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1. UVOD

1.1. Predmet istrazivanja i cilj rada

Distribucijski sustav odnosi se na kanale distribucije kao medusobno ovisne institucije.
Njihova je povezanost utemeljena na zajednickim poslovnim interesima. Cilj
distribucijskog sustava je laksi prijenos robe izmedu proizvodaca i kupca. Fizicka
distribucija su sve aktivnosti koje proizvod distribuiraju od mjesta nastanka do mjesta
upotrebe. Distribucija se, dakle, odnosi na sve radnje usmjerene na fizicko
premjestanje proizvoda, ali i na porast njegove potraznje putem marketinskih kanala.
Izbor kanala distribucije posljedica je viSe razliCitih uzroka. Medu najvaznije spadaju
strategija nastupa poduzeca na trzistu, ciljevi koje proizvodac Zeli ostvariti, osobine
proizvodaca, proizvoda, potrosaca i posrednika.

Predmet istrazivanja ovoga rada su kanali distribucije i politika cijena. Cilj rada je
istraziti i sistematizirati teorijska znanja o upravljanju kanalima distribucije i njihovom

uskladivanju s politikom cijena.

1.2. Izvori podataka i metode rada

U radu su koristeni sekundarni izvori podataka. Od bibliografskih izvora koristene su
knjige, strucni Clanci, statistiCki podaci i sluzbene internetske stranice. ZakljuCci rada
temeljeni su na dostupnoj literaturi iz podrucja ekonomije, trgovine i marketinga.

Pri pisanju rada koristeno je viSe metoda. Neke od najvaznijih bile su: metoda analize

i sinteze, zatim indukcije i dedukcije te metoda apstrakcije.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. U prvom, uvodnom, poglavlju izneseni su predmet
istrazivanja i cilj rada, potom su navedeni izvori podataka i primijenjene metode rada
te su opisani struktura i sadrzaj rada. Drugo poglavlje govori o osnovnim obiljeZjima

politike cijena, zadacima i funkcijama politike cijena te ¢imbenicima formiranja cijena.



U treCem se poglavlju definiraju kanali distribucije i pojaSnjavaju njihova osnovna
obiliezja. Potom se ukazuje na razlike izmedu klasi¢nih i elektronic¢kih kanala
distribucije te objasSnjavaju strategije distribucije. U Cetvrtom se poglavlju govori o
povezanosti izmedu politike cijena poduzeca i odabira kanala distribucije te o
upravljanju kanalima distribucije. Peto poglavlje sadrzi zakljucna razmisljanja. Na kraju
rada nalazi se popis koristenih izvora, popis slika te sazetak rada na hrvatskom i

engleskom jeziku.



2. OSNOVNA OBILJEZJA POLITIKE CIJENA

Svaki proizvod koji je namijenjen prodaji na nekom trziStu mora na odreden nacin biti
distribuiran do kupaca. Distribucija proizvoda predstavlja neizostavan korak u svakom

prodajnom procesu, te 0 njoj ovisi i finalna cijena proizvoda.

Cijena je element marketinskog miksa i predstavlja iznos novca kojim kupci kupuju
Zeljene proizvode. U proslosti su se cijene utvrdivale medusobnim pregovaranjem dok
jo$ nije postojala velika ponuda modnih proizvoda. Danas isto nalazimo takav oblik
formiranja cijena, ali je ograni¢en na mali broj proizvoda. Kada se formiraju cijene za
velike koli¢ine proizvoda iste vrste, primjenjuje se politika odredene jedinstvene cijene

za tu vrstu proizvoda kako bi se moglo nadgledati veliki broj artikala.*

Formiranje prodajne cijene klju¢an je dio poslovnog procesa. Broj prodanih jedinica
pomnozen s njihovom cijenom tvori promet u poduzecu i donosi prihod.2 Ovisno o
kalkulacijama nabavne cijene i troSka vodenja ostalih poslovnih operacija, formira se
prodajna cijena koja se uvijek utvrduje s ciljem ostvarivanja profitabilnosti i odrzavanja

konkurentnosti na maloprodajnom trzistu.

Slika 1. Marketindki miks (4P)

Marketinski miks
(4P)

Proizvod Cijena Promocija Prodaja i distribucija
(Product) (Price) (Promotion) (Place)

Izvor: izrada autora prema Kotler, P., Keller, K. (2016.) Marketing Management. Upper Saddle River:
Prentice Hall, str. 62.

1 Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T. (2013.) Ekonomski i tehnoloSki aspekti modne industrije. Zagreb,
str. 187.
2 Dunkovi¢, D. (2019.) Formiranje cijena u maloprodaji. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 1.
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Kao $to je prikazano na Slici 1., marketinSki miks se sastoji od Cetiri elementa tzv. 4P,
a oni uklju€uju proizvod, cijenu, promociju te prodaju i distribuciju. Cijena je jedini
element koji direktno utje€e na profitabilnost poduzeca ili pojedinca i donosi prihode.
Poduzece preko cijene komunicira, ali i stvara cjenovni imidZ koji sluzi kupcima kako
bi §to lakSe odabrali koju ¢e prodavaonicu posijetiti i obaviti kupnju.® Cijena neke robe
ili usluge predstavlja onu koli¢inu novca koju kupac plaéa proizvodacu ili dobavljacu u
vrijednosti jedinicnog proizvoda. Nadalje, cijena je novCani izraz mjere vrijednosti robe
ili usluge, a formira se ovisno o uzajamnom djelovanju ponude i potraznje robe ili

usluge u odredeno vrijeme i na odredenom trzistu.

Poduzeée mora uzeti u obzir unutarnje i vanjske Cimbenike prilikom odredivanja
cijena. Unutarnji ¢imbenici su:*

¢ veliCina prostora

e stanje prostora

e o0soblje

e unapredenje prodaje i promocija.

Vanjski ¢imbenici su:®
¢ inflacija
e ekonomski ciklus

e promjene lokalnih uvjeta.

Kupci uvijek razmatraju odnos cijene i koristi prilikom donoSenja odluke o kupniji
odredenog proizvoda. Uzimajuci u obzir odnos cijene i kvalitete proizvoda, poduzeca
mozemo podijeliti na ona koja nude visokokvalitetne proizvode po visokim cijenama

do poduzeca koja nude proizvode niske kvalitete po najnizim cijenama na trzistu.

3 Dunkovi¢, D. (2019.) Formiranje cijena u maloprodaji. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 8.
4 Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T. (2013.) Ekonomski i tehnoloski aspekti modne industrije, Zagreb:
Ekonomski fakultet u Zagrebu, str.187.

5 Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T. (2013.) Ekonomski i tehnoloSki aspekti modne industrije, Zagreb:
Ekonomski fakultet u Zagrebu, str.187.



Politika cijena je poslovni dio politike poduzec¢a i odreduje nacin formiranja cijena te
time utje€e na prodajnu cijenu proizvoda. Prije odredivanja cjenovne politike poduzeéa
mora se uzeti u obzir nekoliko ¢imbenika:®

e Brojnost konkurencije s kojom se poduzecée suoCava

e ObiljeZja asortimana

e Profil kupaca

e Obrtaj zaliha

e Usluge.
Moze se reci kako su sve veca konkurencija i razvoj tehnologije povecale vaznost

odluka o cjenovnim strategijama u poduzecu.

2.1. Zadaci i funkcije politike cijena

Proces formiranja cijena je slozen i specifiCan za svako poduzece. Proces odredivanja
cijena dijeli se u pet faza. U prvoj fazi potrebno je definirati strategiju i odrediti
pozicioniranje poduzeca i njegovih proizvoda. Dobro strukturirana strategija i to¢no
pozicioniranje kljuéni su dio efikasnog procesa odredivanja cijena. Druga faza
obuhvaca provjeru internih procesa, kao $to su unutarnje kompetencije, struktura
cijena, cjenovna diferencijacija, itd. U trecCoj fazi utvrduju se razine cijena, tj. optimalna
razina cijena. Implementacija kao Cetvrta faza u procesu formiranja cijena obicno je
zanemarena od strane poduzeca. Klju€ni €imbenici uspjeha su to¢no odredena
odgovornost i razvijanje podrSke IT alata. Kontrola i nadzor zadnja su faza u procesu
odredivanja cijena. Tu se prate pokazatelji (prihod od prodaje, ukupan profit, trzisni

udio), te se nadzire da li se proces ponavlja kontinuirano.’

Odredivanje cjenovne strategije provodi se u tri glavne situacije:®

e odredivanje cijene za novi proizvod,

6 Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T. (2013.) Ekonomski i tehnoloski aspekti modne industrije, Zagreb:
Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 191.

7 Simon, H., Gathen, A., Daus, P. (2010.) Retail Pricing — Higher Profits Through Improved Pricing
Processes. citirano u: Retailing in the 21st Century — Current and Future Trends, Krafft, K., Mantrala,
K. (ur.) Berlin: Springer, str. 323.

8 Peter, J. P., Olson, J. C. (2005.) Consumer behavior and marketing strategy. New YorK: Mc Graw
Hill, str. 470.



e kod promjene dugoroc¢ne cijene proizvoda koji je vec priznat od kupaca, i

e prilikom kratkoro€ne promjene cijena koja se podrazumijeva.

Cijene je moguce mijenjati zbog mnogo razloga, kao $to je primjerice povecéanje
troSkova, povecanje cijene konkurentnih proizvoda ili prilikom promjene u kanalu
distribucije. Slika 2. prikazuje strategijski pristup odredivanju cijena koji je sastoji od

Sest faza.

Slika 2. Strategijski pristup formiranju cijena

Utvrdivanje veze potrosac - proizvod

Analiza okruzenja

Definiranje uloge cijene u marketinskoj strategiji

Procjena troSkova proizvodnje i marketinga

Postavljanje ciljeva

Razvoj cjenovne strategije i odredivanje cijena

Izvor: Peter, J. P., Olson, J. C. (2005.) Consumer behavior and marketing strategy. New York: Mc Graw
Hill, str. 471.

Postavljanje cijene glavni je ¢imbenik upravljanja profitabilno$¢u poduzeca. S jedne
strane, povecéanje cijena ima izravan ucinak na profitabilnost jer se uz istu koli€inu
prodaje, povecanje cijena vodi izravno k povecanju financijskog rezultata. S druge
strane, povecanje cijena utje€e na koliinu prodane robe, pri Eemu vece cijene obi¢no
vode k smanjenju prodane koliine Sto se u konacnici moze odraziti negativho na
financijski rezultat. Uzimaju¢i u obzir medusobni odnos volumena prodaje i cijene,

menadZmentu je vazno razumieti kako profit ovisi o optimalnom postavljanju cijena.®

9 Dunkovi¢, D. (2015.) Poslovno upravljanje u trgovini. Zagreb: Ekonomski fakultet Zagreb, str. 121.



2.2. Cimbenici formiranja cijena

Najjednostavniji oblik formiranja cijena je nabavna cijena robe zbrojena s marzom koju
odreduje poduzece.l® Cijena robe koju je poduzece odabralo vodi razligitim
scenarijima, odnosno vodi onome $to poduzece Zeli tom cijenom postiéi. Cijenom
poduzeca odgovaraju na konstantne promjene na trziStu. Promjene se odnose na
kontinuirani tehnoloSki napredak i povecanje razine konkurencije. Kupovna moc¢ i
navike potrosaca drugacije su pri usporedbi s razdobljima u proslosti, $to sugerira
promjenu u nacinu poslovanja poduzecéa. Kako se dogadaju promjene na trzistu, tako
se u poduzecé¢ima mijenja i nacin formiranja cijena, s namjerom odrzavanja razine

konkurentnosti.

Poduzeéa postavljanjem viSih cijena robe, odnosno ve¢im marzama, suzavaju broj
potencijalnih kupaca, gdje dolazi do jasnije razlike u drustvu izmedu onih koji si mogu
priustiti odredenu robu i onih koji to ne mogu. S druge strane, postavljanjem nizih
cijena robe, ali i niZzih marzi, broj kupaca se S$iri. Kupci su danas izrazito osjetljivi na
cijene i formiraju odredena ocekivanja od robe koju kupuju na osnovu cijene koju za
nju plac¢aju. Kupci imaju prije kupovine odredenu predodzbu o tome kolika bi cijena za
odredenu robu trebala biti iako nisu u toj mjeri s njome upoznati kako bi donijeli
objektivan sud.!! Prema tome, generalno uvrijeZeno mislienje je kako je roba

kvalitetnija ako joj cijena raste, $to u praksi ne mora uvijek biti to€no.

Poduzeca danas viSe uzimaju u obzir ponasanje kupaca pri formiranju cijena, dok su
se u proSlosti uglavnhom fokusirali na troSkovne c¢imbenike. To upucuje na
zanemarivanje utjecaja trziSta na promjene u cijenamai i iskljucivo promatranje metoda
formiranja cijena na nacin koji omogucuje podmirivanje troSkova poslovanja i
omogucéuje zaradu. U tom sluCaju je zanemarena moguénost postizanja vece

profitabilnosti.?

10 Dunkovié, D. (2019.) Formiranje cijena u maloprodaji. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 23-
27.
11 Dunkovié, D. (2019.) Formiranje cijena u maloprodaji. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 23-
27.
12 Dunkovi¢, D. (2019.) Formiranje cijena u maloprodaji. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 23-
27.



Razliku izmedu prodajne i nabavne cijene nazivamo trgovackom marzom. Marze i
njihove odrednice razlikuju se od zemlje do zemlje, $to upucuje na drukc€iju primjenu
cjenovnih strategija. Uspjesna strategija formiranja cijena u razvijenoj zemlji mozda ne
mora biti u skladu sa strategijom koju provodi poduzece u zemlji u razvoju. Koristenje
strategije odredivanja cijena rezultira nizom aktivnosti koje nadilaze jednostavnu
kalkulaciju prodajnih cijena. Prema tome, razli€iti Cimbenici utjecu na formiranje marze
u prodaji proizvoda, a time i na uspostavljanje prodajne cijene. U razvijenim zemljama,
prema provedenim studijama, utvrduje se kako je promet robe najdominantniji
¢imbenik pri odredivanju marze.'® Razvijene zemlje karakterizira stanovnistvo s
vecom kupovnom moci u odnosu na nerazvijene zemlje. Visa kupovna mo¢ upuduje
na vecu potrosnju, a samim time i veci promet robe. U zemljama u razvoju cijena je
moci Cije se kupovne navike razlikuju od kupovnih navika stanovnistva razvijenih
zemalja. U suvremenoj literaturi postoje Cetiri konkretna ¢imbenika koja djeluju na
visinu marze, a to su: volumen prometa, format prodavaonice, Zivotni vijek prodavaca

i stopa rasta potrosnje.*

Razlika u ¢Cimbenicima koji objasnjavaju varijacije u odredivanju prodajne marze mogu
se promatrati sa stajaliSta potraznje i Cimbenika opskrbe. U zemljama u razvoju
kupovna mo¢ potrosaca je niska i to izravno utjeCe na ponasanje trgovca na malo. S
gledista opskrbe, objasnjenje dominantne uloge troska kao faktora odredivanja cijena
je produkt nerazvijenosti prodajnog sektora i odsutnost konkurencije. S druge strane,
za razvijene zemlje je karakteristicna jaka konkurencija na prodajnom trziStu, a
prodavatelji posluju s kupcima koji imaju vece prihode u odnosu na kupce u zemljama
u razvoju. Takvo okruzenje omogucuje trgovcima fokus na primjenu prikladnih

marketinskih strategija i promotivnih aktivnosti prilagodenih navikama stanovnistva.®

Formirana cijena robe odasilje sliku prodavaca o njihovoj poziciji na trziStu. Na taj
nacin kupci imaju odredenu percepciju vrijednosti koju mogu ocekivati za ulozeni

novac. PovecCanje cijene robe mozZe izazvati dva sluCaja: povecanje zarade i

13 Rutashobya, L. H. K. (1996.) Cross Country Comparison of Retail Margin Determinants. Business
Management review, 4(1), str. 1-8.
14 Dunkovié, D. (2019.) Formiranje cijena u maloprodaji. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 30.
15 Rutashobya, L. H. K. (1996) Cross Country Comparison of Retail Margin Determinants, Business
Management review, 4(1), str. 1-8.



smanjenje broja prodanih jedinica robe. Promjena u broju prodanih jedinica robe ovisi
o cjenovnoj elasti¢nosti. Elasticnost je broj koji pokazuje promjenu u postotnoj
vrijednosti jedne varijable ukoliko druga varijabla poraste za 1 %. U konkretnom
slu€aju, cjenovna elasti¢nost potraznje pokazuje za koliko posto ¢e se promijeniti
potraznja, ukoliko cijena robe poraste za 1 %. Potraznja je elastiCha ukoliko je
smanjenje traZzene koliCine u postocima vece od postotnog porasta cijena. Na
elastiCnost utjeCe i dostupnost supstituta. Ako se poveca cijena odredene robe, a kupci
potraznja za “zamjenom” pa je takva potraznja visoko cjenovno elasti¢na. S druge
strane, potraznja ¢e biti neelasticna ako na trziStu ne postoje bliski supstituti za

odredenu robu. 16

Dodavanje marze na troSak nabave je najstariji nacin formiranja cijena i specifi¢an je
za male trgovce. Trgovci na malo odreduju prodajnu cijenu na osnovu prethodno
odredene najniZe cijene koja garantira profitabilnost, ovisno o kategoriji robe. Oni
mogu utjecati na visinu marze tako Sto ¢e sniziti operativne troSkove poslovanja.
Snizavanje troSkova poslovanja pogotovo se odnosi na sluCajeve kada se smaniji
potraznja za robom ili kada poraste konkurencija na trziStu. Na visinu marze utjeCe se
i dogovorima s dobavljagima o niZoj nabavnoj cijeni robe uz neki oblik kompenzacije.’
Ukoliko su nabavni troSkovi visoki, dolazi do povecanja prodajne cijene, zatim
smanjenja potraznje za robom, sto dovodi do jos vecih troSkova i smanjenja zarade ili
povecanja cijene. Mane ovakvog nacina formiranja cijena su zanemarivanje potreba
kupaca i izostanak fokusa na kupce opcenito i cijene koju su zapravo spremni platiti.
Dodatni nedostatak je zanemarivanje konkurencije i njihove moguénosti naplacivanja
viSe ili nize cijene robe. S druge strane, prednosti ovakvog nacina formiranja cijena su
u tome sSto je ovom metodom lako odrediti cijenu, osigurati dobit za poduzece i

opravdati poskupljenje kada je to potrebno.8

Formiranje cijena prema konkurenciji provodi se na podrucju gdje je zastupljen veliki

broj trgovaca na malo koji prodaju sli€nu robu. Oni usporeduju troSkove i cijene kakve

16 Dunkovié, D. (2019.) Formiranje cijena u maloprodaji. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 30.
17 Dunkovié, D. (2019.) Formiranje cijena u maloprodaji. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 35-
49.

18 Satyajeet, S. D. (2018.) Various Pricing Strategies. A Review, IOSR Journal of Business and
Management, 20(2), str. 75-79.



imaju konkurenti. Procjenjuje se i roba koju konkurencija nudi i na osnovu toga
formiraju cijenu zbog koje pretpostavljaju kako ¢ée potrosaci prije izabrati njihovu

lokaciju za kupovinu, umjesto lokacije konkurenta.

Nacin formiranja cijena iznad razine cijena konkurencije znaci trgovCevo
predstavljanje svoje robe kvalitetnijom, tj. vrjednijom za potroSaCa u odnosu na
konkurenta. Takva roba sadrzi komponentu prestiza koju trgovac mora opravdati.
Cijene u razini konkurencije formiraju se kada na trzistu postoji velika koli€ina iste ili
slicne robe cija je vrijednost definirana odredenim cjenovnim intervalom kojem se
trgovac na malo prilagodava. Takav nacin se koristi u sluaju kada trgovac ne moze
predstaviti svoju robu vrjednijom za potroSaca u odnosu na konkurenta ili u slu¢aju
kada se mali trgovci Zele prilagoditi trziSnim liderima. Trgovci formiraju cijene ispod
razine cijena konkurencije s ciljem ostvarivanja veée prodaje i privlatenja veceg broja

kupaca.t®

Formiranje izrazito niskih cijena robe s namjerom “istjerivanja” konkurencije s trzista
ili ograniCavanja ulaska novih sudionika je nezakonito i takve cijene se nazivaju
predatorskim cijenama. U tom slu€aju trgovac se nada stvaranju prihoda u buducnosti
i dobiti koja ¢e vise nego nadoknaditi pretrpljene gubitke tijekom razdoblja postavljanja
niskih cijena. S druge strane, formiranje cijena vodecih gubitnika agresivna su
cjenovna strategija u kojoj trgovci prodaju odredenu robu s ciliem privlacenja kupaca
za koje pretpostavljaju da ¢e uz robu od koje nemaju zaradu kupiti i robu koja je
profitabilna.?® Zapravo se radi o poku$aju odvlatenja kupaca od kupovine u
prodavaonicama konkurenata ekstremnijom metodom od postavljanja nesSto nizih

cijena u odnosu na konkurente.

Formiranje cijena prema potro$acu, kao $to i sam naziv ove metode govori, koristi
potraznju kupaca kao referencu za postavljanje cijene na trziStu. Trgovci prvenstveno
utvrduju spremnost kupca za pla¢anjem bilo koje robe ili usluge i na osnovu toga
odlucuju o cijenama. Visoka cijena se naplacuje kada je potraznja velika, a niska kada

je potraznja mala. Na primjeru usluga, kao $to su pruzanje usluge smjestaja ili usluga

19 Piri Rajh, S. (2015.) Upravljanje cijenom. Zagreb: Ekonomski fakultet u Zagrebu, str. 41.
20 Satyajeet, S. D. (2018.) Various Pricing Strategies. A Review, IOSR Journal of Business and
Management, 20(2), str. 75-79.
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aviokompanije, postavlja se visoka cijena kada se radi o dobu izrazito visoke potraznje
i obrnuto. Prednosti formiranja cijena usmjerenih na potraznju je ta Sto omogucuje
vecCu dobit tijekom vrhunca sezone kada je potraznja velika. Medutim, negativna
strana je mogucnost gubitaka tijekom male potraznje za robom ili uslugom jer s

promjenom cijena ne dolazi i do promjene u troskovima.?*

2.3. Odredivanje cijene proizvoda

Osnovna razlika izmedu neluksuznog i luksuznog proizvoda je cijena, buduci da je
ona povezana s oskudno$¢u, markom i pricom koja stoji iza marke proizvoda.??
Cjenovna strategija pokriva sve odluke o postavljanju poCetne cijene proizvoda ali i 0
modifikaciji cijena kroz vrijeme uslijed novih prilika i izazova koje je postavilo trZiste.
Postavljanjem prave cijene za neki proizvod, poduzeée ne samo da generira profit,
vec pozicionira svoje proizvode u odredenu kategoriju. S tim u vezi, moze se reéi kako
luksuzni proizvodi visokom cijenom govore trziStu o svojoj kvaliteti, kompleksnosti,
tradiciji i trajanju na trzistu.?® Kupci Zele opravdati visok iznos koji su dali za odreden
proizvod procjenjujuci vrijednost koju im on pruza. Tako ¢e luksuzni proizvodi ponuditi
vrijednost kupcima time Sto ¢e imati dugi vijek trajanja, klasificirat ¢e se kao investicija,
kupca ¢e pozicionirati u viSi drustveni sloj, te ¢e njihovo posjedovanje imati snazan

utjecaj na psiholosko i emocionalno stanje kupca.?*

Model strateSkog odredivanja cijena postavlja u odnos dvije varijable — cijenu i
kvalitetu (Slika 3). Obje varijable su podijeljene u tri razine — niska, srednja i visoka
cijena odnosno kvaliteta. Svaki kvadrant u kojem se sijeku odredena razina cijene i
kvalitete prikazuje prikladnu cjenovnu strategiju za proizvod. Kvadranti u kojima se

nalaze cjenovne strategije gotovo svih luksuznih marki jesu srednje visoka cijena za

21 Satyajeet, S. D. (2018.) Various Pricing Strategies. A Review, IOSR Journal of Business and
Management, 20(2), str. 75-79.

22 Turunen, L. L. M. (2015.) Challenging the hierarchical categorization of luxury fashion brands. Nordic
Journal of Business, 64(2), str. 119-138.

23 Kotler, P., Keller, K. L. (2016.) Marketing Management. Boston: Pearson, str. 35-40.

24 Kovacg, |., Pali¢, M., Toli¢, M. (2021.). The importance and significance of the marketing mix elements
in a fashion retailing. InterEULawEast: Journal for the International and European Law, Economics and
Market Integrations, 8(1), str. 15-38.
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visoku kvalitetu proizvoda, te premium cijena koja je karakteristicna za proizvode

najvide moguce kvalitete.?®

Slika 3. Model strateSkog odredivanja cijena proizvoda

Cijena
Visoka Srednja Niska
Strategija visoke Strategija visoke Strategija najvece Visoka

cijene vrijednosti vrijednosti
A
Strategija Strategia srednje Stlratlegl_]a : q
T s . primjerene Srednja =
precjenjivanja vrijednosti .. _ g
vrijednosti S
o
Q
.
o0

Strategyya lazne

Strategija obm
alegya obiane uitede

Strategija ustede Niska

Izvor: Okonkwo, U. (2016.) Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. London: Palgrave

Macmillan, str. 271.

Cimbenici koji ¢e definirati cijenu bilo kojeg proizvoda jesu interni i eksterni. U interne
C¢imbenike spadaju troSkovi proizvodnje, ciljni profit, te potencijalni rast poduzeca.
Eksterni Cimbenici jesu zakonodavstvo, tehnologija, konkurencija, promjene na trzistu,
te kupci. Prema tome, odrediti cijenu za luksuzne proizvode znadi pratiti interne i
eksterne Cimbenike, ne zaboravljaju¢i kompleksnost luksuznih proizvoda. Za visoku
kvalitetu, vrhunsku estetiku, kontroliranu distribuciju ili pak stvaranje snaznog
identiteta marke kroz promotivne aktivnosti, potrebno je uloziti vise vremena i nov€anih
sredstava, pa samim tim cijena luksuznog proizvoda mora biti viSa od cijene proizvoda

iz neluksuzne kategorije. Ono na $to treba obratiti pozornost jeste Cinjenica kako

25 Okonkwo, U. (2016) Luxury Fashion Branding : trends, tactics, techniques. London: Palgrave
Macmillan, str. 267-277.
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poduzeCe moze utjecati na interne Cimbenike, Sto nije sluCaj sa eksternim

gimbenicima.28

26 Kovag, I., Pali¢, M., Toli¢, M. (2021.) The importance and significance of the marketing mix elements
in a fashion retailing. InterEULawEast: Journal for the International and European Law, Economics and
Market Integrations, 8(1), str. 15-38.
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3. POJMOVNO ODREDENJE KANALA DISTRIBUCIJE

Distribucija, zajedno sa proizvodom, cijenom i promocijom ¢&ini marketinski miks.
Njome se dostavlja vrijednost krajnjem potro$acu tako Sto se proizvod €ini dostupnim
cilinom trzistu. Distribucija objedinjuje nekoliko cimbenika: kanale distribucije,
pokrivenost trzista, asortiman proizvoda, prodajne lokacije, skladistenje proizvoda, te
transport. Proizvod koji se dostavlja ciljnom trziStu putuje kroz kanale distribucije koje
je izabralo samo poduzece. Odluka o tome koje kanale distribucije odabrati te kako

njima upravljati predstavlja veliki izazov za mnoga poduzec¢a.?’

Osnovna svrha distribucije kao djelatnosti je omoguciti dostupnost proizvoda ili usluga
kupcima, u odgovarajucoj koliCini i asortimanu, u odgovarajuéem vremenu i na
odgovaraju¢em mijestu. Distribucijom se opéenito oznaCuje promet gospodarskih
dobara izmedu proizvodackih i potroSackih jedinica. To je stadij koji slijedi proizvodnju
dobara od momenta kada su oni komercijalizirani do njihove isporuke potrosagima.?8
Kod distribucije robe Siroke potrosSnje bitno je da se odgovaraju¢im znanjima i
aktivnostima funkcionalno i djelotvorno povezuju djelomicni procesi svladavanja
prostornih i vremenskih transformacija, ne samo gotovih proizvoda nego i sirovina i
poluproizvoda od izvora nabave, proizvodaca, preradivaca, skladista, distribucijskinh

centara do krajnjega potrosaca, odnosno krajnjega korisnika.?®

Strukturu sustava distribucije Cine kanali distribucije i fiziCka distribucija. FiziCka
distribucija predstavlja fizicke tokove odnosno procese dostavljanja, skladiStenja,
rukovanja i Cuvanja roba. Kanali distribucije su putovi kojima roba ide, odnosno tecCe
od proizvodaca do kupca. Kanali distribucije imaju institucijsko, a fiziCka distribucija
procesno obiljezje u jedinstvenoj cjelini funkcioniranja modernog gospodarstva. Kanali
distribucije su funkcionalni putovi, oblici i metode dostave robe od proizvodaca do
potroSaca (kupca). Mogu biti direktni (bez posrednika) i indirektni (s posrednikom).
Nositelji kanala distribucije su gospodarski subjekti koji obavljaju funkcije prometa roba

i usluga na trzistu (klasi¢ni Spediteri, logisticki operateri, prijevoznici, skladistari,

I Kotler, P., Keller, K. L. (2016.) Marketing Management. Boston: Pearson, str. 35-40.
28 Samanovic¢, J. (2009.) Prodaja — Distribucija — Logistika. Split: Ekonomski fakultet, str.12.
29 Samanovi¢, J. (2009.) Prodaja — Distribucija — Logistika. Split: Ekonomski fakultet, str.13.
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distributeri, osiguravatelji, financijske institucije, itd.).3° Sudionici u kanalima
distribucije obavljaju mnoge vazne funkcije i sudjeluju u vaznim tokovima informacija,
promocija, pregovaranja, narucivanja, financiranja, preuzimanja rizika, fizickog
posjedovanja, pla¢anja i pravnih odnosa. Sve se te funkcije dogadaju u kanalima

distribucije, samo je vazno tko ih i kako obavlja.

3.1. Osnovna obiljezja kanala distribucije

Kako bi se kanali distribucije dobro odredili, mora biti dobro uporiSte u logistici. Rije¢
logistika se danas Cesto koristi i u svakodnevnom govoru, a u razli¢itim profesijama
moze imati razliCito znaCenje. U gospodarstvu se moze reci da logistika predstavlja
skup aktivnosti i organizacijskin odluka od proizvodnje proizvoda pa sve do
opskrbljivanja krajnjih korisnika s ciliem da se najuCinkovitije poveze mjesto

proizvodnje robe s toCkom isporuke robe potroSacima.

Logistika je Siri pojam od kanala distribucije, tj. obuhvaca distribuciju te upravljanje
inputima u procesu proizvodnje.3! To znadi da se logistika bavi fizickim i informacijskim
tijekovima od izvora sirovina do konacne distribucije proizvoda. Tako upraviljanje
materijalima predstavlja tijekove u procesu proizvodnje i kroz njega, dok distribucija
predstavlja tijekove od trenutka preuzimanja gotovih proizvoda od proizvodaca do

njihove isporuke kupcima ili zadnjim korisnicima.?

Temeljni zadatak distribucije je $to efikasnije opsluziti kupce - uz $to kraci vremenski
rok, uz najbolje opsluzivanje kup€evih potreba s najvec¢im ustedama u opskrbnom
lancu. Distribucija se sastoji od dva podrudja: fizicke distribucije i kanala distribucije.
Fizi¢ka distribucija je nacin dostavljanja, skladiStenja i Cuvanja robe te opisuje fizicke

tokove robe (skladiste-distribucijski odjel-prodavaonica-potrosac). Kanali distribucije

30 Samanovi¢, J. (2009.) Prodaja Distribucija Logistika. Split: Ekonomski fakultet, str.48.

31 Samanovi¢, J. (2009.) Prodaja Distribucija Logistika. Split: Ekonomski fakultet, str.48.

32 Rushton, A. i Oxley, J. (1993.) Handbook of Logistics and Distribution Management. Kogan Page
Limited. London: The Chartered Institute of Logistics and Transport, str. 4.
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oznacavaju put robe od proizvodaca do potroSaca, a Cine ga sudionici u prometu robe

(proizvodad - trgovina na veliko - trgovina na malo - potrosac).>®

FiziCkoj distribuciji cilj je opsluZiti kupce dobrima na pravom mjestu i u pravo vrijeme
te klju€nu odluku ima prodavatelj koji odluCuje gdje ¢e se skladistiti roba, kako ¢e ju
dostavljati, kako ¢e odgovoriti na upite klijenata, kako ¢e privuci klijente i sl. te sve te
akcije rezultiraju zadovoljstvom ili nezadovoljstvom kupaca. Umijece je naci pravu
ravnoteZzu izmedu zadovoljavanja potreba kupaca te zadrzavanja rentabilnosti
poslovanja poduzeca jer je minimiziranje troSkova jedna od strategija uspjeSnog
poslovanja poduzec¢a. Kako bi se to postiglo potrebno je sagledati djelotvornost
sustava fiziCke distribucije te analizirati cijeli kanal distribucije, a ne pojedinacno
posrednika, jer ponekad duzina kanala ne mora biti razmjerna troSkovima. Zbog toga
je Kotler istaknuo da fizi¢ka distribucija ukljuCuje planiranje, primjenu i kontrolu fizi¢kih
tokova materijala i finalnih proizvoda od mjesta nastanka do mjesta upotrebe, da bi se

— uz profit — zadovoljile potrebe kupaca.3*

Prema zakonu o suceljavanju ponude i potraznje, uvijek mora postojati proizvodac ili
prodavac, koji je spreman ponuditi odredenu koli€inu proizvoda ili usluga na trzistu,
dok istovremeno mora postojati potrosac, koji je taj proizvod ili tu uslugu spreman
kupiti. SuCeljavanjem ponude i potraznje formira se trziSna cijena. No, iako na trZistu
postoje ponuda i potraznja, to nije garancija da ¢e odgovarajuci proizvodi, odnosno,
usluga pronaci svoj put do kupca, s obzirom da na trziStu uz cijenu djeluju brojni drugi
ograni¢avajuci ¢imbenici poput geografske lokacije i/ili cjenovne elasti¢nosti. Ukoliko
bi proizvodac proizveo proizvod na znacajno dislociranoj lokaciji, utoliko potencijalni
kupci ne bi bili u mogucnosti doc¢i do tih proizvoda. Ujedno, ako bi se pruzatelj usluga
nalazio na veoma udaljenom mjestu u odnosu na potencijalne korisnike usluga, ne bi
bilo moguce naplatiti ju. Zbog toga su kanali distribucije od velike vaznosti i pri

primopredaji roba i usluga u ekonomiji. Brojni posrednici, koji se na trziStu o€ituju kao

33 Segetlija Z., Lamza-Maroni¢ M. (2000.) Distribucijski sustav trgovinskih poduze¢a — distribucija,
logistika, informatika. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 57.

34 Kotler, P., Roberto, E. L. (1989.) Social marketing: Strategies for changing public behavior, str. 608-
609.

16



veleprodajna i maloprodajna poduzeca, logistiCka poduzeca te ostali oblici posrednika

uvelike olak$avaju prijenos roba, ali i usluga u suvremenoj trzisnoj ekonomiji.3

Kanali distribucije predstavljaju kanale koji povezuju organizacije ukljuéene u proces
distribucije, Cija je uloga osigurati dostupnost proizvoda na trziStu. Moguce ih je
sveobuhvatno podijeliti na izravne i neizravne, gdje se izravni opisuju kao oni koji
poduzece direktno povezuju s potrosaima na trzistu, te izbor trzista, posrednika i
distributera, kao i odabir cjenovne i promocijske strategije, u potpunosti ovise o
odlukama poduzeéa. Poduzeée na taj naCin ima potpunu kontrolu nad svojom
distribucijskom mrezom, te je potencijalni profit za isto veci. S druge strane, neizravni
kanali distribucije podrazumijevaju posjedovanje posrednika koji Ce olakSati
poslovanje uslijed boljeg poznavanja trziSta, zakonskih restrikcija te kupaca na

trzistu.3®

Pomocu kanala distribucije se ostvaruje snazna veza izmedu poduzeca i njegovih
posrednika, te naposljetku i dugoroCan odnos koji odreduje daljnji tok prodaje.
Neprofesionalan odnos sa posrednicima moze itekako utjecati na cjelokupan prodajni
proces, bududi da od njih zavisi kako Ce se proizvod plasirati na odredeno trziste, te
hoce li uopce biti dostavljen kupcima na najbolji moguci nac¢in. Svaki kanal distribucije
moze ciljati razliCite segmente kupaca, kao i razliCite zahtjeve svakog kupca
pojedinacno, a sve to kako bi dostavilo pravi proizvod na pravu adresu, koristeci

najbolje lokacije, na najbolji mogudci nacin i uz najnize troskove.*’

3.2. Klasi¢ni i elektroni€ki kanali distribucije

Tradicionalni (klasi¢ni) se kanali distribucije oCituju kroz neosobnu komunikaciju, koja
se elektroniCkim kanalima distribucije pretvorila u osoban i personaliziran odnos

izmedu poduzec¢a i kupca, gdje je cilj posti¢i partnerski dijalog na obostrano

35 Paliaga, M., Guti¢, D., (2012.) Pona$anje korisnika javnih komunalnih usluga. Osijek: Grafika d.o.o.,
str. 25-27.

36 Segetlija, Z. (2003.) Razvoj distribucijskih kanala u medunarodnom marketingu. Ekonomski vjesnik:
Review of Contemporary Entrepreneurship, Business, and Economic Issues, 16(1-2), str. 75-85.

37 Kotler, P., Keller, K. L. (2016.) Marketing Management. Boston: Pearson, str. 516.
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zadovoljstvo. Tako, prije svega posta i telefon, a potom i suvremeni mediji, u svojoj
pojmovnoj Sirini kroz uklju€ivanje internetskih usluga omogucéavaju razvoj iznimno

pristupacnog i razvijenog direktnog marketinga.3®

Tradicionalnu distribuciju Cini ,skup interdisciplinarnih i multidisciplinarnih znanja, koja
izuavaju i primjenjuju zakonitosti brojnih i slozenih aktivnosti koje funkcionalno i
djelotvorno povezuju sve djelomiCne procese svladavanja prostornih i vremenskih
transformacija materijala, dobara, stvari, tvari, (polu)proizvoda, repromaterijala, Zivih
zivotinja, kapitala, znanja, ljudi, informacija u sigurne, brze i racionalne jedinstvene
logiCke procese, tokove i protoke materijala, kapitala, znanja, informacija od tocke
isporuke do toCke primitka, ali s ciljem da se uz minimalne ulozene resurse i
potencijale, maksimalno zadovolje zahtjevi trzista, temeljem nudenja trZiStu efikasnije
i efektivnije, primjerenije i optimalne solucije rjeSavanja trzisSnih zahtjeva u obliku
konkretnih i primjerenih logistiCkih usluga unutar konkretnih i postojecih logickih
sustava“.®® Tako definirana distribucija postavlja dalje temelje za razvoj suvremene
distribucije u elektroni¢kom okruzenju u kojem je sve usredotoeno na potrebe kupca,
interaktivnim pristupom s ciljiem postizanja konkurentske prednosti na temelju

potroSacevog dobitka.

ElektroniCki kanal distribucije se poima kao kanal direkthog marketinga. On je dio
interaktivnog trziSnog sustava, koji koristi medije za komuniciranje, uz u¢inak mjerenja

odziva i/ili transakcija na bilo kojoj lokaciji.*°

Kanal distribucije predmnijeva i skup organizacija, koje sudjeluju u procesu stavljanja
robe na raspolaganje potroSacima i/ili kupcima. Broj sudionika Cini razinu kanala
distribucije, a ona tako moze biti nulta ili izravni marketinski kanal, na jednoj, dvije ili
viSe razina. Kako u tradicionalnim kanalima distribucije tako i na elektronickoj razini,

postoje isti moguci sudionici kanala distribucije. Kanali distribucije razvijaju se

38 Zelenika, R., Pupovac, D., Vukmirovi¢, S. (2002.) Elektroni¢ko poslovanje — ¢imbenik promjene
marketinSko — logisti¢ke paradigme. Ekonomski pregled, No., 53., Vol., (3- 4), str. 293.
39 Zelenika, R., Pupovac, D., Vukmirovi¢, S. (2002.) Elektroni¢ko poslovanje — ¢imbenik promjene
marketinsko — logisticke paradigme. Ekonomski pregled, No., 53., Vol., (3- 4), str. 294.
40 Zelenika, R., Pupovac, D., Vukmirovi¢, S. (2002.) Elektroni¢ko poslovanje — ¢imbenik promjene
marketinsko — logisticke paradigme. Ekonomski pregled, No., 53., Vol., (3- 4), str. 294.
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sukladno promjenama u okruzenju te su determinirani informatickom okolinom, koja

transformira dosadasnje strukturne kanale i odnose izmedu posrednika.*!

Razvoj elektronickih kanala distribucije posljedica je razvoja interneta i drugih
digitalnih tehnologija (informacijsko komunikacijskih) kojima se postizu postavljeni
marketindki ciljevi u suvremenom poslovanju. Elektroni¢ki kanali distribucije
podrazumijevaju proces izgradivanja i odrzavanja online odnosa s korisnicima zbog

razmjena ideja, proizvoda i usluga te ispunjenja ciljeva ukljuéenih strana.*?

Postojanje elektroni¢kog kanala distribucije u odredenoj organizaciji ne mora nuzno
znaciti iskljuCivanje tradicionalnog distribucijskog kanala. Elektroni¢ki kanali
distribucije su interaktivni kanali distribucije zbog funkcija koje nude s osobitim obzirom
na razliCite opcije u komunikaciji i razmjeni izmedu dvije/tri uklju¢ene strane.
Interaktivnost je moguca zbog aktivnosti koje su koordinirane, konzistentne i racunalno
upravljane gledano sa svih aspekata poslovanja pomocu racunalne mreze interneta.
KoriStenje interneta stvara dostupnost proizvoda i usluga ciljnim segmentima, kako bi
oni mogli obaviti kupnju i zavrSiti kupovnu transakciju koriStenjem interaktivnih

elektronskih sredstava.*®

3.3. Strategije distribucije

Izabrati i kreirati kanale distribucije za distribuciju nekog proizvoda nije jednostavan
posao jer u mnogo¢emu utjeCe na cjelokupan prodajni proces. Za donosenje ove
odluke potrebno je istraziti trziSte na koje ¢e se proizvod distribuirati, potom potrebe i
preferencije kupaca koji Cine to trziSte, te svakako pronaéi alternativhe kanale

distribucije kako bi se lakSe otklonili moguci problemi.

41 Ruzi¢, D. (2009.) e-Marketing. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 185.

42 Skare, V. (2006.) Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih
potrosaca. Trziste, No., 1, Vol., 18., str. 29-40.

43 Pali¢, M. (2008.) Kanali distribucije: Elektronski marketinski kanali. Zagreb: Ekonomski fakultet u
Zagrebu, str. 23-24.
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Kupci ¢e kanale distribucije birati prema ekonomskim, socijalnim ili eksperimentalnim

potrebama, pa nastavno na navedeno, odabir kanala distribucije ovisit ¢e o nekoliko

gimbenika:**

Zeljena veligina prodajne jedinice — podrazumijeva veliéinu neke prodavaonice
u kojoj ¢e kupac obaviti kupnju proizvoda, te hoce li prodavaonica biti dovoljno
opskrbljena kako bi kupac mogao kupiti sve §to je potrebno u jednom dolasku.
Duljina ¢ekanja dostave proizvoda — podrazumijeva prosjecno vrijeme koje
kupac mora utroSiti kako bi dobio Zeljeni proizvod, bilo da se radi o dostavi na
kuénu adresu ili u Zzeljenu prodavaonicu.

Prostorna pogodnost — odnosi se na to u kojoj mjeri ¢e kanali distribucije uciniti
prodajni prostor jednostavnijim za kupnju, a u nekoj mjeri ovise o broju
posrednika koji e raditi na prodajnim lokacijama i omoguciti kupcima iskustveni
dozivljaj.

Raznolikost proizvodnog asortimana — jedna je od klju€nih stavki u procesu
odabira kanala distribucije. lako je pozeljno da poduzecée ima Sirok asortiman
proizvoda kako bi svaki kupac pronasao nesto za sebe, previSe proizvoda u
asortimanu moze stvoriti negativan efekt i stvoriti konfuziju kod kupaca.
Poslijeprodajna podrSka — podrazumijeva instalaciju, dostavu, potrebne
popravke, reklamacije i sl. Sto je veéa poslijeprodajna podrska, to je bolja
kvaliteta kanala distribucije, a samim tim je i reputacija poduzeéa na visokoj
razini. Ipak, kvalitetnija poslijeprodajna podrska povecava troskove distribucije,

te time i cijena proizvoda raste.

Kanali distribucije se danas radikalno mijenjaju uslijed integracije digitalnih kanala

distribucije s fizickim kanalima distribucije. Poduzec¢a danas pruzaju razliCite usluge

putem razliitih kanala distribucije ciljajuci pritom na viSe razli€itih ciljnih skupina.

ViSekanalna distribucija je buducnost trgovine, jer se ona fokusira na Siri segment

kupaca, kako na tradicionaliste koji kupuju u fizickim prodavaonicama, tako i na novi

segment kupaca, tzv. uvijek prisutne (engl. always-on) koji kupuju putem interneta.

Sve navedeno upucuje na to kako pri procesu odabira kanala distribucije poduzecée

svoj fokus treba usmijeriti ka kup&evim potrebama i preferencijama koje su danas

44 Kotler, P., Keller, K. L. (2016) Marketing Management. Boston: Pearson, str. 40.
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podlozne Cestim promjenama, no primarni cilj poduzeca i dalje ostaje finaliziran

kupovni proces.*

Svako prodajno poduzece koje Zeli uspjeSno poslovati, te odrzavati dobre odnose s
kupcima, trebalo bi imati razvijenu poslovnu strategiju koja Ce sluziti kao obrazac po
kojem ¢e ono poslovati. Kada se navedeno preslika na distribucijski proces, moze se
reCi kako kreiranje distribucijske strategije u mnogocemu utje€e na uspjeh poduzeca.
Strategija distribucije podrazumijeva interni plan poduzeca koji objedinjuje postupak
sortiranja i nabavke sredstava, upravljanja inventarom poduzeca, te snabdijevanja
cilinog trzista proizvodima poduzeéa. Nadalje, distribucijske strategije se mogu
temeljiti ili na reduciranju troSkova distribucije i poboljSanju efikasnosti, ili na
diferencijaciji, tako $to ¢e se kupcima isporucivati dodana vrijednost uz proizvode, te
¢e fokus biti na efektivnosti. Takoder, prilikom odabira lokacije na koju ¢e se proizvodi
distribuirati, poduzece bira izmedu lokalnog i globalnog, iako danas vecina velikih

poduzeca djeluje globalno.*

Najcéesce koristene strategije distribucije jesu:*’

e Intenzivna (masovna) distribucija — povezuje se s proizvodima krajnje potro$nje
Cije je koristenje ucestalo, te se oni distribuiraju velikom broju prodavaonica.
TrosSkovi ovakvog tipa distribucije su visoki uslijed potrebe pokrivanja veceg
dijela trzista. U fokusu kupaca nije marka proizvoda koji se distribuira, vec
klju€nu ulogu igra njegova dostupnost.

e Ekskluzivna distribucija — ova strategija distribucije koristi se kada poduzece
postavlja odredena pravila prilikom odabira broja trgovaca na malo koji ¢e sluZiti
kao posrednici na ciljnom trzistu, te prilikom odabira lokacija za prodaju svojih
proizvoda. Time poduzece daje ekskluzivnho pravo distributeru na svoje
proizvode. Mnoge luksuzne kompanije koriste upravo ovu strategiju distribucije
kako bi saCuvale imidz marke, te kako bi imale potpunu kontrolu nad procesom

distribucije.

45 Aiolfi, S., Sabbadin, E. (2019.) Fashion and New Luxury Digital Disruption: The New Challenges of
Fashion between Omnichannel and Traditional Retailing. International Journal of Business and
Management, 14(8), str. 70-92.

46 Hines, T., Bruce, M. (2007.) Fashion marketing. London: Routledge, str. 110-117.

47 Ani¢, 1., Rajh, E. (2008.) Strukturni model utjecaja intenziteta distribucije na percipiranu kvalitetu,
poznatost marke i lojalnost marki. Market/TrZiste, 20 (2), str. 133-147.
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Selektivna distribucija — njeno poimanje je specificno buduéi da povezuje
odredena pravila kako intenzivne, tako i ekskluzivne distribucije. Naime, ova
strategija podrazumijeva ograni¢avanje distribucije na svega nekoliko lokacija,
zaposljavajuci pritom veci broj distributera nego sto je slu€aj kod ekskluzivne
distribucije. Time su troSkovi selektivne distribucije manji u odnosu na
intenzivnu distribuciju, no pokrivenost trzista je ve¢a u odnosu na ekskluzivnu

distribuciju.

Postoje odredene smjernice koje bi poduzeca trebala pratiti prilikom kreiranja

strategije distribucije:*®

Reduciranje broja posrednika kako bi se ostvarila veca kontrola od strane
proizvodacCa, te kako bi fleksibilnost i posveéenost procesu distribucije
dosegnule viSu razinu.

Koristenje inovativne tehnologije, te agenata za prodaju, samo ukoliko oni
dodaju vrijednost proizvodima te procesu distribucije.

Usvajanje digitalne tehnologije i povecanje njena koristenja kako bi se proizvodi
proizvodili i dostavljali brze i efikasnije, uz Sto niZe troSkove;

Prebacivanje odgovornosti za kvalitetu i sve pretprodajne procese (etiketiranje,

pakiranje i sl.) na dobavljaCe.

Prema navedenom, moZe se reci kako je kreiranje prave strategije distribucije iscrpan,

ali neophodan korak u prodajnom procesu. Shodno navedenom, na vrijednosti je

digitaliziranje procesa distribucije kako bi se uStedjelo na troSkovima, te dostavilo

proizvode u ruke kupaca u najkracem mogucem roku.

“8 Hines, T., Bruce, M. (2007) Fashion marketing. Routledge, str. 110-117
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4. POVEZANOST POLITIKE CIJENA | UPRAVLJANJA KANALIMA
DISTRIBUCIJE

Otprilike polovica cijene kostanja nekog proizvoda jest troSak njegove distribucije. To
navodi na razmisljanje kako je od velike vaznosti odabrati onu vrstu distribucije koja
¢e uz najnize troSkove za poduzece, te najbrze moguce za kupca isporuciti neki
proizvod. Bez odgovarajuce distribucijske rute ne moze se dosegnuti ni ciljno trziste.
Shodno tome, cilj svakog poduzeca trebao bi biti definiranje odgovarajuce strategije
distribucije koja ¢e doprinijeti u osvajanju ciljnog trzista, te naposljetku i ostvarivanju

profitabilnosti za poduzeée.*®

4.1. Odabir kanala distribucije

Ukoliko se govori o odabiru kanala distribucije, postoje izravni i neizravni kanali
distribucije koji direktno diktiraju cijenu odredenog proizvoda. Prodaja proizvoda
putem izravnih kanala usluga (proizvodaci svoje proizvode direktno prodaju krajnjim
korisnicima) daje proizvodac¢ima vecu kontrolu nad proizvodom, te tako ostvaruju ve¢u
prodajnu cijenu za svoj proizvod. Poduzece moze ostvariti konkurentsku prednost na
trziStu kroz dobar odabir kanala distribucije, gdje moZe ostvariti prednosti u odnosu na
konkurente brzom dostavom, boljom pokrivenosti trziSta i kvalitetnijom uslugom.
Neizravnim kanalima distribucije koriste se poduze¢a koja nisu u mogucnosti
samostalno osigurati prodaju svojih proizvoda te se koriste kanalima distribucije kako
bi njihovi proizvodi stigli do potrosaca. Cijena u ovakvom nacinu distribucije je manja
za proizvodaCa a vecCa za krajnjeg korisnika zbog provizije koju uraCunava svaki

dodatni kanal u distribucijskom lancu.

U prodajnom procesu najvaznije je segmentirati trziste, odnosno odrediti prema kojim
kriterijima trazimo potencijalne kupce te provesti istrazivanje zele li potencijalni kupci
suradivati sa nama. Dogodi li se da potencijalni kupac ne reagira na ponudu potrebno

je razmisliti o promjeni komunikacijskih kanala ili traziti posrednike u prodaji.

49 Dent, J. (2008.) Understanding and Managing Channels to Market. London; Philadelphia: Kogan
Page, str. 70-73.
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Na prodaju utjeCe slozenost kanala distribucije, odnosno koliki je broj posrednika
izmedu proizvodaca i potroSaca. Broj posrednika u kanalu distribucije moze biti maniji
ili veéi, a povecanjem broja posrednika u kanalu distribucije dovodi do povecanja

cijene proizvoda za krajnjeg potroSaca (Slika 4.).

Slika 4. Oblici kanala distribucije

Krajnji
korisnik

. y Trgovina na Krajnji
Proizvodat malo >> korisnik >

) y Trgovina na Trgovina na Krajnji
Proizvodac veliko >> malo >> korisnik

Izvor: Drlja¢a, M. (2005.) Prodaja kao funkcija, Propro: profesionalna prodaja, Vol. 4 No. 22, str. 13.

Proizvoda¢

Vrsta kanala distribucije ovisi o broju kupaca kao i o njihovoj geografskoj
rasprostranjenosti. Kod veceg broja kupaca koji su geografski Siroko rasprostranjeni
koriste se dugi kanali distribucije koji uklju€uju viSe posrednika. Pri tome je vazno znati
da se uz prevelik broj posrednika veZu odredeni problemi, primjerice smetnje u protoku
robe kroz kanal ili pak informacija s trziSta i na trziSte. Na manjem geografskom
podrucju primjenjuju se kratki kanali koji su naj¢eS¢e dovoljni kako bi se opskrbio

odreden broj kupaca na tom ograni¢enom podrucju.

Izbor kanala distribucije jedna je od najvaznijih dugoroCnih odluka poduzeca koja
utjeCe na druge aspekte poslovanja kao Sto su politika cijena, oglasavanje, izbor
vlastitog prodajnog osoblja i slicno. Kada se jednom uspostave odredeni kanali
distribucije, teSko ih je mijenjati u kratkom roku i zato je vazno pomno razmotriti i

istraziti opcije i vrednovati alternative.
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Karakteristike proizvodaCa odnose se na koli€inu raspolozivog kapitala. Tako, veca
poduzeca s viSe kapitala mogu osigurati direktnu prodaju svojih proizvoda, dok ce se
poduzeca s manje kapitala morati posluZiti posrednicima. Karakteristike proizvoda ticu
se roka trajanja i kakvocée proizvoda. Ako je rije€ o robi brze potro$nje morat ¢e se
osigurati kraci kanali distribucije. Dugi kanali prikladni su za robu Siroke potrosnje, dok
odredeni proizvodi, poput lomljivih ili zamrznutih, zahtijevaju specijalne kanale
distribucije. Pod karakteristikama potroSaCa podrazumijevaju se podaci 0 njihovoj
disperziji i uCestalosti kupnje. Tako ¢e se za veci broj prostorno disperziranih
potroSaca koristiti veci broj posrednika i dugi kanali distribucije, dok ¢e se za maniji
broj potroSata na manjem podrucju Koristiti manje posrednika i krace kanale
distribucije.

Najjednostavnija razina distribucije je nulta razina. Ona uklju€uje direktnu prodaju od
proizvodaCa prema kupcima, bez posrednika. Prva razina podrazumijeva jednog
posrednika izmedu proizvodaca i kupca, dok druga razina obuhvaca dva posrednika
izmedu proizvodaca i kupca. Na trecCoj razini distribucije pridruZuje se agent odnosno
broker. Agent djeluje u ime poduzecéa, a posao mu je dogovaranje prodaje prema

veleprodaiji, te od veleprodaje prema maloprodaji.>®

4.2. Upravljanje kanalima distribucije

Planiranju kanala distribucije moze se pristupiti kada se zna koja trzista treba
obuhvatiti i s kojim ciljevima, a svaki proizvodaC Ce razvijati svoje ciljeve ovisno o
ograni¢enjima koje postavljaju potrosaci, proizvodi, posrednici, konkurenti, politika
kompanije i odredena okolina. Pri izboru kanala distribucije uzimaju se u obzir glavni i
posebni Cimbenici. Pod glavne c&imbenike ubraja se opseg i troSkovi prodaje,
financijska kompetentnost proizvodaca, opseg proizvodnog asortimana, vrijednost
jedinice proizvoda, koliine proizvoda koje se kupuju, koncentracija potrosaca,
potreba tehniCke usluge u prodaji i sezonski znacaj proizvoda. U posebne Cimbenike
izbora kanala distribucije ubraja se broj potroSaca, teritorijalni raspored potro$aca,

navike i motivi kupnje potrosaca, kanali distribucije proizvoda konkurencije, vrsta i

50 Samanovié, J. (2009.) Prodaja — Distribucija — Logistika. Split: Ekonomski fakultet u Splitu, str. 50-
72.
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svrha pomocCi koju treba pruziti izabranom kanalu distribucije, tipovi i opseg
kooperacije koju pojedini kanal oCekuje od proizvodaca i iskustvo organa uprave
poduzeca. Opceprihvaceno je da u globalnim uvjetima poslovanja treba primijeniti
distribucijski miks, odnosno sustavni pristup u izboru nacina i tipa distribucije.
Distribucijski miks podrazumijeva interakciju proizvodaca, te trgovine na veliko i malo,
kako bi se proizvod nasao na pravom mjestu i po pravoj cijeni, te u koli€ini koja

odgovara proizvodacu i potro$acu.>!

Kontrola prodajnog poslovanja Cini sastavni dio kontrole marketinga, a njezine
aktivnosti usmjerene su na provjeru, nadzor, ispitivanje, procjenjivanje i ispravljanje
akcija funkcije prodaje kako bi se utvrdilo stanje, te ukoliko dode do odstupanja od
predvidenog, uskladivanje s planovima i ciljevima prodaje. Razlikujemo Cetiri vrste
kontrole, a to su:>?

e kontrola godi$njeg plana,

¢ kontrola profitabilnosti,

e kontrola uspjeSnosti i

e stratesSka kontrola.

Kontrola godiSnjeg plana prodaje dijeli se na analizu prodaje i analizu trziSnog udjela.
Analiza prodaje obuhvaca analizu odstupanja prodaje, te mikroanalizu prodaje.
Analiza trziSnog udjela obuhvacéa analizu ukupnog trziSnog udjela, analizu udjela na
pojedinom trziSnom segmentu koji se opsluzuje, te analizu relativnog trziSnog udjela

prema tri najvec¢a konkurenta i prema vodeéem konkurentu.>3

Kontrola godiSnjeg plana analizira odstupanje prodaje, odnosno razlike izmedu
ostvarene prodaje naspram ocekivane. Kontrola profitabilnosti gleda efikasnost
poslovanja po pitanju veli€ine prinosa od proizvoda ili usluga, pojedinih skupina
kupaca, kanala distribucije, te veli¢ina narudzbi. Kroz prvu fazu identificiraju se
funkcionalni troSkovi u ¢ijim okvirima se utvrduju troSkovi nastali u svezi s prodajom
odredenih proizvoda, a druga faza se odnosi na alokaciju troSkova prema vrstama

kanala distribucije proporcionalno izvrSenim aktivnostima u svezi s prodajom u

51 Segetlija, Z. (2006.) Distribucija. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 105-136.
52 Bratko, S., Henich, V., Obraz, R. (1996.) Prodaja. Zagreb: Narodne novine, str. 152-171.
53 Bratko, S., Henich, V., Obraz, R. (1996.) Prodaja. Zagreb: Narodne novine, str. 152-171.
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odredenom razdoblju za koje se vrSi kontrola prodajnog poslovanja. Tre¢a faza
kontrole profitabilnosti daje prikaz vrijednosti prodane robe, ostvarenih troSkova u
svezi s prodajom i ostvarenog Cistog dobitka, odnosno gubitka. Zadatak kontrole
uspjesnosti je utvrditi da |i postoji mogucnost za uspjesSnije poslovanje od onog
utvrdenog kontrolom profitabilnosti u smislu boljeg upravljanja funkcijama. Kontrola
prati razliCite pokazatelje koji svojim rezultatima uvelike utjeCu na poslovni rezultat.
StrateSka kontrola preispituje efikasnost djelovanja funkcije prodaje u pristupu trzistu
iz perspektive zadanih ciljeva, politike, strategije i plana predvidenih aktivnosti.

Strateska kontrola provodi se ocjenom djelotvornosti i provjerom.>

Optimalan proizvodni miks je jedino onaj koji ne zahtjeva prilagodavanje ciljevima
poduzeca, pa ukoliko je cilj poduzec¢a postizanje najviSe dobiti, optimalni proizvodni
miks necée zahtijevati modificiranje ili dodavanje novih proizvoda kako bi se postigla
dobit (Babié¢, 1978.). Kako bi poduzeée moglo postaviti ciljeve, a time i optimalni
proizvodni miks, najprije je potrebno donijeti odluku o tome $to se to¢no Zeli postici.
Tri najucestalija cilja poduzecéa su povecanje dobiti, osiguranje stabilnosti i kvalitativni
rast poduzeca, a ostvarenju ciljeva tezi se preko ostvarivanja potreba i Zelja kupaca.
Kroz proizvodni miks se teZi ostvarenju najveCce moguce dobiti, a kvalitetom
marketin§kog programa se procjenjuje da li je ta dobit ostvariva. Osiguranje stabilnosti
prodaje je isto kljuCno u poslovanju poduzeca. Veliki skok u prodaji moze
podrazumijevati i troSkove koje poduzece ne moze pokriti. U takvim periodima, ne
samo da se poduzece izlaze riziku ulazuci velika financijska sredstava, nego dolazi i
pod upit da li ¢e se poduzecée uspjeti pokriti u periodu male potraznje i slabe prodaje.
Stoga je preporucljivo za poduzeca da odaberu najpogodniji plan razvoja proizvodnog
miksa, koji je blisko vezan uz stabilnost prodaje.>®
Kvalitativni rast poduzeéa ovisi o fazi Zivotnog ciklusa u kojoj se nalaze odredeni
proizvodi i 0 planovima za odbacivanje starih i uvodenje novih proizvoda. Poduzeca
moraju uzeti u obzir i osnovne proizvodno-trzisne strategije:>®

e Strategijom penetracije na trziSte rast u prodaji aktualnih proizvoda nastoji se

postic¢i agresivnom promocijom i distribucijom.

5 Bratko, S., Henich, V., Obraz, R. (1996.) Prodaja. Zagreb: Narodne novine, str. 152-171.

55 Babi¢, S. (1978) Uloga i znacaj razvoja proizvoda u suvremenoj koncepciji marketinga. Sarajevo:
Svjetlost, str. 36-40.

56 Babi¢, S. (1978) Uloga i znacaj razvoja proizvoda u suvremenoj koncepciji marketinga. Sarajevo:
Svjetlost, str. 36-40.
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e Strategijom rasta trziSta nastoji se povecati prodaja kroz plasiranje postojecih
proizvoda na nova trzista.

e Strategijom razvoja proizvoda za postojeca trziSta takoder se nastoji povecati
prodaja.

e Strategijom diversifikacije poduzece teZi poboljSanju prodaje kroz razvoj novih

proizvoda, plasirajuci ih na nova trzista.

Podrazumijeva se da kupci uvijek traZe raznovrsne proizvode no u onim koliCinama
koje mogu potrositi. S druge strane, proizvodaci proizvode veliku koli¢inu odredenih
vrsta proizvoda. Tu lezi osnovna zadaca distribucije, koja kao gospodarska djelatnost
nadilazi prostorni i vremenski jaz izmedu kupca i proizvodaca, odnosno djeluje kao
posrednik izmedu proizvodnje, razmjene i potroSnje. Iz toga proizlazi potreba za
posrednicima i njihovom specijalizacijom unutar distribucije, pa samim time se
povecava i kompleksnost distribucije. Kako bi se odvio fizi€ki prijenos proizvoda koji
povezuje proizvodnju i potroSnju potrebno je uloZiti trud da bi potrosa¢ u konacnici
mogao iskoristiti proizvod. Takav put proizvoda koji ukljuCuje sve subjekte koji
pridonose u kretanju proizvoda od proizvodnje do potroSnje naziva se kanal
distribucije. Onaj kanal u kojem ne postoji bolja grupa institucija koje mogu stvoriti

vecéu zaradu je najbolji kanal.>’

57 Segetlija, Z. (2006.) Distribucija. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 105-136.
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5. ZAKLJUCAK

Potrebno je istaknuti kako distribucija predstavlja jedan od Ccetiri elementa
marketin§kog miksa. Uz distribuciju tu su joS i proizvod, cijena i promocija. Upravljanje
distribucijom odnosi se na postupak nadzora kretanja robe od dobavljac¢a ili
proizvodaca do mjesta prodaje. To je sveobuhvatan pojam koji se odnosi na brojne
aktivnosti i procese poput pakiranja, zaliha, skladiStenja, lanca opskrbe i logistike.
Kako bi se odabrao ispravan kanal distribucije za pojedino poduzeée, nuzno je
obracati pozornost na politiku cijena i redovito analizirati strukturu cijene proizvoda
kako bi se eventualno moglo utjecati na smanjenje troSkova. 1znos odredene cijene
diktiraju troSkovi po kojoj se proizvod i usluge nude na trZistu. Ukoliko je poduzece u
mogucnosti smanijiti troSkove po jedinici proizvoda, $to se odrazava na dobivanje nize
prodajne cijene, a posljedi¢no i na stvaranje uvjeta za povecanu potraznju. Razliciti
proizvodi podrazumijevaju drukciji odnos cijena i troSkova. Cijene se ne smiju
odredivati prema kvantitativnim elementima, jer se time zapostavlja utjecaj potraznje,
pa su prodajne cijene nize ili viSe, nego su kupci voljni izdvojiti za proizvod. Metodom
granicnih troSkova, posebice kada postoje informacije o vanjskim Cimbenicima na
cijenu proizvoda, uvelike se omogucava prilagodba poduzec¢a trziSnoj situaciji.
Upravljanje distribucijom najvazniji je dio poslovnog ciklusa za distributere i
veletrgovce. Profitne marze poduzeca ovise o tome koliko brzo mogu prenijeti svoju
robu. Sto vise prodaju, to vise zaraduiju, $to znadi bolju buduénost za tvrtke. Uspje$an
sustav upravljanja distribucijom takoder je vrlo vazan za poduzeca kako bi ona ostala
konkurentna i imala zadovoljne kupce.

Dobar distribucijski sustav jednostavno znaci da poduzece ima veée Sanse prodati
viSe svojih proizvoda od konkurencije. PoduzecCe koje svoje proizvode brze i Sire
plasira na trZiSte uz niZe troSkove od svojih konkurenata, imat ¢e veCe marze, bolje ¢e
apsorbirati cijene sirovina i trajati duze u teskim trziSnim uvjetima. Distribucija je
presudna za bilo koju vrstu industrije ili usluga. Proizvod s najboljom cijenom,
promocijom i ljudima ne postize niSta ako proizvod nije dostupan za prodaju na

mjestima na kojima ga potroSaci mogu kupiti.
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SAZETAK

Politika cijena je skup pravila, nacela i metoda pomocu kojih poduzece odreduje
vrijednost, te tako i cijenu, svojih proizvoda ili usluga. Cijena je element marketinSkog
miksa i predstavlja iznos novca koji kupac mora platiti kako bi kupio Zeljeni proizvod ili
uslugu. Formiranje prodajne cijene proizvoda ili usluge jedan je od kljuénih dijelova
poslovnog procesa. Na taj nacin poduzece vrednuje svoje proizvode/usluge, te
odreduje njihovu prodajnu cijenu, a sve u svrhu profitabilnosti i odrzavanja
konkurentnosti na trzistu. Distribucija proizvoda je jedan od neizbjeznih koraka u
svakom prodajnom procesu te ona na taj nacin utjeCe i na samu cijenu proizvoda.
Njena svrha je omoguditi dostupnost proizvoda ili usluga u odredenoj koli€ini,
odgovaraju¢em vremenu te na odgovarajucem mjestu. Kanali distribucije su
funkcionalni putovi, oblici i metode kojima se proizvod/usluga dostavlja od proizvodaca
do potrosaca tj. kupca. Uzimajuci u obzir da je otprilike pola cijene nekog proizvoda
njegova distribucija, svako poduzec¢e mora odrediti odgovaraju¢u strategiju
distribucije. Kod biranja kanala distribucije poduzeéa moraju definirati koja trzista zele
obuhvatiti te s kojim ciliem pristupaju odredenom trzistu. Potrebno je formulirati plan
distribucije kako bi sa $to manjim troSkovima distribuirali proizvode na odredeno
trziSte, uzimajuci u obzir koli€inu i cijenu proizvoda, vrstu trzita i strategiju poduzeca.
Sto poduzeéa vise prodaju, to viSe zaraduju, $to znadi da distribucija mora biti
efikasna. Drugim rijeima, poduzeéa moraju pronaci odgovarajuci kanal distribucije
koji ¢e im uz $to manje troSkove distribucije omoguciti da prodaju viSe svojih proizvoda

od konkurenata na odredenom trzistu.

Kljuéne rije€i: politika cijena, distribucija, kanali distribucije.
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SUMMARY

Pricing policy is a set of rules, principles and methods by which a company determines
the value, and thus the price, of its products or services. Price is an element of the
marketing mix. It represents the amount of money that the customer must pay in order
to buy the desired product or service. Formation of the selling price of a product or
service is one of the key parts of the business proces. In this way, the company values
its products/services and determines their selling price, all for the purpose of
profitability and maintaining competitiveness on the market. Product distribution is one
of the inevitable steps in every sales process, and in this way it affects the price of the
product itself. Its purpose is to enable the availability of products or services in a certain
guantity, at the appropriate time and at the appropriate place. Distribution channels
are the functional paths, forms and methods by which the product/service is delivered
from the producer to the consumer, i.e. the customer. Considering that approximately
half of the cost of a product is its distribution, every company must determine an
appropriate distribution strategy. When choosing a distribution channel, companies
must define which markets they want to cover and with what goal they are approaching
a certain market. After that, they form a distribution plan in order to distribute their
products to a certain market with as little distribution costs as possible, taking into
account the quantity and price of the product, the type of market and the company's
strategy. The more companies sell, the more they earn, which means that distribution
must be efficient. In other words, companies must find an appropriate distribution
channel that will allow them to sell more of their products than their competitors in a

certain market with the lowest possible distribution costs.

Keywords: pricing policy, distribution, distribution channels.
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