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SAZETAK

Ovaj diplomski rad najprije analizira svijet marketinga kako bi dobili uvid o tome kako su i na koji
nacin odredeni kanali distribucije. Koje su sve to tehnike 1 mehanizmi koji utjecu pri njihovu od-
abiru, te kako ih odredujemo. Kroz rad objasnjavamo teorijske aspekte marketinga, distribucijskih
kanala, te zaSto su i kako oni povezani. lako distribucija kao pojam nema precizne definicije, vec je
Siroko 1 dinami¢no podrucje djelovanja. Distribucijski kanali imaju za zadatak odredeni proizvod/
robu proizvodaca dovesti do potrosaca/kupca na vrijeme, pravo mjesto te pogodno za uporabu.
Odnosno, radi se o lakSoj prostornoj i vremenskoj transformaciji dobara. Od proizvodaca do

-----

kanali distribucije u Hrvatskoj.

Kljucne rijec¢i: marketing, distribucijski kanali, marketinski splet, distribucija, poduze¢a, modni

marketing.



ABSTRACT

This thesis first analyse the world of marketing, in order to gain insight into how distribution chan-
nels are determined. What are the techniques and mechanisms that influence their selection, and
what determines them. Throughout the paper we explain the theoretical aspects of marketing, distri-
bution channels, and why and how are they related. Although distribution is not a precisely defined,
it is a broad and dynamic area of activity. Distribution channels have the task of leading a particular
product / merchandise to a consumer in a timely manner, in the right place and suitable for use. It is
about easier spatial and temporal transformation of goods. From producer to consumer. The aim of
this paper is to identify the appropriate distribution channel and to determine which are the most

common distribution channels in Croatia.

Keywords: marketing, distribution channels, marketing mix, distribution, company, fashion market-

ing.
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1. UVOD

Kanali distribucije ili marketinski kanali zapravo su odabrani putovi prodaje nekog poduzeca. Svrha
im je olakSavanje prostorne 1 vremenske transformacije dobara od proizvodaca do potrosaca. Dis-
tribucija kao aktivnost skup je planiranih, koordiniranih, reguliranih te kontroliranih nematerijalnih
aktivnosti kojima se cjelovito povezuju svi djelomi¢ni procesi. Kao termin javlja se u SAD-u jo§
1970-ih godina.! U suvremenom poslovanju ucinkovita distribucija gotovo je nemoguca bez
ukljucivanja jednog ili vise posrednika. Posrednik moze biti prodava¢ na malo, veletrgovac, distrib-

uter 1 sl.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet (distribucija) 1 cilj ovog diplomskog rada su analiza i pravilni odabir distribucijskog
kanala. Svrha je zadovoljavanje potreba i zelja potrosaca, uz profit poduze¢a. Odnosno u svrhu
dokazivanja da je distribucija vaZan dio poslovnog procesa koji mora biti promis$ljeno planiran kako
bi mogao biti poslovno konkurentan. Ovim radom pokusala sam odgovoriti na pitanja: Kako pravil-
no odabrati distribuciju i kanale? Koja je vaznost informacijske tehnologije u distribuciji? Kako su
internet 1 tehnoloski napreci utjecali na poslovanje poduze¢a? Koliko dugoro¢no distribucijski kanal
utjeCe na poslovanje? Cilj rada je i1 utvrdivanje specifi¢nosti suvremenog sustava distribucije u
odnosu na klasi¢ni. Spajanje svih aspekata, maloprodaje 1 veleprodaje, veze izmedu logistike 1 dis-

tribucije.

1.2. Metodologija

U cilju izrade ovog diplomskog rada koristili su se prikupljeni primarni i sekundarni

podaci. Izvor sekundarnih podataka ukljucuje dostupnu inozemnu i domacu literaturu. Potrebni po-
daci prikupljeni su proucavanjem relevantnih znanstvenih baza: znanstveni Casopisi, knjige, ¢lanci
te Internet. KoriStene su metode analize (razlaganje retoricke, gramaticke, stilske, tematske, for-
malne, strukturne, esteticke ili kakve druge cjeline u sastavne dijelove), kompilacije (znanstv. ili
koje drugo djelo sastavljeno od grade prikupljene od drugih autora, naj¢es¢e radi popularizacije ili
pouke; tekst ili djelo kojemu nedostaje izvornost), sinteze (postupak kojim se razlu¢ene pojedinosti

udruzuju u jedinstvenu cjelinu; tako nastala cjelina), te deskripcije (Deskriptivan, koji prikazuje ili

1 Segetlija Z., Mesari¢ J., Dujak D., Importance of Distribution Channels, 2011. 9



opisuje; opisan).2 Odnosno metode za otkrivanje znanstvenih spoznaja. U primarnom istrazivanju
provedena je anketa s viSe eminentnih hrvatskih dizajnera, kako bi dobili odgovor na istrazivacko
pitanje. A to je: Koji su najceS¢e koriSteni kanali distribucije u Republici Hrvatskoj. Anketa je
poslana putem elektroni¢ke poSte odabranim modnim dizajnerima. Prikupljeni su podaci na uzorku

od deset ispitanika.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Rad je struktuiran u osam medusobno povezanih cjelina. S uvodnim poglavljem definirani su pred-
met i cilj rada, te sadrzaj i metode istrazivanja. Drugo nas poglavlje uvodi u pojmovno definiranje
marketinga. Gdje je obradena osnovna terminologija kao uvod u nadolazeée poglavlje. Trece
poglavlje elaborira distribuciju, koja je 1 sama u srediStu ovog rada. Nastavlja se na ¢etvrto poglavl-
je u kojemu je provedeno istrazivanje na deset ispitanika, hrvatskih dizajnera. Rad privodimo kraju

zaklju¢kom, popisom literature, slika, tablica te prilogom.

2 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2020. 10



2. POJMOVNO ODREDENJE MARKETINGA

Marketing moZemo definirati kao angaziranje kupaca i upravljanje profitabilnim odnosima s

kupcima.?

“Marketing je i dalje umjetnost, a marketinski menadzer, kao glavni kuhar, mora kreativno marsi-
rati svim svojim marketinskim aktivnostima kako bi unaprijedio kratkorocne i dugorocne interese

svog poduzeca.”™*

Prethodni citat uvod je u poglavlje marketinskog spleta. Uz naznaku poslovnog izvrsSitelja, to jest
rukovoditelja marketinga kao nekoga koji je “mikser sastojaka™. Onome koji kreativno$éu uz
mjesSavinu marketinSkih postupaka i politike nastoji stvoriti profitabilno poduzece.

Danas je marketing zapravo “mix sastojaka” koji su vidljivi kroz velike razlike u obrascima i for-
mularima marketinskih programa koji su se odrazili kroz ne samo povijesne slucajeve vec i studije

troSkova.

2.1. Definicija marketinga

Sto je marketing? Mnogi smatraju marketing samo prodajom i oglagavanjem. Svakodnevno nas
bombardiraju TV promotivnim spotovima, katalozima, prodavacima... Medutim, prodaja i oglasa-
vanje samo su vrsta marketinga. Danas se marketing mora shvatiti ne u starom smislu prodaje -
»pricanja i prodaje® -, ve¢ u novom smislu zadovoljavanja potreba kupaca. Ako prodavac ucinkovi-
to utjeCe na potroSace, razumije njihove potrebe, razvije proizvode koji pruzaju vrhunsku vrijednost
kupca te ih cijeni, distribuira i promovira, ti ¢e se proizvodi lako prodati. U stvari, prema guruu
menadZeru Petera Druckera, “marketingu je u cilju uciniti prodaju nepotrebnom."” Prodaja 1 oglasa-
vanje samo su dio Sireg marketinskog spleta - skupa marketinSkih alata koji zajedno rade na

privlacenju kupaca, zadovoljavanju potreba kupaca i izgradnji odnosa s kupcima.

Siroko definirano, marketing je drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i organizacije dobi-
vaju ono Sto trebaju i zele. Stvaranjem i razmjenom vrijednosti s drugima. U uskom poslovnom

kontekstu, marketing ukljucuje izgradnju profitabilnih odnosa razmjene s kupcima. Stoga marketing

3 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing, 2018., Str. 28
41bid 1.

> Ibid 3. 11



definiramo kao proces u kojem poduzeca angaziraju kupce, grade snazne odnose s kupcima i stvara-

ju vrijednost kupca kako bi zauzvrat privukli vrijednost od kupaca.

Marketing. Proces kojim tvrtke angaziraju kupce, grade snazne odnose s kupcima i stvaraju vrijed-

nost kupca kako bi zauzvrat prikupili vrijednost od kupaca.6

Kada bi marketing pokusali definirati, mogli bi ga definirati iz viSe razli¢itih aspekata.

1.

Marketing kao filozofija. Prema kojemu bi poduzece svoje aktivnosti trebalo temeljiti na potre-
bama i zeljama kupaca uz odabrana ciljna trzita i uz ogranic¢enja okolnog drustva (zakoni, in-
dustrijski sporazumi, norme itd.). Uz takvu bi filozofiju poslovanje poduzeca trebalo biti usp-
jesno 1 profitabilno. Takav se pogled na trziSte takoder zove 1 trZiSno orijentalni pogled koji je
suprotan proizvodnoj orijentaciji u kojemu su aktivnosti poduze¢a usmjerena na proizvode, pos-

tojecu tehnologiju i1 proizvodne procese.’

“The Marketing Mix Model”. Takav se oblik smatra opéim u cijelom zapadnom svijetu, razvi-
jen u Sjevernoj Americi koriste¢i empirijske podatke koji se uglavnom odnose na trajne
proizvode. Te je njegova opca valjanost viSe prihvac¢ena nego formalno dokazana. S obzirom da

je prilagodena Americkom, a ne npr. Europskom trzistu.8

“Nordic definition of marketing”. Takav je koncept marketinga razvijen prema kupcu. Temelji
se na interakcijskom(mreZznom pristupu), u kojemu marketing treba uspostaviti, razviti i komer-
cijalizirati dugoro¢an odnos prema kupcu. Cime se postiZe uzajamna razmjena. Svakako, to ne

znaci da “short-term” prodaja nije za poduzeca nekada profitabilna.?

6 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing, 2018. Str. 30

7 European Journal of Marketing 23,1, Defining Marketing: A Market-Oriented Approach, Christian G.

8 Ibid 4.

9 Tbid 7. 12



Tablica 1. 1 Tablica 2. uvod su u neke od glavnih elemenata i fokusa pri plasiranju proizvoda. Ele-

menata koji nas proizvod i poslovanje ¢ine jo§ konkurentnijima.

ELEMENTI “MARKETING spleta “
PROIZVODACA

1.PLANIRANJE PROIZVODA linije proivoda koje treba ponuditi-kvalite-
ta, dizajn

trziste za prodaju-gdje, kada, komu,
koli¢ina

istrazivanje i razvoj

2.CIJENA razina cijene koju treba usvojiti

posebne cijene koje treba prihvatiti, npr.
neparne

pravila cijena, npr. Jedna cijena ili razliite
cijene

marze koje treba usvoijiti-poduzeca, trgov-
ina

3.BRENDIRANJE odabir ziga

politika robben marke-individualizirana ili
obiteljska marka

prodaja pod privatnom oznakom ili bez
brenda

4 KANALI DISTRIBUCIJE kanali koji se koriste izmedu poduzeéa i

potro$aca

stupanj selektivnosti medu trgovcima na
veliko i malo

napori pri postizanju suradnje u trgovini

Tablica 1. Elementi proizvodaca, (izvor: Borden, 1984. str. 8)

TRZISNE SNAGE U MARKETINSKOM sple-
tu

1.PONASANJE POTROSACA U KUPNJI motivacija za kupnju
kupCeve navike
zivotne navike
okolis

kupovna moé
koli¢ina

2.PONASANJE TRGOVINE motivacija
struktura, praksa, stavovi
trendovi u strukturi




TRZISNE SNAGE U MARKETINSKOM sple-
tu

3.POLOZAJ | PONASANJE KONKURENATA a) veli¢ina i snaga konkurenata

POD UTJECAJEM: b) broj konkurenata i stupanj koncentracije
C) neizravna konkurencija

d) odnos ponude i potraznje

motivacija i stavovi

tehnoloSki i drustveni trendovi

>0

4.PONASANJE VLADE

L

propis o proizvodima

propis o cijenama

propis o natjecateljskoj praksi
propis o oglasavanju i promociji

g

a9

Tablica 2. Elementi marketing miksa, (izvor: Borden, 1984. str. 10)

Slijede definicije koncepta prodaje i marketinSkog koncepta.

Koncept prodaje

Ideja da potrosaci nece kupiti dovoljno proizvoda poduzeca, osim ako poduzeée ne poduzme velike
mjere prodaje 1 promocije. Agresivna prodaja, koja nosi velike rizike. UsredotoCena na stvaranje
prodajnih transakcija, a ne izgradnju dugoro¢nih profitabilnih odnosa s kupcima. Cilj je ¢esto pro-
dati ono $to ¢ini poduzece, a ne ostvariti ono Sto trziSte Zeli. Radi se o internoj perspektivi. Npr.

Kupnju zivotnog osiguranja.!?

Marketinski koncept

Filozofija u kojoj postizanje organizacijskih ciljeva ovisi o poznavanju potreba i zelja ciljnih trzista
1 pruzanju Zeljenih zadovoljstava boljim nego kod konkurencije. Prema marketinskom konceptu,
fokus 1 vrijednost kupca su staze do prodaje 1 profita. Umjesto filozofije kupovine i prodaje usm-
jerene na proizvod, marketinski koncept je filozofija smisla i1 reagiranja na kupca. Posao nije
pronalazenje pravih kupaca za vas proizvod, ve¢ pronalazenje pravih proizvoda za vase kupce. Radi

se o eksternoj perspektivi.ll

"Da sam ljude pitao Sto zele, rekli bi brze konje.” - Henry Ford

10 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing, 2018., str. 36
" ibid 9. 14



Shema.l Razlike medu konceptima,

(izradila: studentica, prema: Kotler, Armstrong, 2018. Str. 37)

POLAZNA TOCKA FOKUS SREDSTVA KRAJ
TVORNICA POSTOJECI  PRODAJAI  DOBIT KROZ
PRODAIJNI PROIZVODI PROMOCIJA VOLUMEN
PRODAIJE
KONCEPT

MARKET. | TRZISTE  KUPCEVE  INTEGRIRANI  DOBIT KROZ
KUPACA POTREBE  MARKETING ZADOVOLISTVO

INSKI

KONCEPT

Shema 1. usporeduje dva koncepta. Osnovna razlika je kratoro¢no\dugoro¢na prodaja. Koncept
prodaje koncipiran je na kratkorocnoj prodaji u smislu s malo brige tko kupuje i zasto. S druge
strane marketinSki koncept usredotoCuje se na potrebe kupaca i integrira sve marketinSke aktivnosti

koje utjecu na kupca. “Nemamo marketinski odjel, imamo odjel za korisnike”” Herb Kelleher.12

»Dobar marketing nikako nije slucajnost, nego rezultat pazljivog planiranja i provedbe uz pomo¢

najmodernijih instrumenata i tehnika. To je istovremeno i umjetnost i znanost jer marketinski

2 |bid 10. 15



strucnjaci pokusavaju pronac¢i nova kreativna rjeSenja za Cesto slozene izazove koje pred njih

postavljaju duboke promjene u marketinSkom okruzenju 21. stoljec¢a.”!3

2.2. Strategija marketinga

Strategija je danas postala jedna od najces¢ih 1 jedna od losije koristenih rijeci. Kamo kod se okren-
emo vidimo rije¢ strategija u gotovo svemu. Kao na primjer, strategija proizvoda, strategija oglaSa-
vanja, strategija cijena, strategija marketinga, strategija trzista, strategija popusta i sl. Strategija u
izvornom obliku rije¢i oznacavala je vodenje vojske ili vrhovno zapovjednistvo, a danas je rije¢
strategija gotovo sinonim za nesto vazno. Sveprisutnost ove rijeci nije nikome od koristi jer je zbun-
jujuca. Strategija se u svom najstrozem smislu odnosi na sredstva, a ne na kraj. Odnosno o tome
kako posti¢i svoje ciljeve. Strategija je dugoro¢na, odnosno s obzirom da se odnosi na uskladivanje
bruto resursa organizacije kako bi se postigao poslovni cilj. Ona mora biti dugog vijeka. Upravo
zbog toga ne mozemo reci da je strategija vrsta taktiziranja, tj. taktika. Jer strategija kao takva zaht-
jeva dublji stupanj analize- makro analizu i1 analizu trzZiSnog okruZenja. Njoj nije dovoljno samo
brzo zbrajanje i reakcije za prolazan rezultat.

Kada bi marketinsku strategiju pokusali najjednostavnije definirati rekli bi da je to kombinacija dis-
tribucije cijena proizvoda i promocija koja najviSe odgovara odredenoj skupini potros¢a. Uz sli-

jedece spojeve:
* Segmentaciju trzista
* Polozaj prudukta\brenda u odnosu na konkurenciju

* Globalni marketing

Marketinski miks

 Reviziju ponaSanja potroSaca

» Konzumerizam

13 Kotler et al., 2014., Marketing management, str. 535 16



“Marketinska strategija odrazava najbolje misljenje poduzeca o tome kako najisplativije primijeniti
svoje vjestine 1 resurse na trziStu. Obujam je neizbjezno Sirok. Plan koji proizlazi iz njega opisivat

¢e akcije 1 vremenske rokove i sadrzavati ¢e detaljan doprinos koji se ocekuje od svakog odjela.

Marketinske strategije su sredstva pomocu kojih ¢e se ostvarivati marketinski ciljevi 1 uglavnom se

ticu Cetiri glavna elementa marketinskog miksa, 1 to: Proizvod, cijena, mjesto, promocija.

Izrada marketinSkih strategija jedan je od najkriticnijih i najtezih dijelova cijelog marketinskog
procesa. Postavlja granicu uspjeha. Komuniciramo na svim razinama upravljanja, to pokazuje koje
su snage koje treba razviti, koje slabosti treba otkloniti i na koji na¢in. MarketinSke strategije
omogucuju operativne odluke da dovedu poduzeée u pravi odnos s novonastalim obrascem trzi$nih

prilika za koje je pokazala da prethodna analiza nudi najvise izglede za uspjeh.”'4 (McDonald)

2.2. Marketinski splet

Marketinski splet zapravo je kombinacija “4P-a”.
a) PROIZVODA (engl. PRODUCT)

b) CIJENE (engl. PRICE)

¢) PROMOCIJE (engl. PROMOTION) i

d) MJESTA (engl. PLACE),

a kada govorimo o navedenim stavkama pod njima podrazumijevamo slijedece:

a) PROIZVOD = govore¢i o proizvodu mislimo na kvalitetu, dizajn, ambalazu (pakiranje), te o

samom brendu.

b) CIJENA= ne odnosi se samo na maloprodajnu cijenu ve¢ se pod nju podrazumijevaju moguca
snizenja, planovi otplate duga, te uvjeti kredita. To jest, mora li se kupac zaduziti kako bi kupio

vas proizvod.

c¢) PROMOCIJA=  bavi se svakim oblikom oglasavanja, osobnom prodajom, odnosima s

javnoS$cu, elektronickom postom i sl. A, sve kako bi saznali §to viSe samom proizvodu.

14 European Journal of Marketing 23,1, Defining Marketing: A Market-Oriented Approach, Christian G. 17



d) MIJESTO= kada govorimo o mjestu, postavljamo si pitanja kao §to su: imaju li maloprodajnu
lokaciju, trgovinu, dostavljaju li? Moze li se njihov proizvod preuzeti (download-ti)? U biti o

svim distribucijskim metodama.

Pokusati ¢éemo pomocu primjera docarati o ¢emu je rije¢. Recimo da pokuSavamo prodati cipelu.

Vase ¢e ciljno trziste utjecati na vasa 4P-a. Kako ?

Primjer broj 1. = osoba 1.

PROIZVOD: cipele od prave krokodilske koze

A

CIJENA: 5000 kuna
PROMOCIJA: fashion magazin
MJESTO: trgovina u centru grada

Primjer broj 2. = osoba 2.

PROIZVOD: cipele od 100% recikliranog materijala
CIJENA: 300 kuna

PROMOCIJA: svakom kupnjom donirate 5 kn
drustvu za zaStitu okoliSa

MJESTO: ljetni sajam na otvorenom

18



Primjer broj 3.= osoba 3.
PROIZVOD: nepropusno pakiranje
CIJENA: zamjena

PROMOCIJA: pismo srece
MJESTO: pomorska dostava

Primjerima smo pokusali docarati ciljano trziste. Osoba 1. aludira na prestiz. Zbog toga njoj nudimo
upravo ono §to ona Zeli. Isto to smo ponovili na primjeru broj 2. 1 3. Osoba 2. ekoloski je osvjeStena
i nije joj vazan brend. Dok je osoba 3. starija osoba koja zivi na otoku, te nije u toku s modernim
vremenima. Upravo tako dolazimo do zakljucka kako smo morali prilagoditi svoja 4P-a prema
potrosacCima, te smo na taj nacin stvorili svoj marketinski splet. Danas je marketinski splet doraden

pa su prethodnim elementima dodana jo$ 3 nova. Rije¢ je o (engl.) 7Ps.

“7P-a” u markertingu:
Eng. “PRICE (cijena), PLACE (mjesto), PROMOTION (promocija), PRODUCT (proizvod), PER-
SONNEL (osoblje), PROCEDURE MANAGEMENT (vodenje postupka), PHYSICAL ASSETS

(fizicka imovina)”

PROMOCIJA
PROIZVOD er . OSOBLIJE \ LJUDI
Marketinski
splet
IZICKA
IMOVINA POSTUPKA

Slika 1. 7P., izrada: studentica, prema: (Jain, 2013. str. 27) 19



2.2.1. Modni marketing

U samom pocetku definiranja marketinga, marketing smo definirali kao kupcev nacin razmisljanja.
To jest poslovnu filozofija potencijalnog kupca. Marketing je za modu od izuzetne vaznosti pona-
jprije jer i potvrduje tezu kojom kupac poduzecu diktira trendove. Upravo zbog toga $to je u mod-
nom marketingu odnosno u svijetu mode najvaznije da vam se kupac vrati. Stoga marketing obuh-
vaca niz tehnika 1 aktivnosti kao §to su razvoj proizvoda, brendiranje, promociju proizvoda, dis-
tribuciju, promotivne ponude, predvidanje cijene itd... Konkurentni etos(obicaj) modne industrije
odnosi se na konstantni razvoj novih proizvoda za kupca, na Stetu postojec¢ih proizvoda. Takav pro-
ces poznat je kao “planirana zastarijelost”. Planirana zastarjelost ne odnosi se isklju¢ivo na modnu
industriju, ve¢ se 1 pojavljuje 1 u nekoliko drugih proizvodnih sektora poput elektronike ili automo-
bilske industrije. Iako se koncept planirane zastarjelosti moze kritizirati iz nekoliko perspektiva,
mnogi kupci cijene stalnu promjenu modnih proizvoda i usluga. Nazalost, brzina i smjer promjene

obi¢no su sporiji 1 manje predvidljivi nego Sto bi to Zeljela modna industrija.1s

“Modni marketing je primjena razlicitih tehnika i poslovne filozofije koja se usredotoCuje na kupca
1 potencijalnog kupca odjece i srodnih proizvoda i1 usluga kako bi se ispunili dugorocni ciljevi orga-

nizacije”®

Kada razgovaramo o modi, odnosno modnoj industriji moramo uzeti u obzir ogromnu varijaciju
veli¢ine 1 strukture poduzeca. Stoga pokusajmo objasniti modni marketing u praksi. S jedne strane
imamo mala poduzeéa samozaposlenih dizajnera, a s druge strane multinacionalnu korporaciju kao
Sto je na primjer Zara. Napetost je velika izmedu dizajnera i marketinskih imperativa. Zasto? Upra-
vo zbog toga §to rijetko koji dizajner poznaje srz marketinga, a 1 marketing 1 njegovi spletovi 1
trikovi nerijetko sprjeCavaju i ogranicavaju slobodu, odnosno kreativnost dizajnera. Medutim u
danasnje vrijeme tome se daje sve viSe na znacaju. S aspekta dizajna, dizajneri su glavna sila, dok je
marketing sinonim za promociju, s druge strane marketinski aspekt. MarketinSki stru¢njaci diza-
jnere dozivljavaju kao nekoga tko mora reagirati na kupceve zahtjeve, ali u okvirima koje su pred-
vidjeli marketinski stru¢njaci (ogranicenje troskova, testiranja i sl.). Tu nastupa ono §to zovemo
konceptom modnog marketinga. Kojemu je glavna zadaca pronaci balans izmedu poduzeca i diza-

jnera. Odnosno u svakom trenutku imati na umu kupca, realno odrediti moguci profit te dizajn kako

15 Easey M., Fashion Marketing 2009. str. 4-5
16 Easey M., Fashion Marketing, 2009. str. 7 20



bi poduzeca te dizajneri mogli skladno funkcionirati, te zadovoljiti potrebe kupca. Upravo od toga
proizlazi model koji su razvili veliki trgovci, npr. Zara. Koja je razvila informacijske sustave koji
priblizavaju dizajnere, proizvodne timove i maloprodajno osoblje omogucavajué¢i kupcima brzu
modu po pristupacnim cijenama. Danas sve viSe poduzeca prihvaca ovakav koncept marketinga, te
iskazuju jednaku brigu za dizajn, kupce te dobit. Ono §to je istina je da je jedna korporacija u
mogucénosti zaraditi u jednomu danu ono §to dizajner zaradi tokom cijele godine. Medutim dizajn-
erske su revije uvijek popracene ovacijama te glamurom, nazalost mi smo danas vise fokusirani na
high street modu nego 1i haute couture. Razlog je jednostavan. Brze je, pristupacnije te u toku.

Iako skoro svaki dizajner tezi vodenju vlastitoga posla, malo kome to polazi za rukom. Konkurenci-
ja je jednostavno prevelika. Dizajneri u svojoj kreativnosti izgube kompas te dolazi do velikih
pogresaka i propusta. Kako bi vlasnik/dizajner svoj poseban dizajn zelio prosiriti. Morali bi istraziti
opcije kao $to su franSizno poslovanje, pribavljanje ustupaka u odabranim robnim ku¢ama i povezi-
vanjem s vode¢im dizajnerom Zenske odjece kako bi se svake sezone proizvele nove komplemen-
tarne ponude. MarketinSko istrazivanje i analiza stanja poduzec¢a zajedno s pripremom buducée mar-

ketinske strategije ovdje su glavne modne marketinske aktivnosti.!”

Shema 2. Nadolaze¢a shema prikazati ¢e nam poslovanje poduzeca u Sirokom komercijalnom

okruZenju koje utjeCu na njihove aktivnosti.

MarketinSko okruzenje

Marketinsko Dizajnerska

istrazivanje 0 Klijenti 0 istrazivanja

v
I

Cijena Proizvod 1 usluga Mjesto Promocija
Marketinski splet

v
A

Organizacija modnog marketinga

7 Tbid 15. 21



Shema 2. Proces modnog marketinga, izradila: studentica, izvor: (Easey, 2009. Third edition, str.

15).

3. TEORIJSKI DIO DISTRIBUCIJSKIH KANALA

U grubo, teorijski distribucijske kanale mozemo definirati kao “vozilo” prema kupcima. To jest
“vozilo” koje ¢e nas proizvod plasirati, odnosno izvesti na trziste. Distribucijski kanali su sustavi
medusobno ovisnih organizacija ukljuenih u proces proizvodnje dobara 1 usluga dostupnih za
uporabu!8. Kanali distribucije za cilj imaju olakSati prijenos robe i vlasniStva od proizvodaca do
kupca. Isto tako kanali su tu kako bi smanjili troSkove proizvodnje koji proizlaze iz ciklicke po-
traznje. Kanali su dio ekonomske interakcije marketinSkih funkcija prilagodbe te prijelaza. Dis-
tribucija i distribucijske mreze vazan su izvor uspjeha i konkurentne prednosti. Poduzeéa danasnjice
obvezni su kontinuirano procjenjivati distribuciju i uspje$nost svojih kanala, te Ciniti promjene kada
je to potrebno. Promjenjivo poslovno okruzenje zahtjeva od poduzeca nove nacine i metode kako bi
se odrzala prednost kroz trziSne orijentacije i1 suradnju u kanalu distribucije. Strategija distribucije

utje¢e na mnoge aspekte marketinSke strategije kao $to je na primjer prodajal®.

Osnovne funkcije kanala distribucije su :

 Informacija - podaci o proizvodu

* Prilagodba proizvoda - tehnicka konfiguracija proizvoda

+ Kbvaliteta proizvoda - sigurnost i pouzdanost

* Proizvodi visoke vrijednosti

* Asortiman

* Dostupnost

* Usluge nakon kupnje - instalacije, popravak, odrzavanje, jamstvo

* Logistika - osigurati prijevoz, razvrstavanje i opskrba proizvodaz0

18 Segetlija, Z., Mesari¢, J., Dujak, D. (2011.): Importance of distribution channels — Marketing Channels for
National Economy. U: Krizman Pavlovi¢, D., Benazi¢, ur. Marketing Challenges in New Economy. Pula:
Sveuciliste Juraja Dobrile, str. 230.

19 GUAN, W., Developments in Distribution Channels - A Case Study of a Timber Product Distribution
Channel, Linkdping studies in science and technology, Paper No. 1458, Linkoping: LiU-Tryck., 2010, pp.
14-16

20 ibid 8. 22



Ono §to svako poduzece moze ostvariti putem distribucijskih kanala 1 ono $to je kao prednost

konkurentno je slijedece :

* Bolja pokrivenost trzista

* ViSe informacija o proizvodu / blizina proizvoda kupcima
* Manji troskovi kanala u odnosu na konkurente

* Brza dostava

* Bolja usluga

+ Kbvalitetnije usluZivanje?!

Kanal distribucije je skup organizacija\institucija koje obavljaju sve one aktivnosti koje su potrebne
u kretanju proizvoda i njegova vlasnistva od proizvodnje do potrosnje. Skup organizacija ukljucenih
u proces uvodenja proizvoda odnosno usluga na raspolaganje, te koristenje ili potroSnju potrosaci-
ma ili poslovnim kupcima. Odluke o distribucijskim kanalima ubrajaju se medu najpresudnije od-
luke koje donosi uprava, te utjecu na sve ostale marketinske odluke.

Proizvodaci odlucuju ovlastiti posrednika za neke od poslova prodaje, iako bi mogli neposredno
prodavati kupcima svoje usluge\proizvode. OvlaStenjem se ustupa kontrola kako se i kome prodaju

odredeni proizvodi. U svrhu povezanosti ponude proizvodaca sa potraznjom kupca.

U osnovi kreiranje sustava distribucijskih kanala polazi od slijede¢ih odrednica :

* Postavljanje ciljeva

+ Identifikacija i vrednovanje najvaznijih alternativa kanala

* Analiza potreba potrosaca22

21 Segetlija, Z., Mesari¢, J., Dujak, D. (2011.): Importance of distribution channels — Marketing Channels for
National Economy. U: Krizman Pavlovi¢, D., Benazi¢, ur. Marketing Challenges in New Economy. Pula:
Sveuciliste Juraja Dobrile, str. 230.

22 ibid 11. 23



3.1. Vrste kanala distribucije

Ponajprije definirati ¢emo direktne i indirektne kanale distribucije.

Direktni kanal / Izravni kanal - proizvoda¢ prodaje svoje proizvode izravno potro$acu

POTROSAC

Indirektni kanali / Neizravni kanali - ukljucuje trgovacko poduzece, moze biti kratak i

dug. Ovisno o broju trgovackih poduzeca.

P Trgovac na malo POTROSAC
P Veletrgovac Trgovac na malo POTROSAC
Agenti Veletrgovac Trgovac na mald POTROSAC
P

Izvor : docsity.com, izradila: studentica , P = proizvodac

Nadalje, potrebno je definirati i vertikalne, horizontalne i visSekanalne marketinske sustave.


http://docsity.com

VERTIKALNI MARKETINSKI SUSTAVI- nastaju spajanjem funkcija razli¢itih sudionika u

kanalu. Rezultat su konkurentnih i koncentracijskih tijekova. Dijele se na:

1. KORPORATIVNE - Korporativni vertikalni marketing sustav je integrirao postupne faze
proizvodnje 1 distribucije u okvire jedinstvenog vlasniStva, te ima potpunu kontrolu nad kanalima
distribucije. Vertikalna se integracija moze ostvariti u dva pravca: prema naprijed, kada je inicija-
tor proizvodag, koji se vertikalno integrira s trgovinom na veliko i trgovinom na malo prema
potroSacima, u pravcu realizacije proizvoda do njegove potrosnje, i prema unazad, kada je inici-

jator maloprodavac, koji se vertikalno integrira kreirajuéi vlastitu nabavnu mrezu?3.

2. ADMINISTRATIVNE - Ugovorni vertikalni marketing-sustav predstavlja ugovorni odnos u
kanalima distribucije izmedu proizvodnje i trgovine u objedinjavanju programa, da bi se ostvarili
vedi efekti nego $to bi same pojedinacno bile u stanju napraviti. Ugovorni marketing-sustavi se na-
jviSe razvijaju; oni su dominantan oblik u suvremenoj trzi$noj privredi i predstavljaju jedan od na-

jznacajnijih pravaca privrednog razvoja24.

3. UGOVORNE - Upravljacki vertikalni marketing-sustav koordinira postupne faze proizvodnje i
distribucije kroz snagu i liderstvo veceg i jaeg ¢lana kanala. Tako proizvodaci dominantne marke
mogu osigurati ¢vrstu trgovacku kooperaciju. Dakle, upravljacki vertikalni marketing- sustav ne
osigurava integraciju cjelokupnog poslovanja, ve¢ parcijalnu kooperaciju u distribuciji odredene

robne grupe ili linije asortimana, pa zbog toga je slican konvencionalnom kanalu distribucije?.

23 Mesic 1., Rastuc¢a uloga maloprodaje u kanalima distribucije, U: Segetlija Z., Kari¢ M., Poslovna logistika
u suvremenom menadzmentu, XI. Znanstveni skup s medunarodnim djelovanjem, 2011, str. 206-207

24 ibid 13.
2 ibid 14. 25



HORIZONTALNI MARKETINSKI SUSTAV- raspored kanala u kojemu se dva ili vise poduzeca

na jednoj razini udruzuju kako bi slijedile novu marketinsku priliku.26

Rade¢i zajedno poduzeca mogu kombinirati svoje proizvodne, marketinSke ili financijske resurse
kako bi postigle vise nego li to jedno poduzec¢e moze samo. Primjer kako horizontalni marketinski
sustavi djeluju dobro globalno. Ve¢ina glavnih svjetskih aviokompanija udruZila se u jedno od tri
globalna saveza: Star Alliance, Skyteam ili Oneworld. Star Alliance sastoji se od 27 zrakoplovnih
tvrtki koje "rade u skladu", uklju¢ujuéi United, Air Canada, Lufthansu, Air China, Turkish Airlines i
gotovo dvije desetine drugih. Nudi vise od 18.500 kombiniranih dnevnih putovanja na vise od 190
destinacija Sirom svijeta. Takvi savezi povezuju pojedine prijevoznike u masovnim svjetskim
mreZama zracnih putovanja zajednickim brendiranjem 1 marketingom, kolokacijama u zra¢nim
lukama, linijskim rasporedivanjem i glatkim globalnim linijama leta, te dijele nagrade i privilegije

za ¢lanstvo.27

VISEKANALNI DISTRIBUCIJSKI SUSTAVI- distribucijski sustav u kojem jedno poduzeée

uspostavlja vise marketinskih kanala kako bi se dostigao jedan ili viSe segmenata kupaca.?8

Visekanalni distribucijski sustavi nude brojne prednosti poduzec¢ima koja se suocavaju s velikim i
slozenim trziStima. Svakim novim kanalom poduzeée proSiruje pokrivenost prodajom i mar-
ketingom te dobiva mogu¢nosti prilagodbe svojih proizvoda i usluga specificnim potrebama razlici-
tih segmenata kupaca. Na primjer. Poduze¢e VARTEKS. Varteks d.d. je vodece hrvatsko modno 1
tekstilno poduzeée u segmentu proizvodnje 1 prodaje odjece, osnovano 1918. godine. U svojoj go-
tovo stoljetnoj tradiciji mijenjalo se i razvijalo sukladno potrebama trzista i kupaca, istovremeno
zadrZavajuci svoju kvalitetu 1 prepoznatljivost. Kroz 100 godina postojanja i rada Varteks je stvarao
modu 1 postao sinonim za klasi¢nu eleganciju. Proizvodnja odjece i za najvece svjetske brandove

kao $to su Hugo Boss, J.Lindeberg i Zadig & Voltaire garancija su izvrsnosti.

26 Kotler P., Armstrong G., Principles of Marketing, 2018., str. 365
27 ibid 25.
28 jbid 26. 26



POVIJEST VARTEKSA

1918. Osnovana Tekstilna tvornica Varazdin

1922. Pocinje proizvodnja vunenog prediva i tkanina

1926. Pocinje izrada odjevnih predmeta

1929. Pocinje stvaranje mreze prodajnih objekata

1948. Tekstilna industrija d.d. Varazdin ili skra¢eno Tivar postaje Varteks

1972. Kreirana je modna marka Varteks International

1983. Varteks zapoc€inje suradnju s Levi’s®om

1994. Kreirana je modna marka Di Caprio

1994. Pocetak proizvodnje za Hugo Boss, posljednjih petnaestak godina na vrhu ljestvice najboljih
kontraktora te modne kuce

2003. Pocetak razvoja i proizvodnje muskih odjevnih predmeta za J.Lindeberg

2008. Pocetak proizvodnje muske odjece za The Kooples

2013. Uspjesno provedena predsteajna nagodba Varteksa

2018. Uspjesno provedena dokapitalizacija Varteksa, koja je omogucila stabilizaciju poslovanja i
revitaliziranje branda. Varteks je predstavio do sada svoju najluksuzniju kolekciju od kasmira, al-
pake i Loro Piana 130’s, te zapoceo s ponovnim otvaranjem ducana, nakon viSegodiSnjeg inten-

zivnog smanjivanja prodajne mreze

Izvor: VARTEKS

Poduzec¢e Varteks smo odabrali kao primjer viSekanalnog distribucijskog sustava upravo zbog nje-
gove postojanosti i tradicije na Hrvatskome trziStu. Upravo se Varteks svojim fazama kreiranja,
suradnjama s drugim velikim robnim kucama, stvaranjem mreza prodajnih objekata te prilagodbi

trziStu pokazuje kao jedno vodeée poduzece u Hrvatskoj unutar tekstilne i odjevne industrije. Okre-



tanju naprednim tehnologijama, otvorenoS¢u prema novim idejama, suradnji s relevantnim instituci-
jama i ustanovama te implementacija trziSnih impulsa osigurali su Varteksu tu vodeéu poziciju. Ve-
lika prednost Varteks je upravo to da Varteks Siva po mjeri, za sve generacija te uz svoju dozu ele-
gancije. Isto tako proizvodi odjecu i za najvece svjetske brandove te se na taj se nacin suocava s ve-

likim 1 sloZenim trziStima 1 uvijek osigurava izvrsnost.

3.2. Uloga distribucijskih kanala

Kanali distribucije pruzaju uslugu drzanja zaliha dostupnih za prodaju, te fizicki premjeStaju
proizvod na trziste. Trgovcei su distribucijski kanali poduzeca koji pomazu poduze¢ima u njihovoj
prodaji te pronalasku kupaca. Tu spadaju trgovci na veliko i malo, koji kupuju i preprodaju robu. Ne
postoji konkurentna marketinska strategija koja pogoduje svim poduze¢ima. Svako poduzece treba
razmotriti vlastitu veli¢inu 1 poloZaj u industriji u usporedbi s konkurentima. Velike tvrtke s domi-
nantnim poloZajima u industriji mogu koristiti odredene strategije koja si manja poduzeca ne mogu
priustiti. Ali biti velik nije dovoljno. I mala poduze¢a mogu razviti strategije koje ¢e im pruziti bolje

stope prinosa naspram velikih poduzeca.
Uloga distribucijskih kanala su :

a) razvrstavanje- posrednici osiguravaju veliku koli¢inu zaliha iz razli€itih izvora te ih pretvaraju u
manje homogene zalihe

b) akumulacija- posrednik drzi velike zalihe robe 1 usluga kao rezervoar odrZzavanja kontinuiranog
protoka opskrbe 1 stabilizaciju opskrbe robom

c) alokacija - posrednik razdvaja zalihe na manje i povoljnije pakete u svrhu razliCite vrste
prodaje , to jest razli¢itoj vrsti kupaca \ potroSaca

d) sortiranje- kupcu je potrebno nesto $to nije moguce proizvesti od strane jednog proizvodaca te
su u odsutnosti posrednika primoreni obratiti se nekolicini proivodaca

e) promocija proizvoda- promotivne aktivnosti koje organiziraju proizvodaci kao na primjer
posebna vrsta oglaSavanja, veca snizenja, dekoracija izloga i sl.

f) pregovori\ ugovori- funkcija posrednika u kojoj sklapaju povoljne uvjete poslovanja, rade u ko-
rist kupaca te jamce kvalitetu, dobru cijenu, te se plasiraju na najbolji moguéi nacin

g) preuzimanje rizika- posrednici preuzimjau rizik fluktacije cijena i potraznje, kvarenja i unista-

vanja robe 1 ostalih Steta u procesu distribucije dobara



h) financijska podrska- financijski programi koji se nude potrosacima kako bi im se olaksala kup-

nja, npr. Opcija razmjene, karti¢no plaéanje, placanje na rate\ odgoda placanja

1) izvor informacija - posrednici na visokoj razini mogu proizvodacima dati sveukupni realni
pristup prodajnim podacima u svako doba dana dok se u principu proizvodaci Cesto nalaze s
posrednicima kako bi im pruzili povratne informacije o tome kako kupci reagiraju na proizvode,

na taj nac¢in dobivenim informacijama pomazu proizvodacima poboljsati svoje proizvode??

Slika 2. Povezanost, Izvor: izradila studentica

Fizic¢ka distribucija obuhvaca Sirok spektar aktivnosti povezanih s djelotvornom isporukom sirov-
ina, dijelova i finalnih proizvoda na Zeljena mjesta, u zeljeno vrijeme i uz povoljne troskove. To je
skup aktivnosti koje omogucuju djelotvorno kretanje gotovih proizvoda s kraja proizvodnog proce-
sa do potroSaca. Obavljati distribuciju moze bilo koji ¢lan marketin§kog kanala. Od proizvodaca do
potroSaca. Ona je vazan dio marketinskih napora poduzeca jer ¢e fizicka nedostupnost proizvoda, ili
njegovo kasnjenje u isporuci anulirati sve prethodne pozitivne efekte. Cilj fizicke distribucije je

svodenje troskova na minimum uz zadrzavanje Zeljene razine usluge kupaca. Smanjenje troSkova

29Segetlija Z., Kari¢ M., Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu XI, 2011. 29



distribucije je posebno vazno, za one proizvode, kod kojih troSak distribucije predstavlja znacajan

dio konacne cijene proizvoda.3?

Tradicionalna fizicka distribucija obi¢no pocinje s proizvodima u tvornici i pokuSava pronaci
niskotroSkovna rjeSenja kako bi ih dostavila klijentima. Medutim, danasnji marketinski stru¢njaci
radije razmiSljaju nac¢inom logistike usredoto¢ene na klijenta, koja zapoc€inje s trziStem i zatim se
vraca unazad prema tvornici ili ¢ak izvorima nabave. MarketinSka logistika obuhvaca ¢itavo upravl-
janje lancem nabave — upravlja 1 uzvodnim 1 nizvodnim tijekom s dodanom vrijedno$¢u materijala,
krajnjih proizvoda i s njima povezanih informacija izmedu dobavljaca, tvrtke, preprodavatelja i kra-
jnjih potroSaca. Prema tome, zadatak menadZera logistike je da koordinira Citav sustav kanala fiz-
i¢ke distribucije — aktivnosti dobavljaca, kupovnih agenata, marketinskih stru¢njak, ¢lanova kanala

i klijenata. U te aktivnosti ubrajamo predvidanja, nabavu, planiranje proizvodnje, obradu narudzbi,

upravljanje inventarom, skladiStenje i planiranje transporta.3!

3.3. Kriteriji pri odabiru kanala distribucije

Izbor kanala distribucije jedan je od najvaznijih odluka cjelokupnog poslovanja poduzeca. Razlog
stoji u tome S$to pri odabiru kanala distribucije predstavljamo dugoro¢nu odluku poduzeca o kojoj
ovisi izbor ostalih marketinskih odluka. O tome ovisi cijela daljnja politika poslovanja. Odredba

cijene, promocija proizvoda, propaganda, tko ¢e naSe proizvode prodavati i sl.

Faktori odredbe :

a) faktori proizvoda- ovisno o kojem tipu proizvoda je rijec, izabrati najpovoljniji nacin distribuci-
je za njega, npr. Ukoliko je rije¢ o tekstilu ili ti trajnom proizvodu bolje je koristiti se razlic¢itim
kanalima distribucije nego li se odluciti za jedan

b) karakteristike poduzeéa- ukljucuje razinu proizvodnje, finanijske resurse, kontrolu kanala i sl.
c¢) konkurentski faktori- prilagodba trziStu , potraznji

d) trziSni faktori- ovisi o veli€ini trzista, geografskoj koncentraciji potencijalnih kupaca, te kvanti-

tativi kupovine

30 Sari¢ L., Marketing Channels, 2011.

31 Amstrong G., Kotler P., Saunders J., Wong V. (2006.):, Cetvrto europsko izdanje, Osnove marketinga, str.
883.



e) okoliSni ¢imbenici- kao i ekonomsko stanje te zakonska ogranicenja takoder utjecu na distribuci-
jske kanale, organizacije preferiraju krace kanala u vrijeme recesije te duze u vrijeme blagostanja

f) razmatranje posrednika- prioritetno je izabrati posrednika koji ¢e ostvariti profit za poduzece3?

Odabir kreiranja sustava distribucijskih\marketinskih kanala proizlazi iz pretpostavki analize potre-
ba potroSaca, identifikaciji i vrednovanju najvaznijih alternativa kanala, postavljanju ciljeva 1 sl
Isto tako odredeni izbori putova prodaje mogu biti prouzrokovani ¢imbenicima kao §to su: finan-
cije, vrijednost po jedinici proizvoda, troSkovi prodaje, Sirina asortimana itd... Tu su dodatni ¢im-
benici kao broj potroSaca, razina konkurencije,navike i motivi kupnje robe, opseg prodaje, koncen-
tracija potroSaca, sezonski znacaj proizvoda,razina konkurencije 1 jo§ mnogo toga. Kada govorimo

o broju posrednika pri distribuciji robe, poduzecu na raspolaganju stoje tri strategije distribucije:

INTENZIVNA- strategija u kojoj proizvodaci svoje proizvode skladiSte u Sto ve¢em broju pro-
danih mjesta. Ti proizvodi moraju biti tamo i kada ih potrosaci zele. Na primjer. Zubna pasta, bom-
boni i sl. Proizvodi koji se prodaju na milijunima prodajnih mjesta. Kako bi se osigurala maksimal-
na izloZenost marke 1 prakti¢nost potroSaca. Intenzivnoj strategiji teze svi proizvodaci prakti¢nih

proizvoda i obi¢nih sirovina. (npr. Coca-cola)33

SELEKTIVNA- uporaba viSe od jednog, ali manje od svih posrednika koji su voljni imati
proizvode poduzeca. Primjer. Dietpharm, koji se moze kupiti isklju¢ivo u ljekarni i specijaliziranim
prodavaonicama. Selektivhom strategijom drzi se do imidza marke, te dobrih radnih odnosa s tr-

govcima.34

EKSKLUZIVNA- proizvoda¢i namjerno ograni¢avaju broj posrednika. Proizvodac¢ daje
ograni¢enom broju trgovaca ekskluzivno pravo distribucije svojih proizvoda, na odredenim teritori-
jima. Ekskluzivna distrubucija Cesto se nalazi u distribuciji modnih marki. Na primjer. Satovi Bre-

itlinga - koji se nazivaju ,,Instrumenti za profesionalce* i koji se prodaju po cijenama od 5.000 do

32 Segetlija Z., Distribucija, ekonomski fakultet Osijek, 2006.

33 Principles of Marketing, 17th edition, ISBN 978-0-13-449251-3, by Philip Kotler and Gary Armstrong,
published by Pearson Education 2018.

34 ISSN 1849-7489, BREND KULTURA, Specijal , 2017. 31



vise od 100.000 USD - prodaje samo nekoliko ovlastenih trgovaca na bilo kojem trzistu. Na prim-
jer, marka prodaje samo jedan dragulj u Chicagu i samo Sest draguljara u cijeloj drzavi Illinois.
Ekskluzivna distribucija poboljSava Breitlingovo karakteristicno pozicioniranje i dobiva vecu po-

drsku dilera i korisni¢ku uslugu.3s

Nakon §to poduzeée odabere vrstu kanala i1 ¢lanove. Potrebno je educirati, motivirati i izrSiti vred-
novanje. Proizvoda¢ mora biti spreman na modifikaciju, to jest unapredenje vrste kanala. Kao na
primjer ekonomski utjecaji, promjene u tehnologiji, promjene u konkurentskim odnosima, promjene
vezane za kupca itd.. To jest, organizacija kanala ovisi o ishodu odabranog kanala. Je li taj kanal
zadovoljio uvjete, djeluje li kako je planirano? Ili ga je potrebno prilagoditi. Prilagodba uzrokovana
Sirenjem trziSta, porastom konkurencije, pojavom novim inovativnih kanala distribucije i sl. Upravo

zbog toga vazno je da je kanal fleksibilan kako bi se mogao prilagoditi promjenama okolisa.

35 Principles of Marketing, 17th edition, ISBN 978-0-13-449251-3, by Philip Kotler and Gary Armstrong,
published by Pearson Education 2018. Str. 371



Primjer. Kanal distribucije muskih odijela, KURASAWA, Motonari, et al. “The Marketing Chan-
nels for Textiles and Apparel.” Kyoto University Economic Review, vol. 71, no. 1/2 (150/151),
2002, pp. 1-29. JSTOR
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4. SPECIFICNOSTI KANALA DISTRIBUCIJE U HRVATSKOJ

Sirinu kanala odreduje broj posrednika i institucija koji se nalaze na razli¢itim razinama kanala kao
posljedica odluke o pokrivenosti trzista proizvodima i uslugama. Sirina kanala ovisi o intenzitetu
strategije odabranog od strane poduzece. Kao rezultat ove odluke marketinski kanali mogu se podi-
jeliti na uske, s malim brojem posrednika, ili Siroke, u kojima proizvode ili usluge nudi najveci
moguéi broj posrednika na svakoj razini. Sirina kanala ovisi o mnogim ¢imbenicima. Najveéa po-
zornost posvecuje se karakteristikama proizvoda, ponaSanju kupaca povezanim u odnosu s ‘bran-
dom’ 1 lojalno$¢u ‘brandu’. Nadzor nad odabranim kanalom i marketinskom strategijom je takoder
od velike vaznosti. Proizvodaci koji koriste izravnu vrstu kanala zadrZavaju potpunu kontrolu nad
distribucijom proizvoda te razinom cijena proizvoda i usluga. Ona omogucuje brz protok informaci-

ja o oCekivanjima kupaca, temeljem cega proizvodaci automatski prilagodavaju ponudu. 36

4.1. Kanali distribucije odabranih poduzeca u Hrvatskoj

Odabrali smo 10 poduzeca koji posluju na podrucju Republike Hrvatske te istima proslijedili anket-
ni upitnik koji se sadrzi od osam pitanja. U nastavku se nalazi statisticka analiza odgovora, odnosno
rezultati istraZzivanja. Podaci su prikupljeni metodom slanja upitnika u razdoblju od 01. 05. 2020. do
13. 05. 2020. godine. Rezultat su prikazani anonimno zbog zastite privatnosti poslovanja ispitanika.

U nastavku se nalaze grafovi te statisticki podaci.

36 Szopa P., Pekala W., Distribution channels and their roles in the enterprise, Polish Journal of Management
Studies, Vol. 6, 2012, pp. 143-146



Pitanje broj 1. “Smatrate li promociju proizvoda jednom od klju¢nih uloga distribucijskih kanala“?

Pitanje postavljeno kako bi dobili drustveni dojam o vaznosti odredenih distribucijskih kanala.

® Da Ne @ Mozda

Izradila : studentica

Iz grafikona broj 1. S pitanjem “ Smatrate 1i promociju proizvoda jednom od klju¢nih uloga dis-
tribucijskih kanala“? Vidljivo je da je ¢ak devet od deset ispitanih odgovorilo pozitivno na ovo pi-
tanje, a samo je jedan ispitanik s odgovorom mozda. U postotcima to je 90% za da, i 10% mozda. Iz

rezultata se da iScitati 1 pretpostavka koja proizlazi iz ovoga rada. A to je da promocija proizvoda

zbilja je od velike vaznosti.
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Pitanje broj 2.” Po Vama, predstavlja li odgovarajuc¢a distribucijska mreza konkurentnu prednost i

izvor uspjeha”?

® Da ® Ne

10%

Izradila: studentica

Iz grafikona broj 2. S pitanjem : Po Vama, predstavlja 1i odgovarajuca distribucijska mreza
konkurentnu prednost i izvor uspjeha”? Takoder vidmo da je devet od deset ispitanika odgovorilo
pozitivinim odgovorom. U postotcima 90% odgovorilo je odgovorom da, a 10% odgovorom ne.

Rezultat ukazuje na vaznost marketinSkog spleta koji kroz rad takoder navodimo.
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Pitanje broj 3. “Koji je po VaSemu misljenju najvazniji maloprodajni kanal interakcije s kupcima?”

® Internet ® Prodavaonica @ Katalog
Visekanalni pristup

Izradila: studentica

Grafikon broj 3. S pitanjem: “Koji je po VaSemu misljenju najvazniji maloprodajni kanal interakcije
s kupcima?” Potvrduje danasnje vrijeme i srediSnju ulogu interneta. Na ovo pitanje 20% (odnosno 2
ispitanika) smatra da je najvazniji maloprodajni kanal prodavaonica, 20% da je rije¢ o viSekanal-

nom pristupu, a 60% (odnosno Sest ispitanika) da je to internet.
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Pitanje broj 4. “Smatrate li prednosc¢u koristenje veceg broja kanala?

@ Da @ Ne

Izradila: studentica

Grafikon broj 4. Na pitanje “Smatrate li prednoscu koristenje veceg broja kanala?” Svi su ispitanici
dali pozitivan odgovor. U postotku 100% ispitanika odgovorilo je opcijom DA. Ovim rezultatom

potvrdujemo nase pretpostavke rada.
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Pitanje broj 5. “Koliko je internet prodaja danas vazna ?”

¢ lzuzetno vazna

® Vaznaje

Izradila : studentica

Grafikon broj 5. Pitanje : “Koliko je internet prodaja danas vazna ?” Na ovo su pitanje ispitanici
50% odgovorili odgovorom VAZNA JE, dok drugih 50% smatra da je internet prodaja IZUZETNO
VAZNA. S obzirom da medu ispitanicima imamo “male dizajnere”, te veletrgovce ovakav je

odgovor oc¢ekivan. Isto to dokazujemo u poglavlju modnog marketinga.
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Pitanje broj 6. “Putem kojeg kanala prodajete svoj proizvod?”

® |Izravnim kanalom
@® Neizravnim kanalom

Izradila: studentica
Grafikon broj 6. “Putem kojeg kanala prodajete svoj proizvod?” Tri ispitanika odnosno 30%
odgovorilo je odgovorom NEIZRAVNIM KANALOM, a sedam ispitanika odnosno 70% IZRAVN-

IMKANALOM. Ovim odgovorima stvaramo sliku o Sirini posla ispitanika.

Pitanje broj 7. “Posjedujete li poslovni prostor? Ukoliko je odgovor da. Gdje se taj poslovni prostor

nalazi? (npr. shopping centar, centar grada...)”

Shopping centar

Trgovina uz tvornicu

Proizvodni pogon

Centar grada
]
]
|




Pitanje broj 8. “Kakva je Vasa strategijska distribucija?”

© INTENZIVNA ® SELEKTIVNA
@ EKSKLUZIVNA

Izradila: studentica

Grafikon broj 8. Pitanje: “Kakva je VaSa strategijska distribucija?”’ 20%, odnosno dva ispitanika
odgovorila su da je njihova strategijska distribucija INTENZIVNA (strategija u kojoj proizvodaci
svoje proizvode skladiSte u Sto ve¢em broju prodanih mjesta). 50%, odnosno pet ispitanika da je
SELEKTIVNA (uporaba vise od jednog, ali manje od svih posrednika koji su voljni imati proizvode

poduzeca). Te, 30% odnosno tri ispitanika da se radi o EKSKLUZIVNOJ STRATEGIJI

(proizvodaci namjerno ogranicavaju broj posrednika).
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5. ZAKLJUCAK

Distribucija ili kanali marketinga odnose se na izbor kanala prodaje, kako bi se proizvodi dis-
tribuirali od proizvodaca do krajnjih korisnika/kupaca u pravoj veli€ini, kvaliteti, na odgovarajuce
mjesto i u pravo vrijeme. Cilj distribucijskog kanala je svladavanje jaza izmedu proizvodaca i krajn-
jeg korisnika. O izboru kanala distribucije ovisi uspje$nost poslovanja, te se osigurava konkurentna
prednost. Kako bi se ta prednost osigurala poduzeca moraju biti spremna prilagoditi se mijenja-
ju¢im okolnostima u svojoj poslovnoj okolini, kao $to je napredak informacijske tehnologije i inter-
neta. Svaka poslovna aktivnost poduzeca treba biti usmjerena na dodatno ojacanje odnosa s kupci-
ma te na jo§ efikasnije poslovanje. Distribucijski kanal je vazna karika u lancu u¢inkovitog poslo-
vanja, shodno tome potrebno je odabrati kanal koji najbolje odgovara potrebama odredenog po-
duzeéa za realizaciju zadanih ciljeva. Treba uzeti u obzir da jednom izabran kanal ne ostaje zauvi-
jek isti ve¢ se prilagodava okolini, globalizaciji, razvoju novih tehnologija te internetu. Razumije-
vanje poslovanja te odabir odgovaraju¢eg kanala rezultira perspektivnim poslovanjem. Danas dis-
tribucijski kanali sve vise odreduju profitabilnost te konkurentnost poduzeca te se sve vise smatraju
jednim od klju¢nih elemenata marketinga. Klju¢ni faktor distribucije je razvoj distribucijske strate-
gije koja predstavlja strategiju poduzeca te se odnosi na jednu ili viSe alternativa distribucije koja
poduzecu pruza uspjeSan nastup na trziStu. Pod distribucijom se podrazumijeva djelotvoran prijenos
roba ili usluga od mjesta proizvodnje do mjesta konacne potrosnje, odnosno potrosaca, uz mini-

malne troskove i odgovarajucu razinu realiziranih zahtjeva korisnika.
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8. PRILOG

ANKETA

Specifi¢nosti kanala distribucije u Hrvatskoj tekstilnoj i odjevnoj industriji

Postovani, bila bih Vam zahvalna kada bi izdvojili trenutak 1 ispunili moj upitnik. Anketu provodim

u svrhu izrade diplomskoga rada, te je anketa anonimna. Hvala!

Kanali distribucije- U grubo, teorijski distribucijske kanale moZemo definirati kao “vozilo” prema
kupcima. To jest “vozilo” koje ¢e nas proizvod plasirati, odnosno izvesti na trziste. Distribucijski
kanali su sustavi medusobno ovisnih organizacija ukljuc¢enih u proces proizvodnje dobara i usluga
dostupnih za uporabu. Kanali distribucije za cilj imaju olakSati prijenos robe i vlasniStva od
proizvodaca do kupca. Isto tako kanali su tu kako bi smanjili troSkove proizvodnje koji proizlaze iz
ciklicke potraznje. Kanali su dio ekonomske interakcije marketinskih funkcija prilagodbe te prije-

laza.

Kanal distribucije je skup organizacija\institucija koje obavljaju sve one aktivnosti koje su potrebne
u kretanju proizvoda i njegova vlasnistva od proizvodnje do potroSnje. Skup organizacija ukljucenih
u proces uvodenja proizvoda odnosno usluga na raspolaganje, te koriStenje ili potroSnju potrosaci-

ma ili poslovnim kupcima.
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Kanali distribucije

Specifiénosti kanala distribucije u Hrvatskoj tekstilnoj i odjevnoj industriji
*Obavezno
1. Smatrate li promociju proizvoda jednom od klju¢nih uloga dis-

tribucijskih kanala ? *

- Da

> Ne

> Mozda

. Ostalo:

2. Po Vama, predstavlja li odgovarajuéa distribucijska mreza
konkurentnu prednost i izvor uspjeha? *

> Da
- Ne

. Ostalo:
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3. Koji je po Vasemu misljenju najvazniji maloprodajni kanal inter-
akcije s kupcima ? *

~ Internet

> Prodavaonica

. Katalog

> Visekanalni pristup

4. Smatrate li prednosScu koristenje veceg broja kanala? *

> Da

-~ Ne

~ Ostalo:

5. Koliko je internet prodaja danas vazna ? *

> Vazna je

> lzuzetno vazna

~ Ostalo:



6. Putem kojeg kanala prodajete svoj proizvod? *

~ Izravnim kanalom ( proizvoda¢ prodaje svoje proizvode izravno potro$acu )

> Neizravnim kanalom ( ukljuCuje trgovacko poduzeée, trgovac na malo,
veletrgovac, agenti... )

7. Posjedujete li poslovni prostor? Ukoliko je odgovor da. Gdje se
taj poslovni prostor nalazi? (npr. shopping centar, centar grada...) *

Vas odgovor

8. Kakva je Vasa strategijska distribucija? *

- INTENZIVNA ( strategija u kojoj proizvodaci svoje proizvode skladiste u Sto
vec¢em broju prodanih mjesta)

- SELEKTIVNA ( uporaba vise od jednog, ali manje od svih posrednika koji
su voljni imati proizvode poduzeca)

EKSKLUZIVNA ( proizvodaci namjerno ograni¢avaju broj posrednika
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https://docs.google.com/forms/u/0/d/e/1FAIpQLSdl_caJ8jr99Npc9hNSpAGV5W7PZmdA47pbCCN5GEK_zrV35A/reportabuse?source=https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdl_caJ8jr99Npc9hNSpAGV5W7PZmdA47pbCCN5GEK_zrV35A/viewform
https://policies.google.com/terms
https://policies.google.com/privacy
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