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1. UVOD

U odnosu na industrije koje proizvode i prodaju fizicke proizvode, upravljanje
kanalima distribucije u usluznim djelatnostima karakteriziraju odredene posebnosti.
Kanali distribucije u usluznim djelatnostima Cesto se razlikuju zbog nematerijalne
prirode usluga i specificnih obiljeZja procesa pruzanja usluga. Ovi kanali igraju kljuénu
ulogu u povezivanju pruzatelja usluga s njihovim korisnicima, olakSavajuci pruzanje

usluga i stvarajuci vrijednost za obje strane.

Primjena kanala distribucije ima kljucnu vaznost u usluznim djelatnostima iz
nekoliko razloga. Kanali distribucije omogucuju usluznim tvrtkama da dosegnu svoje
cilino trziste, stvore vrijednost za korisnike te olakSaju pruZanje i dostavu usluga, kao i
da budu prisutne na razli€itim lokacijama i da dosegnu Siru ciljanu publiku. Pruzatelji
usluga mogu koristiti razliCite kanale kao $to su prodajni prostori, internetske platforme,
distribucijski partneri ili mobilne aplikacije kako bi bili dostupni klijentima na nacin koji

im najviSe odgovara.

Kanali distribucije omoguéuju usluznim poduze¢ima da optimiziraju proces
pruzanja usluga. Naime, kanali distribucije mogu pomo¢i u u€inkovitom rasporedivaniju
resursa, vremenskom planiranju i organizaciji pruzanja usluga. Ovo moze rezultirati
smanjenjem vremena Cekanja za korisnike wusluga i povecanjem ukupne
produktivnosti. Kanali distribucije imaju ulogu u stvaranju vrijednosti za korisnike.
Pruzatelji usluga mogu koristiti kanale distribucije kako bi pruzili informacije, savjete i
podrSku korisnicima. Osim toga, kanali distribucije mogu omoguciti personalizirane i

prilagodene usluge, $to dodatno povecava vrijednost za njihove korisnike.

Usluzne djelatnosti €esto uklju€uju suradnju s drugim pruzateljima usluga ili
partnerima. Kanali distribucije olakSavaju tu suradnju i omogucuju integraciju usluga
razli€itih pruzatelja. Na taj nacin se stvara sinergija izmedu razli€itih usluga i poboljSava
ukupno korisnic¢ko iskustvo. Efikasno upravljanje kanalima distribucije moZzZe pruziti

konkurentsku prednost usluznim poduzeéima. Pruzatelji usluga koji imaju dobro



razvijene kanale distribucije mogu brze reagirati na potrebe trziSta, pruZziti bolje

korisniCko iskustvo i izgraditi lojalnost klijenata.

Pizzeria Zara predstavlja najposjeceniju i najpopularniju pizzeriju u Barbanu i kao
takva nudi Sirok opseg usluga konzumacije pizza i popratnih domacih jela te
bezalkoholnih i alkoholnih pic¢a i napitaka. Svojom reputacijom, kvalitetom usluge i
fleksibilnim cijenama istiCe se konkurentno$c¢u i znaajem odnosa prema gostima.
Njezini kanali distribucije obuhvaéaju distribuciju ugostiteljskih usluga u fizickom
poslovhom prostoru, ali i dostavhom funkcijom prema narudzbama klijenata. U
kontekstu definiranja specifiCnosti kanala distribucije pizzerije Zara, njezini kanali
distribucije odlikuju se planiranjem koli€ine distributivnih usluga te optimizacijom

procesa distribucije kojim se postiZe visoko zadovoljstvo klijenata.

Svrha rada je ukazati na vaznost ucinkovitosti kanala distribucije u usluznim
djelatnostima te potrebu za njihovom optimizacijom koja je orijentirana na suvremene
trendove digitalizacije poslovanja. Opéi cilj zavrSnog rada jest ukazati na specifiCnosti
usluga i njihovih kanala distribucije s teorijskog aspekta, dok je posebni cilj rada istu
problematiku obraditi na primjeru iz poslovne prakse, odnosno kanalima distribucije
pizzerije Zara iz Barbana.

Rad je strukturiran u pet poglavlja. U njegovom uvodnom dijelu opisan je predmet
istrazivanja, zatim su istaknuti svrha i ciljevi istrazivanja, prikazana je struktura rada te
navedene primijenjene znanstvene metode u istraZivanju. Drugo poglavlje se bavi
obiljezjima usluga kao predmeta razmjene na trziStu, njihovim posebnostima te
razlikovnim svojstvima u odnosu na proizvode. U tre¢em se poglaviju opisuju
odrednice i vrste kanala distribucije, zatim se istiCe znacaj kanala distribucije u
usluznim djelatnostima te obraduje upravljanje kanalima distribucije u usluznim
djelatnostima. Upravljanje kanalima distribucije u pizzeriji Zara u Barbanu se analizira
u Cetvrtom poglavlju. Nadalje, daju se preporuke za unapredenje te poslovne aktivnosti

u promatranom poduzecu. U zaklju¢ku je data zavrSna misao autora o istrazenoj temi.

U zavrSnom radu su, u razli€itim kombinacijama, koriStene sljede¢e znanstvene
metode: metoda deskripcije, metoda kompilacije, metoda generalizacije i apstrakcije,
metoda ukazivanja na prednosti i nedostatke, induktivha i deduktivnha metoda te

metode analize i sinteze. Navedene s metode prozimaju kroz €itav zavrsni rad.



2. POSEBNOSTI USLUGA KAO PREDMETA TRZISNE
RAZMJENE

Usluga je radnja ili koriStenje koje je potrosac¢, poduzece ili vladina institucija
spremno platiti. Primjeri ukljuCuju posao koji obavljaju brijaci, lije€nici, odvjetnici,
mehanicari, banke, osiguravaju¢a drustva i tako dalje. Koristeéi resurse, vjestinu,
domisSljatost i iskustvo, pruzatelji usluga isporuCuju uslugu njenim korisnicima. U
drugom se poglavlju govori o odrednicama usluga kao predmeta trziSne razmjene,

njihovim posebnostima te razlikovnim obiljezjima u odnosu na proizvode.

2.1. Usluga kao predmet trziSne razmjene

Usluge se mogu definirati kao nematerijalne radnje ili izvedbe kojima pruzatel]
usluga pruza vrijednost korisniku. Predstavljanju klju¢ni segment suvremenog trzista.
Naime, trziSna razmjena usluga ima sve veci udio u globalnom gospodarstvu.
Razumijevanje pojmovnih odrednica vezanih uz usluge klju¢no je za analizu, planiranje

i upravljanje usluznim djelatnostima.

Usluga se opcenito definira kao nesto Sto se pruza ili obavlja za Kkorist ili
zadovoljstvo drugih. To moZze ukljuCivati Sirok raspon aktivnosti, od intelektualnih i
profesionalnih usluga do usluga u ugostiteljstvu, turizmu, zdravstvu, financijama i
mnogim drugim sektorima (Cornin i Taylor, 1999.). Usluga se razlikuje od materijalnog

proizvoda jer je nematerijalna i obi¢no se ne moze posjedovati.

Kvaliteta usluge odnosi se na ocjenu zadovoljstva korisnika s isporu¢enom
uslugom. To obuhvaéa aspekte kao $to su brzina pruzanja usluge, ljubaznost osoblja,
pouzdanost, to¢nost, personalizacija i druge karakteristike koje utjeCu na korisni¢ko
iskustvo (Slika 1.). Kvaliteta usluge moze biti klju¢ni ¢imbenik za zadovoljstvo klijenata

i lojalnost prema odredenom pruZzatelju usluge.

Usluzni proces se odnosi na korake i aktivnosti koje pruzatelj usluga provodi kako
bi isporucio uslugu korisniku (Hill i Alexander, 2006.). To moZze ukljuCivati komunikaciju

s korisnikom, prikupljanje informacija o potrebama i zahtjevima, izvr§avanje usluge i



evaluaciju zadovoljstva korisnika. U€inkovit i dobro dizajniran proces usluge moze

rezultirati boljim korisniCkim iskustvom i pove¢anom ucinkovitoS¢u pruzatelja usluge.

Slika 1. Karakteristike pruzanja usluga na trzistu

Dimenzije

kvalitete usluge Usmena Osobne Proslo Vanjska
. predaja potrebe iskustvo komunikacija

Opipljivost I T T T

Pouzdanost

Odgovornost 4

Kompetentnost Océekivana

Ljubaznost usluga

Kredibilitet .| Primljena

Sigumost kvaliteta

Dostupnost Primliena

Komunikativnost > usluzga

Razumijevanje =

Korisnika

Izvor: obrada autora prema Shilbury et al., 1990., str. 23.

Korisnik usluge je osoba ili organizacija koja koristi usluge pruzatelja usluga. To
moze biti pojedinac koji trazi uslugu poput friziranja ili konzultacije, ili tvrtka koja
angazira pruzatelja usluga za racunarske usluge, marketing ili druge potrebe (Eigler,
1999.). Razumijevanje potreba, preferencija i o€ekivanja korisnika usluge klju¢no je za

pruzanje prilagodenih i konkurentnih usluga.

Resursi, procesi i sustavi koji se odnose na pruZanje usluga dodjeljuju se za
pruzanje usluga tijekom odredenog razdoblja. Medutim, ukoliko potroSac usluge u tom
razdoblju ne zatrazi i ne konzumira uslugu, povezani resursi mogu se iskoristiti na drugi
nacin. S poslovne perspektive, to moze predstavljati izgubljenu poslovnu priliku ako ne
postoji druga upotreba za te resurse. Kada se usluga u potpunosti pruzi potrosacu, ta
posebna usluga nepovratno nestaje, poput primjera kada putnik bude prevezen na

odrediste.



Davatelj usluge mora isporuciti uslugu u to¢no odredeno vrijeme potrosSnje usluge.
Usluga se ne ocituje u fizi€kom objektu koji je neovisan o davatelju, a potro$ac usluge
je takoder neodvojiv od pruzanja usluge (Ozretic Dosen, 2002.). Svaka usluga je
jedinstvena i nikada se ne moze tocno ponoviti jer su vrijeme, lokacija, okolnosti, uvjeti,
trenutne konfiguracije i/ili dodijeljeni resursi razli€iti za svaku sljedecu isporuku, ¢ak i
ako istu uslugu zatrazi potrosa¢. Mnoge usluge smatraju se heterogenima i obi¢no se

mijenjaju za svakog potrosaca usluge ili za svaki kontekst usluge.

Osnovna obiljezja usluga su neopipljivost, nerazdvojivost, raznolikost u smislu
neujednacenosti razine kvalitete, prolaznost i nemogucnost prenoSenja vlasniStva
zbog nemogucnosti fizickog posjedovanja usluge (Bratko, 2000.). Vazno je
napomenuti da pruzanje usluga moze biti vezano uz fizicke proizvode, ali granica
izmedu usluga i proizvoda moZze biti vrlo teSko razluciva. Vecina trzidnih transakcija
uklju€uje kombinaciju usluga i proizvoda, te Cesto postoji prisutnost i jednog i drugog

elementa u istoj transakciji.

2.2. Razlikovna obiljezja usluga i proizvoda na trzistu

Usluge imaju specifiCnosti koje ih razlikuju od proizvoda u kontekstu trziSne
razmjene. Specifinosti usluga proizlaze iz njihove neopipljivosti, nerazdvojivosti,
varijabilnosti, prolaznosti i nemogucnosti prenoSenja vlasniStva. Razumijevanje tih
specificnosti kljuéno je za pravilno upravljanje uslugama i pruzanje kvalitetne

korisniCke podrske (Slika 2.).
Predmetne specifiCnosti usluga ogledaju se u sljedecim obiljezjima (Kotler, 2011.):

e Neopipljivost: Usluge su neopipljive jer se ne mogu fizicki opipati, dodirnuti ili
vidjeti prije nego $to ih korisnik konzumira. Na primjer, putovanje, obrazovanje
ili medicinske usluge ne mogu se procijeniti temeljem fizi¢kih atributa kao $to je
boja, veli€ina ili teZzina. Neopipljivost usluga Cini ih apstraktnim i zahtijeva od
davatelja usluga da stvore percepciju kvalitete i vrijednosti putem komunikacije

i interakcije s potroSacem.



Nerazdvoijivost: Usluge su nerazdvojive od pruzatelja usluga. To znaci da se
usluge pruzaju i konzumiraju istovremeno, te je prisutnost davatelja usluge
neophodna. Na primjer, frizerska usluga zahtijeva prisutnost frizera, a koncert
ili kazaliSna predstava zahtijeva prisutnost izvodacCa. Interakcija izmedu
davatelja usluga i potroSaca ima klju¢nu ulogu u oblikovanju iskustva korisnika
i zadovoljstva.

Varijabilnost: Usluge su varijabilne jer se svaka isporuka moze razlikovati od
prethodne. Varijabilnost proizlazi iz Cinjenice da su usluge Cesto prilagodene
potrebama i preferencijama svakog pojedinog potroSaca. Primjerice, svaki
posjet restoranu rezultira drugacijim iskustvom zbog razli¢itih preferencija
potroSacCa, razliCitog osoblja, atmosfere ili kvalitete hrane. Upravljanje
varijabilnoS¢u usluga zahtijeva pazljivo osmisljene procese i osposobljeno
osoblje kako bi se osigurala dosljedna kvaliteta.

Prolaznost: Usluge su prolazne jer se ne mogu pohraniti ili zadrzati za kasniju
upotrebu. Ako usluga nije konzumirana u odredenom vremenskom razdoblju,

gubi se i ne moze se vratiti ili prenijeti na drugu osobu.

Slika 2. Proces odvijanja usluga od poduzeca do kupaca

Izvor:

POTROSAC USMENA PREDAJA ] [ OSOBNE POTREBE l [ ISKUSTVO

A4
o | =
] OCEKIVANA USLUGA }4
A

A
5. JAZ v

[ DOBIVENA USLUGA }~

i

TVRTKA : ISPORUKA USLUGE VANJSKA
: (UKLJUEUJUE! BT KOMUNIKACIJA
PRETKONTAKTE S POTROSACIMA
i | POSTKONTAKTE) I
1.JAZ i T
v
PRETVARANJE
SPOZNAJA
U SPECIFIKACIJE
KVALITETE USLUGA

208z 4 T
4

UPRAVLJANJE
SPOZNAJAMA
OCEKIVANJA
POTROSACA

PozZega, J. (2020): Usluge, dostupno na

https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/usluge/, pristupljeno 28.06.2023.



https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/usluge/

Usluge imaju iznimnu vaznost na trzistu i igraju kljuénu ulogu u zadovoljavanju
potreba i Zelja potroSaca. One obuhvacaju Sirok spektar industrija i sektora, ukljuCujuci
turizam, ugostiteljstvo, zdravstvo, bankarstvo, osiguranje, transport, konzultantske
usluge i mnoge druge (Shahin, 2006.). Usluge su namijenjene zadovoljavanju razliCitih
potreba i Zelja potroSaca. One pruzaju korisnicima praktiCna rjeSenja, olakSavaju Zivot,
pruzaju udobnost i poboljSavaju kvalitetu zivota. Na primjer, medicinske usluge
omogucuju brigu o zdravlju, turisticke usluge omogucuju odmor i zabavu, a financijske
usluge omogucuju upravljanje novcem i ostvarenje financijskih ciljeva. Pruzanje
relevantnih i kvalitetnin usluga klju¢no je za privlaCenje i zadrzavanje potroSaca
(Angelova et al., 2011.).

Usluge imaju sposobnost stvaranja dodane vrijednosti za potroSace i
organizacije. Kvalitetna usluga mozZe poboljSati korisni¢ko iskustvo, izgraditi
povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost potrosaca te stvoriti konkurentske prednosti na
trziStu. Usluga moze biti klju¢ni faktor koji razlikuje jedno poduzece od drugih i stvara
prepoznatljivu marku (Abbas, 2012.). One igraju vaznu ulogu u gospodarskom rastu i
razvoju. One stvaraju nove poslovne moguénosti, otvaraju radna mjesta, poti¢u
turizam, trgovinu i druge sektore te pridonose ukupnom BDP-u. Kroz pruzanje usluga,

organizacije generiraju prihode, investicije i inovacije, Sto poti¢e ekonomski napredak.

Tablica 1. Usporedba proizvoda i usluga
Proizvodi Usluge Marketinske implikacije

L o Nemoguénost patentiranja
Opipljivost Neopipljivost S
Otezano odredivanje cijene
Zadovoljstvo ovisi o odnosu
zaposlenika i korisnika

Standardiziranost Heterogenost . .
Nesigurnost u kvalitetu
isporucene usluge

Korisnici utjecu na proces

Proizvodnja odvojena od Nedjeljivost proizvodnje od kreiranja 1 isporuke usluge
potrosnje potrosnje Zaposlenici imaju utjecaj na

1shod usluge
Otezano uskladivanje ponude
o ) o i potraznje
Uskladistivost Neuskladistivost

Nemoguénost povrata 1
odgode koristenja usluge

Izvor: Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L., (1985.), A Conceptual Model of Service Quality and

Its Implications for Future Research, Journal of Marketing, Vol. 49, str. 41



Usluge omogucuju izravnu interakciju i komunikaciju s potrosacCima. Pruzatel;i

usluga imaju priliku izgraditi osobni odnos s potroSacCima, razumijeti njihove potrebe,

pruziti podrsku i prilagoditi se njihovim zahtjevima.

Ta su obiljeZja diferencijacije proizvoda od usluga sljedece (Culiberg i Rojsek,
2010.):

Fizicka prisutnost: Proizvodi su fiziCki opipljivi i mogu se vidjeti, dodirnuti i
posjedovati. S druge strane, usluge su neopipljive i nemaiju fizicku prisutnost.
One se isporucuju kroz interakciju, iskustvo ili pruzanje odredene vrijednosti.
Proizvodnja i dostava: Proizvodi se proizvode i mogu biti spremljeni ili
distribuirani prije nego Sto se prodaju potrosaima. U slucaju usluga, one se
Cesto stvaraju i isporucuju "u trenutku" kada su potrebne. To znaci da pruzatelji
usluga trebaju biti prisutni i aktivni prilikom pruzanja usluga.

Neponovljivost: Proizvodi se mogu proizvesti u velikim koli¢inama i biti identicCni
jedan drugome. S druge strane, svaka usluga je jedinstvena i teSko je potpuno
je ponoviti. Svaka isporuka usluge moze varirati ovisno o kontekstu, potrebama
korisnika i okolnostima.

Vlasnistvo: Proizvodi se mogu posjedovati i prenijeti s jedne osobe na drugu.
PotroSac postaje vlasnik proizvoda nakon kupnje. U slu€aju usluga, one se ne
mogu posjedovati ili prenijeti kao fizicka svojina. Umjesto toga, korisnici
dobivaju pravo na koristenje ili pristup odredenoj usluzi tijekom odredenog
razdoblja.

Procjena vrijednosti: Vrijednost proizvoda ¢esto se moze procijeniti temeljem
njegovih fiziCkih karakteristika, kvalitete, cijene i drugih objektivnih atributa. S
druge strane, vrijednost usluge Cesto se procjenjuje kroz subjektivno iskustvo,

interakciju s pruzateljem usluga, zadovoljstvo i percepciju korisnika.

Vazno je napomenuti da linija izmedu proizvoda i usluga moze biti ponekad

zamagljena, a mnoge trziSne ponude kombiniraju i elemente proizvoda i usluga

(Tablica 1.). Primjerice, moguce je da proizvod bude pracen uslugom instalacije,

odrzavanja ili tehniCke podrske.



3. KANALI DISTRIBUCIJE U USLUZNIM
DJELATNOSTIMA

U domeni usluznih djelatnosti kanal distribucije je mreza poduzeca ili posrednika
kroz koje roba ili usluga prolazi dok ne dode do krajnjeg kupca ili krajnjeg potrosSaca.
Kanali distribucije mogu ukljucivati veletrgovce, trgovce na malo, distributere, pa €ak i
internet. Dio su nizvodnog procesa i odgovaraju na pitanje "Kako svoj proizvod dovesti
do potrosaca?" To je u suprotnosti s uzvodnim procesom, takoder poznatim kao
opskrbni lanac, koji odgovara na pitanje "Tko su nasi dobavljac¢i?" Ovo poglavlje
opisuje odrednice i vrste kanala distribucije, istice zna€aj kanala distribucije u usluznim
djelatnostima te obrazlaze proces upravljanja kanalima distribucije u usluznim

djelatnostima.

3.1. Kanali distribucije — pojam i posebnosti

Kanal distribucije predstavlja lanac poduzeca ili posrednika preko kojih krajnji
kupac kupuje robu ili uslugu. Ukljuuje veletrgovce, trgovce na malo, distributere i

Internet.

Kanal distribucije je put kojim sva roba i usluge putuju do zeljenog kupca, odnosno
to je put ili mehanizam kojim proizvod ili usluga putuju od proizvodaca do krajnjih
korisnika (Segetlija, 2006.). To su razli€iti nacCini na koje poduzece distribuira i

isporuCuje svoje proizvode ili usluge na trziSte.

Kanal distribucije je put kojim proizvodi prolaze od pocCetne faze proizvodnje do
prodaje potrosacCima. Glavni cilj kanala distribucije je ucCiniti robu $to prije dostupnom
krajnjem potroSacu na prodajnim mjestima. Kanali distribucije izravno utjeCu na

prodaju tvrtke, stoga je nuzno da ih poduzece ucini ucinkovitima.

Kanali distribucije mogu biti kratki ili dugi, a ovise o broju posrednika potrebnih za
isporuku proizvoda ili usluge (Samanovié, 2009.). Povecanje broja naéina na koje

potrosaC moze pronaci dobro moze povecati prodaju, ali takoder moze stvoriti sloZen



sustav koji ponekad Cini upravljanje distribucijom teSko (Slika 3.). Duzi kanali

distribucije takoder mogu znaciti manju dobit za svakog posrednika na tom putu.

Slika 3. Tijek kanala distribucije

DOBAVLJA I P
A LOGISTIKA ! ! Db
PROIZVODNJE: ; 4 A
’ : ]
PRIHVAT ROBE » PROIZVODNJA SPEDICIJA
: ' A
ol :
TAMPON
SKLADISTE
LOGISTIKA i LOGISTIKA
NABAVE : : DISTRIBUCIJE

Izvor: Buntak, K., Siljagi¢, N. (2014): Ekonomika logisti¢kih funkcija u poduzecu, Tehnicki glasnik, Vol.

8 No. 4, str. 390

Sudionici kanala distribucije su sljedeci (Segetlija, 2009.):

e Proizvodac: Proizvodaci kombiniraju rad i kapital kako bi stvorili dobra i usluge

za potrosace.

e Agent: Agenti obi¢no djeluju u ime proizvodaca kako bi prihvatili placanja i

prenijeli viasnistvo nad robom i uslugama dok se kre¢u kroz distribuciju.

e Veletrgovac: Osoba ili tvrtka koja prodaje velike koli€ine robe, ¢esto po niskim

cijenama, trgovcima na malo.

e Trgovac na malo: Osoba ili tvrtka koja prodaje robu javnosti u malim koli¢inama

za trenutnu upotrebu ili potrosnju.

e Krajnji potrosac: Osoba koja kupuje proizvod ili uslugu.
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Razliciti kanali distribucije igraju klju€nu ulogu u prodavacevoj strategiji izlaska na
trziSte. Ako se uspjedno izvede, bilo koji model kanala distribucije — bilo da je u
potpunosti fokusiran na jedan nacin, kao $to je izravna prodaja, ili obuhvaca vise
prodajnih mjesta, kao sto je viSekanalna distribucija — moze otvoriti ili proSiriti trzista,

premasiti prodajne ciljeve i povecati donju liniju dobavljaca.

Osim povecanja prihoda, kanali distribucije takoder mogu prosiriti portfelj proizvoda
i usluga dostupnih kupcima. Krajnji kupac je fokusiran na to zadovoljava li proizvod ili
usluga njegove potrebe. Kupac €esto nije svjestan zamrSenosti kanala distribucije ili

ga nije briga.

3.2. Vrste kanala distribucije

U kanalu izravne distribucije proizvodaC prodaje izravno potroSacu. Neizravni
kanali ukljuCuju viSe posrednika prije nego Sto proizvod zavrSi u rukama potrosaca.
Postoji nekoliko osnovnih vrsta kanala distribucije koje poduze¢a mogu koristiti (Slika

4.), ovisno o svojoj industriji, proizvodima i ciljnoj skupini kupaca (Kotler, 2011.):

e |zravna prodaja: Poduzece prodaje proizvode ili usluge izravno krajnjim
korisnicima bez posrednika. To moze ukljucivati prodaju putem vlastitih
maloprodajnih lokacija, internetske trgovine, kataloga ili prodajnih predstavnika.

¢ Indirektna prodaja: Poduzece koristi posrednike ili distributere kako bi proizvode
ili usluge dostavilo krajnjim korisnicima. To moze ukljuCivati veletrgovce,
maloprodajne trgovine, franSize ili distributere koji preuzimaju proizvode od
proizvodaca i prodaju ih dalje.

e Hibridni kanali: Ova strategija koristi kombinaciju izravne i indirektne prodaje.
Poduzeée moze imati vlastite maloprodajne lokacije, ali istovremeno koristi i
distributere ili veletrgovce za dosezanje veceg broja kupaca.

e Online kanali: Poduzece koristi internet i elektroni¢ku trgovinu kao primarni
kanal distribucije. Proizvodi se prodaju putem internetskih trgovina, platformi za
e-trgovinu ili digitalnih trZista.

e B2B kanali: Ovi kanali distribucije usredotoCeni su na poslovne Kkupce

(business-to-business). Poduzece moze koristiti prodajne predstavnike,
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veletrgovce ili elektroniCku razmjenu podataka (EDI) kako bi isporucilo

proizvode drugim poduzecima.

Slika 4. Vrste kanala distribucije

A »
B » Trgovina na malo >
P
P
R C » Trgovina na veliko > 8
0
D : 4 . T
| —»{ Trgovina na veliko »| Trgovina na malo »
R
Z
v E a3 Distributivni centar »| Trgovina na malo » O
$
(o)
F — Cash & Carry »| Trgovina na malo » A
D -
C
A 6 ——>» Broker »| Trgovina na malo »
¢
Spec. distr. - . o
H — e » Trgovina na malo >

Izvor: Samanovié, J. (2009): Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet, Split, str. 77

Posrednike se koristi u neizravnim kanalima distribucije za promicanje, prodaju i

distribuciju robe i usluga. Primjeri posrednika ukljucuju sljedecée (Zelenika, 2005.):

e Veletrgovci — su posrednici izmedu proizvodaca i trgovaca na malo.

e Agenti — predstavljaju osobu ili entitet i sluze kao posrednici izmedu kupaca i
prodavaca.

e Brokeri — sli¢ni su agentima, ali predstavljaju osobu ili entitet na ograni¢enoj
osnovi, po transakciji.

e Katalozi — su zbirke proizvoda okupljenih u publikaciji i distribuiranih u redovitim

intervalima.
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e Konzultanti — su pojedinci koji povezuju distributere s posrednicima nize u
opskrbnom lancu i daju savjete o tome kako ucinkovito distribuirati proizvod.

e Distributeri — su u izravhom kontaktu s proizvodaem, ali prodaju krajnjim
korisnicima.

e Trgovci na malo — kupuju od proizvodaca ili drugog posrednika i distribuiraju
potroSacCima putem trgovina, trgovina mjesSovitom robom ili web stranica.

e Neovisni dobavljaci softvera — su dobavljaci koji prodaju svoj softver putem
trzista.

e Davatelji upravljanih usluga — nude upravljane softverske usluge.

e Mrezna trziSta — su mjesta za e-trgovinu koja povezuju kupce i prodavace.

e Proizvodaci originalne opreme — tvrtke su koje prodaju proizvod i promoviraju
se kao tvrtka koja je izvorno proizvela proizvod.

e Preprodavaci s dodanom vrijednoSc¢u — su preprodavaci koji dodaju vrijednost

proizvodu ili usluzi prije nego sto ih preprodaju.

Svaki tip posrednika predstavlja kanal sa svojim posebnim karakteristikama.
Preprodavaci s dodanom vrijednoScu su, na primjer, Cesto lokalne tvrtke koje prodaju
horizontalne proizvode, kao Sto su uredske produktivne aplikacije ili vertikalne IT
proizvode, kao Sto su zdravstvene usluge tvrtkama u njihovoj zemljopisnoj regiji. Oni
pruzaju vrijednost izvan originalnog ispunjenja narudzbe. Oni se razlikuju od

proizvodaca i kupaca i pomazu da proizvod dode do kupca s dodanom vrijednoscu.

Postoje tri glavne razine distribucije koje opisuju koja vrsta posrednika prodaje
proizvod tvrtke i koliko su posrednici ukljuCeni. To se odnosi na neizravni nacin
distribucije, jer ukljuCuje posrednike. Neizravne strategije distribucije proizvoda

spadaju u tri kategorije: intenzivne, selektivne i ekskluzivne (Samanovi¢, 2009.):

e Intenzivna distribucija. To uklju€uje veliki broj posrednika. Prodavatelj nastoji
plasirati svoj proizvod na $to vise prodajnih mjesta. Ova se metoda koristi s
proizvodima koji imaju visoku ucCestalost potrosnje i niske troSkove proizvodnje.
Primjeri uklju€uju uobi€ajene namirnice kao $to su jaja, kruh i Cips; kupaonske

proizvode, kao $to je toaletni papir; i duhanske proizvode, ukljuCujuci cigarete.
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e Selektivna distribucija. To ukljuuje manji broj posrednika, koristeci kriterije koje
je postavio dobavljaC kao Sto su geografska regija, usluge i mogucnosti
podrSke. Reputacija posrednika je vazna u ovoj metodi jer prodavaci moraju
imati jaci odnos s trgovcima kako bi bili selektivni. Na primjer, proizvodac odjece
moze odabrati odredene male trgovine za distribuciju odje¢e umjesto koriStenja
velikog lanca.

e Ekskluzivna distribucija. To ukljuCuje samo nekoliko posrednika koji pristaju
isklju€ivo prodavati proizvode dobavljaca. Ponude su ekskluzivne i ograniCene

samo na te posrednike.

Slika 5. Organizacija kanala distribucije

VERTIKALNO
UDRUZIVANJE
PROIZVODACI
VELETRGOVAC VELETRGOVAC
1 2
TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC } TRGOVAC
NA MALO 1 NA MALO 2 NA MALD 3 NA MALD 4 NA MALD §
. HORIZONTALNO
. IV
I : ISTA POSREDNICKA RAZINA HDGUENE
¢ KUPCI
RAZLICITE
POSREDNICKE
RAZINE
Izvor: Pozega, J. (2020): Usluge, dostupno na

https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/usluge/, pristupljeno 29.06.2023.

Razine kanala distribucije opisuju koliko je posrednik blizak proizvodacu ili
prodavacu proizvoda. Sa svakim dodanim posrednikom, dodaje se joS jedna razina
izmedu proizvodaca i kupca. Ako proizvoda¢ odjecCe daje proizvode trgovcu na malo

da ih proda kupcima, postoji jedna razina distribucije izmedu proizvodaca i kupca. Ako
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proizvodac prvo preda odjecu veletrgovcu da je potom preda trgovcu na malo, a zatim
kupcu, postoje dvije razine distribucije izmedu proizvodaca i potroSa¢a. Dodavanje
druge razine moze ukljucivati postavljanje agenta izmedu proizvodaca i veletrgovca

kako bi se pronasao veletrgovac.

Industrija alkohola dobar je primjer distribucijskog kanala s viSe razina. Postoje
zakoni koji od vinarija zahtijevaju da prvo prodaju svoje proizvode veletrgovcima prije
nego Sto ih prodaju trgovcima na malo. Modeli izravne distribucije proizvoda i usluga
do potroSaca poput e-trgovine primjeri su kratkih kanala distribucije niske razine. Na

primjer, kupci mogu kupiti proizvode izravno od proizvodaca na Amazonu.

Dobavlja€ razvija marketinSku strategiju koja se naziva strategija kanala, takoder
poznata kao strategija kanala distribucije, kako bi odredio koje vrste posrednika ciljati
i kako optimizirati partnerske odnose za povecanje prodaje i poboljSanje distribucije.
Vazno je odabrati odgovarajuci kanal distribucije koji ¢e omogudéiti poduzeéu da
dosegne svoju ciljnu skupinu kupaca, osigura efikasnu isporuku proizvoda ili usluga i
ostvari konkurentske prednosti na trzistu. Odluka o odabiru kanala distribucije ovisi o
brojnim Cimbenicima, ukljuCuju¢i prirodu proizvoda, ciljanu skupinu kupaca,

geografsku rasprostranjenost i strategiju poduzeca.

3.3. Znacaj kanala distribucije u usluznim djelatnostima

Kanali distribucije imaju klju¢nu ulogu u usluznim djelatnostima jer omogucuju
pruzanje usluga krajnjim korisnicima na ucinkovit i dostupan nacin. Bez odgovarajuceg
kanala distribucije, usluzno poduze¢e moze imati poteSkoc¢a u dostizanju svoje ciljne
skupine kupaca i ispunjavanju njihovih potreba na zadovoljavajuci nacin. Klju¢ni razlozi

zasto su kanali distribucije vazni u usluznim djelatnostima (Segetlija, 2006.) jesu:

e Dostupnost usluga: Kanali distribucije omogucéuju usluznim poduzeéima da
budu prisutna na razliitim mjestima i dosegnu Siru publiku. To je posebno
vazno u usluznim djelatnostima jer se usluge pruzaju na licu mjesta ili putem

komunikacijskih kanala. Kroz pravilno postavljene kanale distribucije, usluzna
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poduze¢a mogu biti prisutna na odgovaraju¢im lokacijama, bilo da se radi o
fiziCkim poslovnicama, online platformama ili partnerstvima s drugim
pruzateljima usluga.

e Pruzanje informacija: Kanali distribucije omogucuju prijenos relevantnih
informacija o uslugama i njihovim zna€ajkama krajnjim korisnicima. Ovi kanali
sluze kao komunikacijski kanal kroz koji se prenose informacije o vrsti usluga,
cijenama, rasporedu, mogucnostima prilagodbe i drugim vaznim ¢imbenicima.
Pruzanje jasnih i preciznih informacija putem kanala distribucije pomaze
korisnicima u donoSenju informiranih odluka i stvaranju povjerenja u usluzno
poduzece.

e Osiguravanje zadovoljstva korisnika: Usluga Cesto zahtijeva interakciju izmedu
pruzatelja usluge i korisnika. Kanali distribucije imaju klju¢nu ulogu u
osiguravanju da se ta interakcija odvija na nacin koji zadovoljava potrebe i
oCekivanja korisnika. Kroz odgovarajuée kanale distribucije, usluzno poduzece
mozZe osigurati da su pruzatelji usluga lako dostupni, da je komunikacija
ucinkovita, te da se usluga pruza na nacin koji zadovoljava visoke standarde
kvalitete.

e Partnerstva i suradnje: Kanali distribucije mogu omoguciti usluznim poduzecima

ostvarivanje partnerstava i suradnju s drugim relevantnim dionicima u industriji.

U nastavku se pojasSnjavaju odlike upravljanja kanalima distribucije u usluznim

djelatnostima.

3.4. Upravljanje kanalima distribucije u usluznim djelatnostima

Upravljanje kanalima distribucije klju¢no je za uspjeSno poslovanje u usluznim
djelatnostima. Efikasno upravljanje kanalima distribucije omogucuje usluznim
poduzec¢ima da dosegnu ciljnu skupinu korisnika, pruze usluge na odgovaraju¢em

mjestu i u odgovarajuce vrijeme te ostvare konkurentske prednosti na trzistu.
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Kljucni aspekti upravljanja kanalima distribucije u usluznim djelatnostima su
(Zelenika, 2005.):

Odabir kanala distribucije: Prvi korak u upravljanju kanalima distribucije je
odabir najprikladnijih kanala za usluzno poduzece. Ovo ukljuCuje identifikaciju
ciline skupine korisnika, analizu konkurencije, procjenu trziSnih uvjeta i
proucavanje preferencija korisnika. Odabir kanala distribucije trebao bi biti
uskladen s prirodom usluga, potrebama korisnika i strategijom poduzeca.
Razvoj partnerskih odnosa: Usluzna poduzea Cesto suraduju s drugim
dionicima u kanalima distribucije kako bi pruzila svoje usluge korisnicima. To
moze ukljucivati partnerstva s drugim usluznim poduzecima, veletrgovcima,
distributerima ili posrednicima. Vazno je uspostaviti snazne partnerske odnose
temeljene na povjerenju, zajednickim ciljevima i jasnom razumijevanju uloga i
odgovornosti svake strane.

Komunikacija i edukacija: Upravljanje kanalima distribucije zahtijeva ucinkovitu
komunikaciju i edukaciju svih sudionika u kanalima. Pruzatelji usluga trebaju
redovito komunicirati sa svojim partnerima kako bi ih informirali o novim
uslugama, promjenama politika ili drugim relevantnim informacijama. Takoder
je vazno pruziti edukaciju i obuku partnerima kako bi bili upoznati s uslugama,
nacinima pruzanja i standardima kvalitete.

Nadzor i kontrola: Usluzna poduzeca trebaju provoditi nadzor i kontrolu nad
kanalima distribucije kako bi osigurala dosljednost i kvalitetu pruzanja usluga.
To uklju€uje pracenje izvedbe partnera, provjeru uskladenosti s postavljenim
standardima, pracenje povratnih informacija korisnika i rjieSavanje eventualnih

problema ili nedostataka u kanalima distribucije.

Prilagodba i inovacija kljuéni su elementi u upravljanju kanalima distribucije u

usluznim djelatnostima. Kontinuirano prilagodavanje kanala distribucije novim

trendovima, tehnologijama i promjenama u potrebama korisnika omogucuje usluznim

poduzedima da ostanu konkurentna i zadovolje rastuce zahtjeve trziSta (Kotler, 2011.).

Uvodenje digitalnih kanala distribucije kao $to su internetske platforme, mobilne

aplikacije ili drustvene mreze omogucuju usluznim poduze¢ima da dosegnu Siru
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publiku i poboljSaju korisni¢ko iskustvo. Digitalni kanali pruzaju mogucnost brze i
jednostavne komunikacije s korisnicima, online rezervacija, pruzanja podrsSke i
pristupanja informacijama o uslugama. Prilagodba kanala distribucije prema razli€itim
segmentima korisnika omogucéuje usluznim poduzec¢ima da pruze personalizirano
iskustvo i zadovolje specificne potrebe svake skupine korisnika. To moze ukljuCivati
pruzanje razliCitih kanala za razliCite segmente, kao i prilagodavanje komunikacije i

usluga prema njihovim preferencijama i zahtjevima.

Usluzna poduzec¢a mogu inovirati nacine pruzanja usluga putem kanala distribucije
kako bi poboljSala uc€inkovitost i korisni¢ko iskustvo. To moze ukljuCivati uvodenje
novih tehnologija, poput virtualne stvarnosti ili umjetne inteligencije, kako bi se
omogucila daljinska pruzanja usluga, automatizacija odredenih procesa ili
personalizacija interakcije s korisnicima. Upravljanje kanalima distribucije zahtijeva
praéenje i analizu relevantnih podataka o korisnicima, prodaji, preferencijama i
povratnim informacijama (Ozreti¢ DoSen, 2002.). Kroz sustavno prikupljanje i analizu
podataka, usluzna poduzec¢a mogu dobiti uvid u ucCinkovitost kanala distribucije,
identificirati podrucja za poboljSanje i donositi informirane odluke o prilagodbi strategija

distribucije.
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4., KANALI DISTRIBUCIJE NA PRIMJERU USLUZNE
DJELATNOSTI PIZZERIJE ZARA, BARBAN

U poglavlju se analizira pristup upravljanju kanalima distribucije i postojece stanje
u pizzeriji Zara u Barbanu. Nadalje, dane su preporuke za unapredenje tog

upravljackog procesa.

4.1. Pizzeria Zara — poslovni profil

Pozicionirana u malom, ali Sarmantnom gradu Barbanu, pizzeria Zara je postala
prepoznatljivo mjesto za ljubitelje vrhunske pizze i izvrsnog okusa. Ova ugostiteljska
ustanova uspjeSno spaja tradicionalne talijanske recepte s lokalnim sastojcima i

autenti¢nim iskustvom, pruzajuci jedinstvenu gastronomsku avanturu za posjetitelje.

Jedna od klju€nih karakteristika pizzerije Zara je pazljivo odabrani tim vrhunskih
kuhara koji s ljubavlju i stras¢u stvaraju pravu umjetnost od tijesta i nadjeva (TZ
Barban, 2023.). Svaka pizza se priprema s najsvjezijim i najkvalitetnijim sastojcima, od
hrskavog tijesta do bogatog umaka i raznovrsnih nadjeva. Uz to, pizzeria Zara nudi i
mogucnost prilagodbe pizza prema osobnim preferencijama, pruzajuéi dodatnu razinu

personalizacije.

Unutarnji prostor pizzerije Zara odiSe toplom i ugodnom atmosferom, stvarajudi
idealno okruzenje za obiteljska okupljanja, romantiCne vecere ili druZenje s prijateljima.
Uz to, prostor je pazljivo ureden s detaljima koji prenose talijanski Sarm i duh

(Facebook, 2023.), stvarajuc¢i dojam da ste stigli u pravu pizzeriju u srcu ltalije.
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Slika 6. Poslovni prostor, pizze i osoblje pizzerie Zara

Tel, +385 52 567 317
BADNO VAN IEME 12-7Z » PONEDIELIKOM ZATVORENG
mMuziExe VECERI

Izvor: obrada autora prema TZ Barban (2023): Pizzeria Zarra, Barban, dostupno na https://tz-
barban.hr/pizzeria-zara-barban/, pristupljeno 29.06.2023.

Osim samog mjesta i gastronomskog iskustva, pizzeria Zara takoder se ponosi
svojom uslugom i posvecenoScu korisnicima. Osoblje je ljubazno, profesionalno i
uvijek spremno dati preporuku ili pomoci u odabiru najbolje pizze prema ukusu gostiju.
Ova visoka razina usluge i briga o detaljima stvara osje¢aj dobrodoslice i

gostoprimstva, Cineci da se posjetitelji pizzerije Zara tu osjecaju kao da su kod kuce.

Pizzeria Zara u svom poslovanju stavlja naglasak na lokalnu zajednicu i pruzanje
podrske lokalnim proizvodacCima. Sastojci poput svjeZzeg povréa, zacCinskog bilja i
sireva dolaze iz obliznjih farmi i vrtova (TZ Barban, 2023.), $to ne samo da pridonosi

kvaliteti hrane, ve€ i promiCe odrzivost i podrzava lokalno gospodarstvo.

Uz tradicionalne pizze, pizzeria Zara nudi i druge talijanske specijalitete poput
tiestenine, salata i desertnih poslastica koje upotpunjuju cjelokupno gastronomsko

iskustvo (Facebook, 2023.). Ova raznovrsnost u ponudi omogucuje posijetiteljima da
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okuse autentino iskustvo usluge posluzivanja i konzumacije pizze pripremljene po

tradicionalnim talijanskim receptima.

4.2. Prikaz kanala distribucije — analiza prednosti i ograni¢enja

S obzirom da pizzeria Zara ima najveci trziSni udio na lokalnom trzistu Barbana,
percipirana kvaliteta i usluga tvrtke pomoci Ce da se osiguraju Sanse vece od prosjeka
za uspjeSno uvodenje novog proizvoda. Tvrtke u industriji pizze poznate su po
uvodenju novih proizvoda za poticanje kratkorocne prodaje. Pizzeria Zara je vrlo
uspjeSna u tome jer uvodenje proizvoda koji je u skladu s danasnjim trendovima
takoder je vazno za smanjenje rizika od kvara. Posljednjih godina doSlo je do
povecanja marketinga proizvoda s ekstremnim zaokretom. Pizzeria se uspje$no
repozicionirala na ovom segmentu trziSta, Sto je potaknulo novi interes za
bezalkoholno pi¢e. Pizzeria Zara ima raspolozive resurse za istrazivanje i

implementaciju novog proizvoda s velikim uspjehom.

Pizzeria Zara je lider u inovativnim proizvodima, a uz veliku konkurenciju drugih
vrhunskih tvrtki u industriji, uvodenje novog proizvoda je neophodno kako bi ostali
korak ispred konkurencije. Kao i kod svih drugih poduzeca, najvazniji cilj poduzeca je
povecanje prihoda i dobiti. Tip distribucijskog kanala koji koristi pizzeria Zara je izravni
kanal. Izravni kanal je uspjeSan kada postoji izuzetno veliko trziSte koje je geografski
rasprseno. lzravni kanal takoder je koristan kada postoji veliki broj kupaca, ali svaki

kupuje malu koli€inu.

Pizzeria Zara koristi tri razliCite metode prodaje svojih proizvoda izravno na trzZistu.
Prvi nacin distribucije koji koristi pizzeria Zara je dostava narudzbe na trazenu adresu.
Kupci mogu unaprijed nazvati pizzeriju, izvrsiti narudzbu, a narudzba se dostavlja na
trazenu adresu kupca. Drugi nacin distribucije je da kupci osobno preuzmu narudzbu
u pizzeriji i objeduju kod kuée. Konac¢no, kupci mogu doci u pizzeriju, naruciti jelo i jesti
u restoranu. Jedna od najvecih konkurentskih prednosti pizzerije Zara je stil objekta i

atmosfera.
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Slika 7. Prikaz kanala distribucija u pizzeriji Zara

Proizvodac pim;;
Trgovina na veliko Disg;:‘::?s”
Trgovina na malo Prodavaonica

Potrodaé Potro$ac
Kanal distribucije FiziCka distribucija

Izvor: izrada autora sukladno internoj dokumentaciji poduzeéa

Precioznije, determinacija kanala distribucije u pizzerii Zara obuhvaca sljedece

vrste kanala distribucije (Pizzeria Zara — interna dokumentacija, 2023.):

e Izravna prodaja u pizzeriji: Osnovni kanal distribucije za pizzeriju Zara je izravna
prodaja u samoj pizzeriji. Gosti mogu posjetiti restoran, sjesti za stol i naruditi
pizzu koju ¢e pripremiti i posluziti osoblje pizzerije. Ovaj kanal omogucuje
gostima da uZivaju u svjezoj i topljivoj pizzi izravno u restoranu, istiCuci ukus
pizze i kvalitetu usluge koju pizzerija pruza.

e Dostava hrane: Pizzerija Zara takoder pruZza uslugu dostave hrane,

omogucavajuci gostima da uzivaju u njihovoj pizzi iz udobnosti vlastitog doma.
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Ovaj kanal distribucije obi¢no ukljuCuje vozaCe za dostavu koji preuzimaju
narudzbe iz restorana i dostavljaju ih do korisnika na odabranu adresu. Dostava
hrane Siri trziSni doseg pizzerije Zara i omogucuje im da zadovolje potrebe
korisnika koji zele uzivati u njihovim jelima izvan restorana.

e Online narudzbe: Kako bi korisnicima omogudili jednostavno narudivanje i
placanje, pizzerija Zara takoder koristi online platforme za primanje narudzbi.
Kroz vlastitu web stranicu ili putem popularnih aplikacija za narucCivanje hrane,
korisnici mogu odabrati Zeljene pizze, prilagoditi ih prema svojim Zeljama i
izvrsiti placanje online. Ova vrsta kanala distribucije pruza prakti¢nost i
fleksibilnost korisnicima, a pizzeriji Zara omogucuje proSirenje svog trzista i
dosega.

e Catering usluge: Pizzerija Zara takoder pruza catering usluge za razne
dogadaje kao $to su rodendani, proslave ili poslovni sastanci. Putem ove
usluge, pizzerija Zara koristi kanal distribucije koji omogucuje dostavu hrane i
pruzanje usluga izvan samog restorana. Ovo je posebno vazno za
zadovoljavanje potreba korisnika koji traze kvalitetnu hranu i uslugu na svojim

dogadanjima.

Kombinacija ovih kanala distribucije omoguéuje pizzeriji Zara da dosegne Sirok

spektar korisnika i pruZi im razliite moguénosti za uzivanje u njihovoj hrani.

Pizzeria Zara nudi Cisto mjesto za sjesti i uZivati u raznim pizzama, salatama i
sendvi€ima u zabavnoj, obiteljskoj atmosferi. Trec¢i nacin distribucije je online
narucivanje. Kupci sada mogu oti¢i na Internet i naruciti. Ova je metoda korisna jer
korisnicima omogucuje pregled cijelog jelovnika, preuzimanje posebnih kupona i

narucivanje bez potrebe za otkrivanjem brojeva kreditnih kartica.

4.3. Upravljanje kanalima distribucije u pizzeriji Zara

Upravljanje kanalima distribucije klju€an je aspekt uspjesSnog poslovanja pizzerije

Zara. Pizzeria Zara u Barbanu paZljivo planira, organizira i kontrolira kanale distribucije

23



kako bi osigurala dostupnost svojih proizvoda kupcima na efikasan i kvalitetan nacin.

Klju€ni elementi upravljanja kanalima distribucije u pizzeriji Zara su (Pizzeria Zara —

interna dokumentacija, 2023.):

Odabir i razvoj kanala distribucije: Pizzerija Zara analizira svoje ciljno trziste,
potrebe i preferencije kupaca kako bi odabrala odgovarajuée kanale distribucije.
Osim izravne prodaje u restoranu, pizzeria koristi i kanale poput dostave hrane,
online narudzbi i catering usluga kako bi zadovoljila razliCite potrebe i
preferencije kupaca. Ova raznolikost kanala omoguduje pizzeriji Zara da
dosegne Siru publiku i pruzi im razliCite mogucénosti za uZivanje u njihovim
proizvodima.

Koordinacija i integracija kanala: Pizzerija Zara nastoji posti¢i koordinaciju i
integraciju razli¢itih kanala distribucije kako bi osigurala dosljedno korisnicko
iskustvo. To ukljuCuje uskladivanje procesa narucivanja, pripreme hrane,
dostave i podrSke korisnicima. Pizzerija koristi tehnoloSka rjeSenja poput
centraliziranog sustava upravljanja narudzbama kako bi olakSala pracenje
narudzbi i komunikaciju izmedu razli€itih kanala.

Kvaliteta i dosljednost: Pizzeria Zara stavlja veliki naglasak na kvalitetu i
dosljednost proizvoda u svim kanalima distribucije. Bez obzira na to je li rije€ o
pizzi koja se posluzuje u restoranu, dostavi ili catering uslugama, pizzerija Zara
osigurava da svaka pizza bude pripremljena s najkvalitetnijim sastojcima i po
istim standardima. Kvalitetna hrana i dosljedno iskustvo klju¢ni su za izgradnju
povjerenja i zadovoljstva kupaca.

Praéenje performansi kanala: Pizzerija Zara sustavno prati performanse svojih
kanala distribucije kako bi dobila uvid u njihovu ucinkovitost. To ukljuCuje
pracenje broja narudzbi, prosjeCnog vremena isporuke, zadovoljstva korisnika i
drugih relevantnih pokazatelja. Analiza tih podataka pomaZze pizzeriji Zara u

identifikaciji snaga, slabosti i mogucih poboljSanja kanala distribucije.

Strategija distribucije u pizzeriji Zara uklju€uje optimizaciju kanala distribucije kako

bi se poboljSali na€ini na koje proizvodi putuju od poduzeéa do krajnjih kupaca. Ova

strategija distribucije moZze utjecati na njezin uspjeh u ispunjavanju potreba kupaca.
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Tipi¢an tok proizvoda za fiziCke maloprodajne trgovine zapocet Ce s proizvodacem,

preci u ruke distributera, zatim do trgovaca koji plasiraju i prodaju proizvode, i na kraju

do krajnjih kupaca. Medutim, trendovi u e-trgovini ucCinili su izravnu prodaju

potroSacCima dostupnijom i popularnijom.

Nacini na koje potrosaci oCekuju da dobiju pizze se mijenjaju. KoriStenje pravog

distribucijskog kanala moze pizzeriji Zara pomoc¢i u drugim aspektima njezina

poslovanja, poput smanjenja operativnih troskova.

4.4. Perspektive unapredenja kanala distribucije u buduénosti

Unapredenje kanala distribucije kljucno je za daljnji uspjeh pizzerije Zara u

buducnosti. Perspektive za unapredenje kanala distribucije pizzerije Zara su sljedece:

TehnoloSka integracija: Uvodenje naprednih tehnoloskih rjeSenja moze
znacCajno poboljSati kanale distribucije pizzerije Zara. To moze ukljuCivati
implementaciju centraliziranog sustava upravljanja narudzbama i pracenja
isporuka, automatizaciju procesa narucivanja i placanja putem online platformi
te koriStenje pametnih uredaja i aplikacija za poboljSanje komunikacije s
kupcima.

ProSirenje online prisutnosti: U danasnjem digitalnom dobu, online prisutnost je
kljuna za uspjeh. Pizzerija Zara moze razmotriti proSirenje svog online trzisSta
kroz suradnju s popularnim platformama za narudivanje hrane ili razvojem
vlastite mobilne aplikacije. Ova strategija omogucava pizzeriji da dosegne vedi
broj potencijalnih kupaca i olak$a im narucivanje i placanje.

Personalizacija i prilagodba: Pizzerija Zara moze unaprijediti kanale distribucije
kroz personalizaciju i prilagodbu usluga. To mozZe uklju€ivati omoguéavanje
kupcima da prilagode svoje pizze prema vlastitim Zeljama, pruzanje preporuka
temeljenih na prethodnim narudzbama ili preferencijama kupaca te stvaranje
vjernosti kupaca kroz posebne ponude i pogodnosti.

Partnerstva i suradnje: Pizzerija Zara moze razmotriti partnerstva i suradnje s

drugim lokalnim poduzecima ili organizacijama kako bi prosirila svoje kanale
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distribucije. To moze ukljuCivati suradnju s lokalnim trgovinama ili marketima
radi prodaje smrznute pizze, organiziranje zajedniCkih promocija s drugim
ugostiteljskim objektima ili suradnju s turistiCkim agencijama za promociju
catering usluga.

e Pracenjeianaliza podataka: Pizzerija Zara trebala bi sustavno pratiti i analizirati
podatke o svojim kanalima distribucije kako bi dobila uvid u njihovu u€inkovitost
i identificirala podruc€ja za poboljSanje. Pracenje broja narudzbi, prosjecnog
vremena isporuke, povratnih informacija kupaca i drugih klju¢nih pokazatelja
omogucuje pizzeriji da donese informirane odluke o unapredenju kanala

distribucije.

Ove perspektive mogu znacajno pomoci da se unaprijedi implementacija kanala

distribucije u pizzeriji Zara kojom Ce se utjecati na povecanje prodaje i prihoda.

4.5. Kriti€ki osvrt na provedeno istrazivanje

Kanal distribucije, koji se naziva i marketinski kanal, je skup meduovisnih
organizacija ukljuCenih u proces stavljanja proizvoda ili usluge na raspolaganje
kupcima ili korisnicima za korisStenje ili potroSnju, kao i osiguravanje mehanizma
placanja za pruzatelja. Ova definicija podrazumijeva nekoliko vaznih karakteristika
kanala. Prvo, kanal se sastoji od organizacija, od kojih su neke pod kontrolom
proizvodaca, a neke izvan njegove kontrole. Ipak, svi moraju biti prepoznati, odabrani
i integrirani u ucinkovit raspored kanala. Drugo, proces upravljanja kanalima je
kontinuiran i zahtijeva kontinuirano pracenje i ponovnu procjenu. Kanal radi dvadeset
i Cetiri sata dnevno i postoji u okruZenju u kojem su promjene norma. Konacno, kanali
bi trebali imati odredene distribucijske ciljeve koji vode njihove aktivnosti. Struktura i
upravljanje kanalom distribucije stoga je djelomi¢no funkcija distribucijskog cilja
poduzecéa. To je takoder dio marketinskih ciljeva, posebice potreba za ostvarivanjem
prihvatljivog profita. Kanali distribucije obi¢no predstavljaju najvece troSkove u

marketingu proizvoda.
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Pizzerija Zara moze biti ovisna o treCim stranama kao Sto su platforme za
narucivanje hrane ili kurirske sluzbe za dostavu. Ova ovisnost moze dovesti do gubitka
kontrole nad isporukom i kvalitetom usluge. Pizzerija treba pazljivo odabrati pouzdane

partnere i osigurati da imaju jasne standarde kvalitete i isporuke.

Upravljanje kanalima distribucije ukljuCuje koriStenje tehnolo$kih rjeSenja kao
Sto su online platforme i aplikacije. Medutim, tehniki problemi kao $to su prekidi
interneta, kvarovi na sustavima ili tehniCke pogreSke mogu negativno utjecati na
iskustvo korisnika i uzrokovati gubitak prodaje. Pizzerija Zara treba imati dobar plan za
upravljanje i rijeSavanje takvih problema kako bi minimalizirala njihov utjecaj na

poslovanje.

lako kanali distribucije pizzerije Zara pruzaju odredenu razinu prakti¢nosti i
brzine, mogu nedostajati personalizacija i prilagodene opcije za kupce. Kupci mogu
imati razliCite preferencije i zahtjeve za svoje pizze, ali kanali distribucije mozda ne
pruzaju dovoljno mogucnosti za prilagodbu. Pizzerija treba razmotriti dodavanje opcija

za prilagodavanje narudzbi kako bi zadovoljila individualne potrebe kupaca.

Kanali distribucije kao $to su dostava hrane ili online narudzbe mogu zanemariti
fiziCko iskustvo koje gosti mogu dobiti posjetom restoranu. Atmosfera, usluga i
drustvena interakcija u restoranu mogu biti kljuni faktori koji priviaCe kupce i stvaraju
lojalnost. Pizzerija Zara treba razmotriti nacine kako integrirati fizicko iskustvo u svoje

kanale distribucije kako bi osigurala cjelovito iskustvo za kupce.

Upravljanje kanalima distribucije zahtijeva stalni nadzor i prilagodbu. Trendovi

se mijenjaju, potrebe kupaca evoluiraju, a konkurencija se povecava.
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5. ZAKLJUCAK

Kanali distribucije imaju iznimnu vaznost u usluznim djelatnostima. Oni omoguéuju
pruzanje usluga na razliCite naCine i na razliCitim mjestima kako bi se zadovoljile
potrebe i preferencije kupaca. Upravljanje kanalima distribucije klju€no je za postizanje
konkurentske prednosti, povecanje dosega trZista i odrzavanje visoke razine kvalitete

usluge.

Kod usluznih djelatnosti kanali distribucije se Cesto razlikuju od kanala distribucije
proizvoda. Usluga se ne moze fiziCki prenijeti kao proizvod, stoga kanali distribucije
usluznih djelatnosti Cesto ukljuCuju direktnu interakciju izmedu pruzatelja usluga i
kupaca. To moze ukljucivati fizicko prisustvo u obliku prodajnih mjesta ili restorana, ali

i virtualnu prisutnost putem interneta i mobilnih aplikacija.

Upravljanje kanalima distribucije u usluznim djelatnostima zahtijeva paZljivo
planiranje i koordinaciju kako bi se osigurala dosljedna kvaliteta usluge. Potrebno je
razumijeti potrebe i preferencije ciljne skupine kupaca te prilagoditi kanale distribucije
kako bi se odgovorilo na te potrebe. TehnoloSke inovacije mogu biti klju¢ne za
poboljSanje kanala distribucije, olakSavanje procesa naruCivanja i plaéanja te

povecéanje dostupnosti usluga.

Upravljanje kanalima distribucije u usluznim djelatnostima takoder zahtijeva
pra¢enje trendova i promjena u industriji. Potrebno je biti fleksibilan i prilagoditi se
novim zahtjevima kupaca te koristiti povratne informacije kako bi se unaprijedili kanali

distribucije i povecalo ukupno zadovoljstvo kupaca.

U konacnici, pravilno upraviljanje kanalima distribucije u usluznim djelatnostima
omogucuje povecanje dostupnosti usluga, prilagodbu potrebama kupaca, stvaranje
konkurentske prednosti i poboljSanje ukupnog iskustva kupaca. Kanali distribucije su
kljuéni element uspjeSnog poslovanja u usluznim djelatnostima i trebaju se
kontinuirano nadogradivati kako bi se zadovoljile promjenjive potrebe kupaca i ostvario
dugorocCni uspjeh.
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SAZETAK

KoriStenje kanala distribucije omogucuje usluznim tvrtkama da optimiziraju proces
pruzanja usluga. Kanali distribucije mogu pomod¢i u ucinkovitom rasporedivanju
resursa, vremenskom planiranju i organizaciji pruzanja usluga. Ovo moze rezultirati
smanjenjem vremena Cekanja za klijente i pove¢anjem ukupne produktivnosti.
Predmet istrazivanja zavrSnog rada su posebnosti kanala distribucije u usluznim
djelatnostima, sa prikazom primjera kanala distribucije — pizzerije Zara u Barbanu.
Svrha ovog zavr$nog rada je istraZiti specificnosti usluga i njihove kanale distribucije
iz teorijske perspektive te analizirati istu problematiku na primjeru kanala distribucije
pizzerije Zara iz Barbana. U radu je naglasena vaznost ucinkovitosti kanala distribucije
u sektoru usluznih djelatnosti te istaknuta potreba za njihovom optimizacijom
usmjerenom na suvremene trendove digitalizacije poslovanja.

Upravljanje kanalima distribucije u usluznim djelatnostima takoder zahtijeva pracenje
trendova i promjena u industriji. Pravilno upravljanje kanalima distribucije u usluznim
djelatnostima omogucuje povecCanje dostupnosti usluga, prilagodbu potrebama
kupaca, stvaranje konkurentske prednosti i poboljSanje ukupnog iskustva kupaca.
Rezultati provedenog istraZivanja ukazali su na visoku ucinkovitost i primjenu

optimalnih strategija u odabiru kanala distribucije promatranog ugostiteljskog objekta.

Klju€ne rije¢i: marketing, kanali distribucije, upravljanje, usluga, pizzeria Zara.
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SUMMARY

The use of distribution channels allows service companies to optimize the service
delivery process. Distribution channels can help in efficient allocation of resources,
time planning and organization of service delivery. This can resultin reduced wait times
for customers and increased overall productivity.

The subject of research of the final thesis is the peculiarities of distribution channels in
service industries, with a presentation of an example of the distribution channels of
pizzeria Zara from Barban. The purpose of this final paper is to investigate the specifics
of services and their distribution channels from a theoretical perspective and to analyze
the same issue using the example of the distribution channels of pizzeria Zara from
Barban. Through this work, the high efficiency of distribution channels in the service
sector will be emphasized, and the need for their optimization aimed at contemporary
trends in the digitalization of business will be highlighted.

Managing distribution channels in service industries also requires monitoring trends
and changes in the industry. Proper management of distribution channels in service
industries enables increasing the availability of services, adapting to customer needs,
creating a competitive advantage, and improving the overall customer experience. The
results of the conducted research indicated high efficiency and the application of
optimal strategies in the selection of distribution channels of the observed catering
establishments.

Keywords: marketing, distribution channels, management, services, pizzeria Zara.
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