinstvo u BiH obavlja u tradicionalnim
trgovinama s pultom i minimarketima, ali iskustva
1z drugih zemalja ukazuju da Ce se taj postotak
smanjivati u narednom periodu.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




43. KAKVO JE TRENUTNO STANJE
MALOPRODAJE U BOSNI |
HERCEGOVINI?

Okrupnjivanje maloprodaje
e DinamiCan proces kojeg smo svjedoci | u BiH

(preuzimanje lanaca, otvaranje novih prodajnih

centara, ulazak regionalnih i medunarodnih lanaca na

trziste).

- lako je zadatak jednoznacno identificirati pet vodecih
maloprodavaca na trziStu Bosne | Hercegovine, kombinirani
trzisni udio pet vodecih trgovaca na malo u 2010. godini
procjenjuje se na oko 15 posto.

Podatci iz ad hoc istrazivanja, koje je provedeno na
reprezentativnom uzorku 1.500 gradana starijih od 15
godina, u rujnu 2008. godine, pokazuju da je odlazak u
shopping centre treci po redu izbor kako gradani BiH
provode svoje slobodno vrijeme (odmah nakon gledanja

televizije 1 slusgnjagiazbe ke



_—Trgovacki lanci s aspekta kontrole lanca vrijednosti u
FBIH
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Trgovacki lanci koji upravljaju manjim dijelom lanca

vrijednosti
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— Formati trgovackih lanaca u FBiH

‘ Strategija formata trgovackih lanaca u FBIH '

HIPERMARKET

CASHECARRY

SUPERMARKET MARKET O LINE
P TERMARCHE INTER = INTER[=
MREGEIG TRORIE HR@PlC
KONZUM| VELPRO KONZUM| KONZUM KONTIUM|
= . =
Bingo !In!- = Bingo

Sprind

DO Dobrinja

Creenr

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




__—"Primjer maloprodajne arhitekture Konzuma BiH

Tablica 3: Maloprodajna arhitektura trgovackog lanca Konzum Bosne 1 Hercegovine

PARKING FREKVENCIJA
N sorr
300 m?

Ograniden
KONZUM 2:000-5000 povina asortiman
SvijeZi i delikates
asortiman,
KONZUM - maxi 400-2000 m* ::‘, 000 100-200 EJ" me“"a n;' fedna ogranieni
7 asortiman sredstava
higijene
Tjedna /
KONZUM - 2.000—4.5002 > 20.000 350-500 Mieseéna ?mb:ﬁl;n:atan
S kupovina
: Sveobuhvatan
KONZUM - > 5.000 m? > 40.000 700-1000 ku] 'n: asortiman + extra
extra povi ,
*I‘D”z[‘:-‘a”r; = 1.200-5.000 8.000- . Trgovalkiland  Sveobuhvatan
- prg;r 2 m? 12.000 SOSR00N | Divekuia costana || asortinas
KONZUM - Asortiman sredstava
kozmo 100-300 m? 5.500 - :““’ne'e"e higijene vide
drogerie o cjenovne kategorije
KONZUM - e-
business 8.000- :.l‘pawi‘nee Sveobuhvatan
(10 gradskih 12.000 (e ) asortiman

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



MALOPRODAJE U BOSNI |
HERCEGOVINI?

c Nlepas Mall

LIFESTYLE U TRENDU

Konzum Bosne | Hercegovine raspolaze s deset vrsti
objekata, razliCitih veliCina, poCevsi od najmanje
radnje ,KONZUM" koja je prodajne povrsSine do
300m2, 3000-5000 artikala i do 30 parking mjesta, do
,KONZUM extra“ sa preko 5000m2 prodajnog
prostora | preko 40000 artikala.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




43. KAKVO JE TRENUTNO STANJE
MALOPRODAJE U BOSNI |
HERCEGOVINI?

U BIH najveci udio u 2006. godini imao je Interex sa
5,8% udjela na trzistu, a slijede ga: VF Komerc

(3,7%), Tropic Centar (2,6%), Bingo (2,4%), Mercator

(1,8%), Omega (1,7%) | Merkur (1%).
Godine 2010. najveci trzisni udio imao je Agrokor sa
svojim trgovackim lancem — Konzum, sa trziSnim

udjelom od 6,56%, iza njega slijedi Intermacrche
(Interex) sa trzisnim udjelom od 3,67%.

VODECI MALOPRODAJNI LANCI U BIH (2010.)

Agrokor " )

Intermarché 25 34.925 1397 1193 3,67
Mercator 40 38.804 970 97 2,98
Tus trgovine 12 19.800 1650 42 1,29
dm 36 14.580 405 32,8 1,01

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢

BIH, Planet Retall

lzvor: Country Report -




43. KAKVO JE TRENUTNO STANJE

— MALOPRODAJE U BOSNI |

HERCEGOVINI?

U 2011. godini, godini u kojoj je
je rast BDP iznosio 2%, inflacija
2%, nezaposlenost 28%, u kojoj
je kupovna moc iznosila svega
17% europskog prosjeka, neki
trgovacki lanci profitirali su vise
od drugih i zabiljezili rast
trziSnog udjela.

Bingo

Komnzumny

Interex

Drelts Maxi

Mercator

Tus

Robot

Zwornicanka

Total BH

Konzum i Bingo zabiljezili su najveci rast trziSnog udjela
(oko 20%) a jedan od razloga uspjeha je zasigurno

Sirenje maloprodajne mreze tj. investicije u nove

prodajne objekte. Dok je Konzum intenzivnije rastao u
Federaciji, Bingo svoj rast duguje ponajprije povecanju

trziSnog udjela u Republici Srpskoj.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




' 43. KAKVO JE TRENUTNO STANJE

MALOPRODAJE U BOSNI |
HERCEGOVINI?

Maloprodajno trziste u Bosni i Hercegovini sve se
viSe koncentrira sljedeci obrasce u drugim
europskim zemljama. Tako npr. najvecih 10 trgovaca
u 2011. godini uzima 45% trzisnog udjela sto je 8%
povecanje u odnosu na prethodnu godinu, te cak
40% povecanje u zadnjih 5 godina.

U utrci malih I velikih, veliki pomalo ali kontinuirano
potiskuju male tradicionalne trgovine, a tome u
prilog najbolje govori podatak da su hipermarketi |
supermarketi u zadnjih 5 godina povecali svoj udio
za Ccak 50%.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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Grafikon 5. Struktura rasta prometa BiH maloprodaje

truktura rasta prometa BiH maloprodaje u 2006.-
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m 52.4 Ostala trgovina na malo
novom roborn u specializiranim
prodavnicama

W 52.3 Trgovina na malo
farmaceutskim, medicinskim,
kozmetickim i toaletnim
proizvodima

m52.1 Trgovina na malou
nespecijaliziranim prodavnicama

W05 Motorna goriva i maziva

Maloprodaja Bosne I Hercegovine je u 2012. godini
zabiljezila rast prometa od 3,9% Sto je obzirom na rast
cijena goriva i ukupnu |nflacuu bilo tek dovoljno za
neznatan realni rast.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




DISTRIBUTIVNA TRGOVIN

— HRVATSKOJ

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



REPUBLICI HRVATSKOJ

Distributivna trgovina ima veliko znacenje u
gospodarstvu Hrvatske. U trgovini prema kriteriju
udjela u ukupnom broju registriranih pravnih osoba
posluje 31,1% gospodarskih subjekata, te zaposljava
oko 16% ukupnog broja zaposlenih. Udio
distributivne trgovine u BDP-u krece se oko 10%

(2 O 1 2 - g O d I n e) - Grafikon 6: Udio trgovine u ukupnom broju gospodarskih subjekata u 2012. godini

H Trgovina
® Gospodarstvo

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



~___ DISTRIBUTIVNA TRGOVINA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

Tablica 6: Trzisni udjeli maloprodavaca s obzirom na obuhvat proizvodnog mjerodavnog trzista prema vrstama
prodavaonica, 2009. godina'”

Vodeci maloprodavaci u 2010. | Prihod iz maloprodaje, Obuhvat 1 Obuhvat 2 Obuhvat 3
godini (u kunama) (%) (%) (%)
Konzum d.d. (47.11) 8.254.951.857 474 38,6 22,3
Mercator - H d.0.0. (47.19) 2.072.036.340 119 9,7 56
Plodine d.d. (47.11) 2.274.586.373 131 10,6 6,1
Kaufland Hrvatska k.d. (47.11) 1.980.134.907 114 9,3 5,3
Lidl Hrvatska d.0.0. k.d. (47.11) 1614632635 9.3 7.6 4.4
Spar Hrvatska d.0.0.(47.19) 1.129.479.191 6,5 53 3,0
Billa d.0.0.(47.19) 1.480.994.674 8,5 6.9 40
Tommy d.0.0. (47.11) 1.066.585.279 6,1 5,0 29
Kerum d.0.0. (47.19) 1.202.641.225 6,9 5.6 3.2
KTC. d.d (47.19) 877.536.023 5,0 41 24

Obuhvat 1: Supermarketi + hipermarketi;

Obuhvat 2: Supermarketi + hipermarketi +
diskontne prodavaonice,

Obuhvat 3: Supermarekti + hipermarketi + diskotne
prodavaonice + male prodavaonice u susjedstvu +
minimarketi.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



~_— DISTRIBUTIVNA TRGOVINA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

TrzisSni udio maloprodavaca u RH 2011.

Naziv poduzetnika Tr2ismi udjel u 2011. (u %)

1. Konzum [25 - 30]
2. Flodine [5-10]
3, Lidl [S - 10]
4. Kaufland [5 - 10]
2 Mercator [5-10]
B. Spar [< 5]
7. Billa [< 5]
8. Tommy [< 5]
9. Dinova - Diona [< 5]
10. Studenac [< 5]

Prvih 10 poduzetnika: 77,85

Ostali 2215

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




~_— DISTRIBUTIVNA TRGOVINA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

Trzisni udio 10 najvecih trgovaca na malo u RH 2008.-
2011.

30

W 2008.
W 2009.
B 2010.
[J 2011

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



~___ DISTRIBUTIVNA TRGOVINA U
REPUBLICI HRVATSKO)

Zajednicki trzisni udio 5 najvecih trgovaca na malo 2008.-

2011.

2010,

|z grafikona je vidljivo kontinuirano okrupnjivanje
maloprodaje gdje vodecih pet malotrgovaca u 2008.
godini ima oko 52,4% trziSnog udjela, Sto je u
ng_reldnlh tri godlne poraslo na gotovo 60% trziSnog
udjela.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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~___ DISTRIBUTIVNA TRGOVINA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

Struktura maloprodajnih mjesta trgovine na malo u RH

male
prodavaonice
samoposluge 10%
22%

supermarketi

44%

hipermarketi
24%

Tablica 8: Broj prodajnih mjesta prema tipu prodajnog myesta u razdoblju 2008.-2011. godine

Tip prodajnog mjesta 2008. godina 2009. godina 2010. godina 2011. godina | Indeks 2011./2010.
male prodavaonice 1.244 1.443 1613 1.743 108
samoposluge 1.465 1317 1.333 1.346 101
supermarketi 443 534 561 574 102

hi j 103 116 105 13 108
IUI(lpm: l 3.255 I 3470 | 3612 | 3.776 | 105 I

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢




~__ DISTRIBUTIVNA TRGOVINA U
REPUBLICI HRVATSKO)]

Konzum vodeci trgovacki lanac u
Hrvatskoj 2012. godine.

e Konzum je i dalje uvjerljivo prvi trgovacki lanac u
Hrvatskoj, a slijede ga Plodine, Tisak i Lidl, u
2012. godini. Vodeci Konzum, koji je | ha Fininoj
listi 1000 najvecih poduzetnika u Hrvatskoj medu
prva tri, iza Ine | HEP-a, ostvario je ukupne
prihode od 13,5 milijardi kuna, sto je oko 142
miliona viSe nego godinu prije.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



REPUBLICI HRVATSKOJ

Trziste trgovine na veliko u Republici
Hrvatsko]

e Najveci trzisni udjel u veleprodaji ima Konzum
kojemu su narasli prihodi I, posljedicno, trzisni
udjel. Kad se ukljuce prihodi (udjeli) Roto
Dinamica, poduzetnika pod kontrolom Konzuma,
udjel lidera u veleprodaji povecava se na (55-60)
posto.

e Drugi najjaci veletrgovac u Hrvatskoj je Metro
Cash & Carry s trziSnim udjelom u veleprodaji od

(20-25) posto. METRD

Cash & Carry

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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VELEPRODAJNO POSLOVANJE

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 201



POSLOVANJE?

Veleprodajno poslovanje ukljucuje sve aktivnosti
povezane s prodajom proizvoda za daljnju prodaju ili
poslovno koristenje.

Veletrgovinu Cine sve transakcije u kojima kupac
namjerava upotrijebiti proizvod za prodaju, za izradu
drugih proizvoda ili za opce poslove operacije. Ona ne
ukljucuje razmjene s krajnjim kupcima. Veletrgovci su
pojedinci | organizacije koje ponajprije olakSavaju i
usmjeravaju veletrgovinske transakciie.

Ml \E

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Ki



POSLOVANJE?

Distribucija bilo kojeg proizvoda zahtijeva da netko
poduzme veletrgovinske operacije neovisno o tome je |i
Il nije ukljuCena veletrgovinska institucija.

Za proizvodace veletrgovci obavljaju specijalizirane
funkcije prikupljanja i rasporedivanja veceg broja
proizvoda, dopustajuci proizvodacCima da se usredotocCe
na izradu proizvoda. Trgovcima na malo veletrgovci
pruzaju pomoc pri kupniji, Siroke proizvodne linije,
djelotvornu distribuciju i aktivnosti skladistenja i drzanja
zaliha.

Veletrgovci obicno pokrivaju veca prodajna podrucja od
pojedinacnih trgovina na malo te su iznosi njihovih
transakcija veci.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 203




— POSLOVANJE?

Prema tome zadaci veletrgovaca uz prodaju mogu biti
slijedeci:
-> Pokrivanje trzista,
—> Drzanje zaliha,
- Obrada narudzbi,
-> Dostava proizvoda, _ o
-> Prikupljanje informacija o trzistu, "3
—> Podrska korisnicima,
- Osiguravanje dostupnosti proizvoda,
—> Stvaranje asortimana primjerenog kupcima,
-> Usitnjavanje velikin nabavnih koliCina na manje
dijelove,
-> Financiranje proizvodaca ili kreditiranje kupaca te
- Usluzivanje |
-> Savjetovanje.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 204



45. KOJE VRSTE VELETRGOVACA POSTOJE
— PREMA PREUZIMANJU VLASNISTVA
NAD PROIZVODIMA | USLUGAMA?

Veletrgovce se obiCno razvrstava prema preuzimanju
vlasnistva nad proizvodima pa tako postoje:

-> Veletrgovci koji preuzimaju vlasnistvo nad
proizvodima,

-> Agenti, brokeri | komisionari |

-> Filijale | predstavnistva.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 205




— PREUZIMANJU VLASNISTVO NAD
PROIZVODIMA | USLUGAMA?

Veletrgovce koji preuzimaju vlasnistvo nad proizvodima
dijelimo na:
-> Veletrgovce koji preuzimaju vlasnistvo nad
proizvodima;
* Veletrgovci koji pruzaju punu uslugu i
* Veletrgovci koji pruzaju ogranicenu uslugu,
-> Agenti, brokeri | komisionari,
-> Filijale 1| predstavnistva.

o 206
Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢



— PREUZIMANJU VLASNISTVO NAD
PROIZVODIMA | USLUGAMA?

Veletrgovci koji pruzaju punu uslugu.
Oni drze zalihe, imaju dostavu, kreditiraju kupce,
posjeduju

vlastite prodajne snage | nude pomoc pri upravljanju
kategorijama proizvoda koje nude.
Dijelimo ih na:

—> Veletrgovce mjeSovitim proizvodima,

-> Veletrgovce ogranicenih asortimana,

- Specijalizirane veletrgovce |

-> Veletrgovce “politicare”.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 207



46. KOJI POSTOJE VELETRGOVCI KOJI
— PREUZIMANJU VLASNISTVO NAD
PROIZVODIMA | USLUGAMA?

Veletrgovci koji pruzaju ogranicéenu uslugu pruzaju
samo
neke marketinske usluge i specijaliziraju¢i se u samo
nekoliko
djelatnosti.
Ove veletrgovce dijelimo na:
-> "Plati i nosi" (engl. "cash & carry"),
- Veletrgovci s dostavom, o
-> Veletrgovci "posrednici” ili uredski veletrgovci, -
-> Konsignanti,
-> Proizvodacke zadruge ili kooperativi |
—> Veletrgovci putem poste.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 208



KOMISIONARE KAO VRSTE
VELETRGOVACA?

Agenti | brokeri, koji se nazivaju funkcionalnim
posrednicima, ugovaraju kupnju | usmjeravaju prodaju,
ali ne preuzimaju vlasnistvo nad proizvodima. Oni su
specijalisti te osiguravaju prodaju | strucnu pomoc.
Agenti rade na osnovi ugovora te mogu biti agenti
proizvodaca, prodajni agenti ili agenti za nabavu |
spadaju u skupinu posrednika koji ne preuzimaju
vlasnistvo nad proizvodima te imaju smanjen broj
funkcija u odnosu na prethodnu kategoriju.

Njihov glavni zadatak je spajati ponudu | potraznju te za
to dobivati proviziju koja se obiCno izraCcunava kao
dogovoreni postotak od vrijednosti prodaje. Tj. oni
obavljaju manje funkcija i njihova provizija je manja od
rabata koje ostvaruju veletrgovci iz prve skupine.

o 209
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47. OBJASNITE AGENTE BROKERE |
— KOMISIONARE KAO VRSTE
VELETRGOVACA?

Brokeri ili posrednici spajaju kupce i prodavace te
pomazu pri pregovaranju. Placa ih strana koja ih je
unajmila.

Komisionari imaju svojstva agenata uz dodatak
stupanja u f|2|ck| o) pr0|zvoda koju prodaju.

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 210



48. OBJASNITE FILIJALE |
PREDSTAVNISTVA KAO VRSTE
VELETRGOVACA?

Filijale | predstavniStva proizvodaca ili trgovaca na
malo su veleprodajne ispostave koje su u vlasnistvu
proizvodaca ili trgovaca na malo koji sami obavljaju
veleprodajne funkcije nabave ili prodaje. Veca poduzeca
koja posluju na inozemnim, udaljenim trzistima obiCno
se organiziraju na taj nacin kako bi bolje kontrolirala
prodaju, promociju i zalihe.

Proizvodacke filijale i predstavniStva okomito su
Integrirane jedinice. Filijale po funkcijama mogu biti
sliche veletrgovcima koji preuzimaju vlasnistvo nad
proizvodima. Filijale prodaju proizvode | nude servisnu
podrsku prodajnoj sili proizvodaca na nekom podrucju.
Prodajna predstavnistva nemaju skladista i
funkcioniraju slicno agentima.

Izv. proft. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 211




48. OBJASNITE FILIJALE |

— PREDSTAVNISTVA KAO VRSTE

VELETRGOVACA?

Institucije koje pomazu distribucijski proces. Cjeloviti
marketinski kanal viSe je negoli lanac koji povezuje
proizvodaca, posrednika i kupca. Institucije koje pomazu
distribucijski proces obavljaju aktivnosti koje poboljSavaju
djelatnost kanala. Treba zapamtiti da se bilo koja funkcija
koju te institucije obavljaju moze preuzeti od pravih
marketinskih posrednika u kanalu marketinga.

U institucije koje pomazu dlStI’IbUCIjSkI proces ubrajamo
- Javna skladista, e '
—> Financijska poduzeca,
—> Prijevoznici te
—> Prodajni i izlozbeni sajmovi &

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢
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= ODLUKE VELEPRODAJE?

Veletrgovci se posljednjih godina suocCavaju s velikim
Izazovima:

—> Proizvodaci nastoje smanijiti broj posrednika izmedu
sebe | kupca,

- Potrosaci zele nize cijene, odnosno kvalitetniju
uslugu,

-> A konkurencija je velika.

Zbog toga su veletrgovci prisiljeni donositi strateske
marketinske odluke u sljedec¢im marketinskim
podrucjima:
= Odabir ciljnih trzista, -,{y
- Odluke o asortimanu proizvoda i usluga ﬁ‘

44
A
—> Odluke o cijeni proizvoda i usluga | m
- Lokacija 1 fiziCka distribucija. 11

Izv. prof. dr. sc. Sandra Soce Kraljevi¢ 213




50. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
VELEPRODAJI?

Tendencija smanjenja broja posrednika u kanalima
zbog smanjenja troskova ucinila je poslovanje
veleprodaji znatno tezim.

Moderna tehnologija omogucila je proizvodaCima da za
mali dio cijene obavljaju prodaju izravno. Zbog toga su
veletrgovci prisiljeni prilagodavati svoje operacije,
koristecCi tehnologiju koja omogucuje djelotvornije
poslovanje.

Veletrgovci prilagodavajuci operacije | koristeci
tehnologiju koja omogucuje djelotvornije poslovanje
omogucavaju stvaranje konkurentskih prednosti.
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' 50. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
VELEPRODAJI?

Specijalizacija predstavlja nacCin da se dominira u
trzisnoj nisi.

Spajanja | preuzimanja veletrgovaca od strane
konkurencije ili proizvodaca stvaraju poduzeca koja
ostvaruju vece ekonomije razmjera te povecanu

djelotvornost zbog infrastrukturnih resursa koji im stoje
na raspolaganju.
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50. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
VELEPRODAJI?

Priroda veletrgovine stalno se mijenja i mijenja se u
odgovoru na promjene iz marketinskog okruzja. Razlika
medu veletrgovinskim djelatnostima koje svaka
poslovna organizacija moze obaviti | tradicionalnih
veletrgovinskih institucija postaje nejasnom. Promjene
u prirodi marketinskog okruzja transformirale su razliCite
aspekte tog sektora.

Trendovi u smjeru globalizacije svjetskih trziSta
rezultirali su drugim promjenama pa dosjetljivi
veletrgovci na njih odgovaraju. Najvaznija promjena je
povecCana konsolidacija veletrgovine | pojava novih
vrsta veletrgovaca.

Kao i1 vecina privrednih grana, veletrgovinski sektor
susreo se s povecanim brojem ,stapanja“ poduzeca.
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50. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U
VELEPRODAJI?

Novi veci veletrgovci mogu si priustiti kupnju 1 primjenu
suvremenije tehnologije za fizicko upravljanje zalihama,
pruzanje usluga kompjuteriziranog narucivanja pa cak i
davanje upravljacke pomoci svojim kupcima —
trgovcima na malo.

Trendovi koji idu u korist vecCih trgovaca na malo —
superprodavaonica i slicnih — nudit ¢e mogucnosti, ali |
biti prijetnja veletrgovinskim organizacijama.

S druge strane, neki veletrgovci koji ne preuzimaju
vlasnistvo nemaju vise mogucnosti za opstanak.
Buducnost neovisnih veletrgovaca, agenata | brokera
ovisi 0 njihovoj sposobnosti da spoznaju trziSna
kKretanja | da ponude odgovarajuce usluge.
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50. KOJE TRENDOV
VELEPRODAJI?

Merchandising.
Kod organiziranja maloprodaje 1 nacina izlaganja
proizvoda na policama u razmatranje se uzima niz
bitnih ¢imbenika. Sve aktivnosti koje su usmjerene na
izlaganje proizvoda na prodajnom mjestu zovu se
Merchandising.
Ciljevi Merchandisinga su:

- Upoznavanje kupca s prednostima predmeta izlaganja,

- OlakSanja donosSenja odluke o kupniji,

- Postizanje postkupovnog zadovoljstva kupaca i
potrosaca.

- Edukacije kupaca,

- Isticanja od konkurencije i fEE===" B

- OlakSavanje kupnje.
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50. KOJE TRENDOVE POZNAJETE U

VELEPRODAJI?

moram se
istegnuti

vidim

mogu dohvatiti

moram se
sagnuti

1.70m

1.40m
najvidljiviji proizvodi
1.10m
najpristupadcniji proizvodi
0.80m

0.60m
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FIZICKA DISTRIBUCIJA
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51. OBJASNITE POJAM FIZICKE
— DISTRIBUCIJE?

1.Fizi€ka distribucija

FiziCka distribucija obuhvaca Sirok spektar aktivnosti
povezanih s djelotvornom isporukom sirovina, dijelova |
finalnih proizvoda na zeljena mjesta, u zeljeno vrijeme |
u zeljenom stanju. FiziCka distribucija skup je aktivnosti
koje pokrecu proizvode od proizvodaca do kupca ili
krajnjih korisnika. Obavljati jJu moze bilo koji Clan
marketinskog kanala, od proizvodacCa do potrosaca.
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51. OBJASNITE POJAM FIZICKE
—  DISTRIBUCIJE?

1.Fizi€ka distribucija

Djelotvorni sustav fiziCke distribucije moze biti vazna
sastavnica cjelokupne marketinske strategije, jer moze
smanijiti troskove i povecati kupcevo zadovoljstvo. Tj.
vazan je dio marketinsSkog napora poduzeca jer ce
fiziCka nedostupnost proizvoda, ili kasnjenje u isporuci,
ponistiti sve prethodne pozitivhe ucinke.

Djelatnosti fiziCke distribucije trebaju se integrirati s
odlukama o marketinskom kanalu i prilagoditi pojedinim
potrebama svakog Clana kanala. Za vecCinu poduzeca
troskovi fiziCke distribucije €ine oko 1/5 prodajnih cijena
njihovih proizvoda na malo.
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DISTRIBUCIJE?

2. Ciljevi fizi€ke distribucije.

Cilj fiziCke distribucije predstavlja svodenje troskova na
minimum uz zadrzavanje zeljene razine usluge kupcima.
Neki autori navode da je glavni clilj fiziCke distribucije
smanjenje troskova uz povecanje usluge kupcima.
Smanjenje troskova distribucije vrlo je znacajno za one
proizvode kod kojih troSak distribucije predstavlja znaCajan
udio u konacnoj cijeni. Radi toga, voditelji fiziCke distribucije
nastoje uravnoteziti uslugu, troskove distribucije i resurse.
Medutim, u stvarnosti je malo distribucijskih sustava koji
mogu istodobno postici te ciljeve tj. smanjenje troskova uz
povecanje razine usluge. Za povecanje razine usluge
kupcima potrebne su velike zalihe i brzi prijevoz, sto
povecava i troskove. S druge strane, manjenje zaliha i
sporije, jeftinije metode isporuke uzrokuju kupcevo
nezadovoljstvo. -
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51. OBJASNITE POJAM FIZICKE
DISTRIBUCIJE?

Voditelji fiziCke distribucije teze razumnoj ravnotezi izmedu
razine pruzene usluge, troskova i resursa. Tako odreduju
Koja Je razina usluge za kupce prihvatljiva, tj, realistiCna,
razvijaju ,sustav” iz perspektive ukupnih distribucijskih
troskova i pristaju na vise troskove u jednoj fazi distribucije
radi usteda u drugo;.

Poduzeca moraju razmatrati sklonosti | potrebe kupaca,
nuditi istu ili bolju uslugu od konkurenata te razuviti |
predstaviti pozeljne politike usluzivanja kupaca. Zapravo,
brzina isporuke zajedno s uslugama i pouzdanoscu isto je
tako vazna kupcima kao i troskovi.

Troskovi pruzanja usluge najdjelotvornije se smanjuju na
najmanju mogucu mjeru putem pristupa ,,ukupnih
troskova“ kojim se procjenjuju troskovi sustava kao cjeline.
Uskladivanje troskova mora imati cilj pokriti vece troskove
u jednom podrucju distribucije nizim troskovima u drugom.
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52. NAVEDITE | OBJASNITE FUNKCIJE |
—  FIZIEKE DISTRIBUCIJE?

Sada kad smo razmotrili nekoliko ciljeva fiziCke distribucije
0

kojim poduzeca moraju voditi racuna, mozemo nesto
poblize

reci o kljucnim funkcijama fizicke distribucije.

Kljucne funkcije fizicke distribuclije su:
- Odredivanje lokacije i vrste skladisnih objekata,
-> Manipuliranje ili rukovanje pr0|zvod|ma
- Upravljanje zalihama,
—> Obrada narudzbi | == § & 5=

....... l—-. —

- Odabir metoda prijevoza.. - Fie=

—
rd
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ZAKLJUCAK
KANALA DISTRIBUCIJE
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ZAKLJUGAK KANALA DISTRIBUCIJE

Cilj kolegija je razmotriti Sto su to kanali distribucije,
kakva moze biti njihova struktura i vrsta, kako teCe razvoj
| oblikovanje kanala, kakva se dinamika odvija izmedu
organizacija | posrednika koji tvore kanal te, zakljucno,
kako se optimalnim spletom navedenih dijelova stvara
konkurentska prednost za poduzece.

Kanali distribucije mogu se definirati kao skupine
pojedinaca | organizacija koji usmjeravaju tijek
proizvoda od proizvodacCa do potrosaca (Dibb). Vazno
je napomenuti da za razliku od ostalih komponenata
marketinskog spleta, odluke vezane uz kanal distribucije
cesto predstavljaju dugorocno vezivanje

S\\a/féj
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Temeljem odluka o kanalima distribucije poduzec¢e moze
steCi neki od elemenata koji ¢e utjecati na percepciju
potrosaca o tome nudi li proizvod primjerenu kvalitetu |
vrijednost.

Tj. moze steci: dugotrajnu konkurentsku prednost,
pokrivenost trzista, priblizavanje potrosacu, brzina
Isporuke, dostupnost proizvoda i usluga i slicno.

Funkcije kanala distribucije su:
—> Drzanje asortimana, ks
- Udovoljavanje potrazniji, 'ﬁ'-%;
- Fizicka distribucija, '
- Postprodajno usluzivanje |

-> Financijsko zatvaranje ciklusa
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ZAKLJUGAK KANALA DISTIBUCIJ E

Clanovi kanala, posrednici izmedu proizvodada i
konacnog kupca, koriste se zbog usmjeravanja tijeka
proizvoda i usluga, smanjenja broja transakcija i
postizanja optimalnog asortimana. Oni, takoder,
pronalaze kupce i drze zalihe. Mozemo reci da Ce
poduzeca koristiti posrednike za plasman svojih
proizvoda u onim slucajevima kad su oni u tome
djelotvorniji i ucinkovitiji od samog proizvodaca.

Od vrste kanala, odnosno broja Clanova koji se u
njemu nalaze te nacina na koji oni funkcioniraju, ovisi I
uspjeh proizvoda na trzistu, a time i uspjeh poduzeca.
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ZAKLJUCAK KANALA DISTRIBUCIJE

Kanali mogu biti namijenjeni trzistu krajnje potrosnje ili
trziStu poslovne potrosnje, cemu ce biti prilagoden
njihov sastav.

Pri odabiru ¢lanova kanala i naCina njegova kreiranja u
obzir se moraju uzeti: Cimbenike unutar poduzeca,
okruzenje u kojem poduzece posluje, proizvod te
trziSne Cimbenike. Kanal distribucije se moze sastojati
od veceg ili manjeg broja Clanova. Svaki posrednik,
predstavlja razinu unutar kanala. Brojem razina
Izrazava se dubina kanala. Imamo: kanal nulte razine
lli izravni kanal, kanal prve razine, kanal druge razine i
kanal treCe razine. Posto € kanall | S viSe razina, ali se
oni riede javljaju. “MigtErEEte,
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Ovisno o broju posrednika, koji su ukljuceni u okomitu
strukturu kanala, govorimo o duzini kanala. Broj
posrednika u horizontalnoj strukturi kanala odreduje
Intenzitet distribucije. Kod organizacije kanala
distribucije imamo: okomite kanale distribucije — OKD,
vodoravne kanale distribucije | hibridne kanale
distribucije. Ovisno o prirodi veza medu Clanovima
razlikujemo tri vrste okomitin kanala distribucije:
-> Korporacijski OKD,
-> Ugovorni OKD (veleprodajno vodeni lanci,
maloprodajne kooperative | franSizne organizacije) |
= Administrirani OKD-u.
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Izbor | oblikovanje kanala distribucije od velike je
vaznosti za uspjeh poduzeca. Po Kotleru se
oblikovanje kanala odvija u Cetiri faze: analiza potreba
kupaca, definiranje ciljeva | ogranicenja kanala,
identificiranje glavnih alternativa i vrednovanje
alternativa. U kanalu se razvijaju drustvene interakcije
Izmedu njegovih clanova. Najznacajnije od njih su
vodstvo, suradnja i sukob.
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ZAKLJUGAK KANALA DISTRIBUCIJE

Kanali distribucije u marketingu, ali | u gospodarstvu,
Imaju sve veci znacaj. Raznovrsni su razlozi tome:
povecane teskoce u osiguranju odrzive konkurentske
prednosti, porast snage distributera u kanalima,
posebice jacanje trgovina na malo, potrebe smanjenja
troskova distribucije, ubrzan razvoj tehnologije |
povecanje njezine uloge u razvitku I jacanju kanala.
Razvoj kanala obiljezava smanjenje broja posrednika te
Intenzivno koristenje tehnologije.
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ZAKLIJUGAK KANALA DIST&IBUCIJ E

Optimalno oblikovani kanali distribucije mogu
predstavljati vaznu konkurentsku prednost za poduzece.
Konkurentske prednosti koje poduzece moze ostvariti
kroz kanale distribucije su: manji troSak kanala u
odnosu na konkurente, bolja pokrivenost trzista, blizina
proizvoda kupcima, bolja usluga, brza dostava te
kvalitetnije postprodajno usluzivanje.

Nakon Sto je poduzece odabralo vrstu kanala koju ¢ce
koristiti potrebno je izvrsSiti izbor pojedinih ¢lanova
kanala, njihovo educiranje, motiviranje i vrednovanie.
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ZAKLJUGAK KANALA DISTIBUCIJE

ProizvodaC mora povremeno procjenjivati I modificirati
(unapredivati) vrstu | sastav kanala. Optimalna struktura
kanala mijenjat ce se s vremenom te Ce biti potrebno
dodavati ili izbacivati pojedine Clanove iz kanala,
dodavati ili napustati pojedine kanale ili razvijati nove
nacine prodaje I distribucije proizvoda. U novije doba
primjetan je brz razvoj Interneta kao kanala. Takoder
Imamo kanale distribucije za usluge, reverzne ili obrnute
kanale I vrijednosne mreze kao kanal distribucije.
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ZAKLJUCAK K

Maloprodaja obuhvaca sve aktivnosti ukljucene u
prodaju proizvoda i usluga izravno konacnom potrosacu
za 0sobnu potrosnju. Maloprodaja se odvija u
prodavaonici ili izvan nje te postoji u velikom broju
oblika.

Supermarketi — su samoposluzne prodavaonice,
prodajne povrsine od najmanje 100 m2, koje su
opskrbljene proizvodima za zadovoljavanje ukupnih
kupcCevih potreba za hranom, odjecom | kuhinjskim
potrepsStinama. Neki od njih prodaju kozmetiku, male
elektricne kucanske aparate, igracke i slicno. Objekti su
vecinom prizemnice s ugodnim ambijentom | dodatnim
pogodnostima kao sto su kafici, djecji vrti€i i velika
besplatna parkiraliSta. Imaju srediSnja naplatna mjesta
do izlaza i prate zalihe preko registar blagajni.
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ZAKLJUGAK KANALA DISTRIBUCIJE

Konvencionalne prodavaonice su relativno male
prodavaonice prodajne povrsine manje od 100 mz2,
otvorene cijeli dan | nude ogranicen asortiman
visokoprometnih prikladnih proizvoda. Kupci placaju
neznatno vise cijene, ali kupuju na pogodnim
lokacijama i1 u duljem radnom vremenu.

Mozemo zakljuciti da na izbor maloprodaje utjecu
mnogi cimbenici koje kupac percipira | povezuje uz
odredenu maloprodaju | da su marketinske odluke s
kojima se susrecCu sve maloprodaje u podrucju: ciljnog
trzista, lokacije i asortimana maloprodaje, razine
cijena, funkcionalnih obiljezja — atmosfere, dostupnosti
kreditiranja i ostalih usluga 1 druStvene odgovornosti.
Ovi Cimbenici Cine imidz maloprodaje.
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ZAKLIJUGAK KA

Veleprodaja ukljucuje aktivnosti povezane s prodajom
proizvoda za daljnju prodaju ili poslovno koristenje.
FiziCka distribucija obuhvaca Sirok spektar aktivnostsi
povezanih s djelotvornom isporukom sirovina, dijelova |

finalnih proizvoda na zeljena mjesta, u zeljeno vrijeme |
u zeljenom stanju.
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