III  PREDAVANJE IZ PREDMETA PSIHOLOGIJA MARKETINGA

DISTRIBUCIJA KAO ELEMENT MARKETING MIKSA

Marketing miks koncept podrazumeva kombinaciju elemenata kojima se

koristi kompanija kako bi postigla očekivane rezultate na ciljnom tržištu. Primenom

marketing miks koncepta kombinuju se postojeći ili traže novi elementi kako bi se

došlo do rentabilne ponude preduzeća na tržištu.

Mnoge savremene definicije marketinga proširuju klasifikaciju instrumenata

marketing miksa ali i dalje najčešću i primarnu podelu sačinjavaju sledeći elementi:

 proizvod (product),

 cena (price),

 distribucija (place),

 promocija (promotion).

Tradicionalni (4P) marketing miks se sastoji od pomenutih instrumenata,

elemenata ili varijabli koje su na raspolaganju marketing menadžeru u izboru

adekvatne poslovne strategije. Primenom elemenata marketing miksa svaki

marketing menadžer odlučuje o izboru proizvoda i njegovim karakteristikama, 

Distribucija kao element marketing miksa predstavlja skup mera, aktivnosti i

funkcija koje se moraju obaviti da bi proizvod (usluga) došao od početne sirovine

(proizvodnje) do konzumne zrelosti (potrošnje).

Distribucija kao upravljačka varijabla obuhvata odluke i aktivnosti koje

određuju dostupnost proizvoda ciljnom tržištu. Kompanija mora da odluči da li će

proizvod prodavati direktno krajnjim korisnicima (direktni kanal distribucije) ili preko

posrednika (indirektni kanal distribucije). Ako se odluči da ne prodaje svoje proizvode

direktno krajnjim korisnicima, kompanija mora da izabere posrednike – vrstu i broj

posrednika (posrednici u distribuciji, marketinški posrednici).

Za kompaniju – proizvođača drugi važan aspekt distribucije jeste fizička

distribucija ili marketing logistika koja obuhvata aktivnosti koje se odnose na fizičko

kretanje proizvoda (prevoz proizvoda), rukovanje proizvodima, obradu narudžbina,

skladištenje proizvoda i upravljanje zalihama – aktivnosti koje takođe utiču na

korisnost proizvoda (vremenska korisnost i korisnost posredovanja)

ODLUKE O DISTRIBUCIJI U PROCESU UPRAVLJANJA MARKETINGOM

„Marketing je neprestano učenje. Donesete odluku. Posmatrate dobijene

rezultate. Učite iz dobijenih rezultata. Zatim donosite bolje odluke.“ [Filip Kotler]

Upravljanje marketingom može da se posmatra sa različitih aspekata. U

globalu, efikasan proces upravljanja marketinškim aktivnostima počinje analizom i

planiranjem. Iz perspektive kompanije odluka o kanalima distribucije predstavlja

kritičnu odluku koja podrazumeva razvoj strukture kanala koji su usklađeni sa

strategijom kompanije i sa potrebama ciljnog segmenta.

Primarni zadatak distribucije sastoji se u donošenju različitih poslovnih odluka

i aktivnosti u cilju obezbeđivanja da proizvod bude dostupan na pravo mesto i u

pravo vreme.

Pri tome kompanija donosi dve, međusobno povezane odluke vezano za

distribuciju:

 odluku o vrsti kanala distribucije,

 odluka o načinu upravljanja datim kanalom.

Odluka o vrsti kanala distribucije obuhvata više aspekata: 
1. odluka o dužini kanala, 
2. tipovima institucija koje će biti uključene u kanal i
3. broju institucija/učesnika.

Odluka o načinu upravljanja kanalom distribucije tiče se izbora konkretnih

članova kanala distribucije, njihovog motivisanja za izvršenje željenih marketinških

aktivnosti, kao i koordinacije i ocene njihovog rada.

Kada kompanija proizvodnog karaktera donosi odluku o ukupnoj distribuciji to

znači da se u okviru distribucije mora doneti odluka o izboru kanala prodaje

proizvoda i odluka o fizičkoj distribuciji proizvoda ili marketing logistici.

Kotler smatra da ukupna distribucija u sebi sadrži jedanaest funkcija koje

moraju biti međusobno povezane i koordinirane kako bi proizvodi stigli na vreme i na

pravo mesto. On taj sistem naziva „jedanaest zupčanika.“
Poznato je da se proizvedena roba, da bi njena proizvodnja bila ekonomski

opravdana, mora potrošiti. Kao potrošači se tretiraju ili proizvođači (za reprodukcionu

robu) ili stanovništvo (za potrošnu robu). Prodajni put kojim roba ide od proizvođača

do svog potrošača, u literaturi se obično označava terminom „distribucioni kanali“.
Kompaniji je potreban kanal distribucije koji će ne samo da zadovolji potrebe

kupaca, nego i da obezbedi konkurentsku prednost. Neke kompanije je stižu upravo

sa njihovim kanalima.
 Da bi se oblikovao kanal koji zadovoljava kupce i nadmašuje

konkurenciju, potreban je organizovan pristup, sekvenca od četiri odluke

1. Određivanje uloge distribucije. Strategija kanala treba da bude

oblikovana u kontekstu celokupnog marketing miksa. Prvo, pažljivo se

razmatraju ciljevi marketinga firme. Zatim se određuju uloge koje su
dodeljene proizvodu, ceni i promociji. Svaki element može imati

različitu ulogu ili ona može biti zajednička za dva elementa.

2. Izbor tipa kanala. Kada je jednom određena uloga distribucije u

ukupnom programu marketinga, mora se utvrditi najpogodniji tip kanala

za proizvod kompanije. U ovoj fazi, kompanija treba da odluči da li će

se koristiti posrednici u kanalu i, ako je tako, koji tip posrednika.

3. Određivanje intenziteta distribucije. Sledeća odluka je vezana za

intenzitet distribucije – tj. broj posrednika koji će se koristiti na nivoima

veleprodaje i maloprodaje na određenoj teritoriji.

4. Izbor određenog člana kanala. Poslednja odluka je izbor određene

firme da distribuira proizvod.

Za svaki tip institucije, obično postoje brojne specifične komapnije od kojih će

se vršiti izbor. U ovoj sekvenci oblikovanja, prva odluka se odnosi na opštu strategiju

marketinga, druga i treća na strategije kanala, a poslednja na specifične taktike. U

narednom izlaganju detaljnije se obrađuju ove strategije kanala.

2. STRATEGIJA DISTRIBUCIJE

Jedna od važnih odluka iz domena distribucije jeste odluka o broju posrednika

koje će preduzeće koristiti na svakom nivou kanala distribucije (najčešće na nivou

maloprodavaca) koja opredeljuje intenzitet prodaje ili jačinu tržišne pokrivenosti. U

zavisnosti od željene jačine tržišne pokrivenosti, preduzeće može da koristi jednu od

sledeće tri strategije:
1. Intenzivna distribucija,

2. Selektivna distribucija,

3. Ekskluzivna distribucija.

Strategija intenzivne distribucije označava strategiju u kojoj proizvođač koristi

sve raspoložive prodajne objekte u distribuciji proizvoda. Ova strategija (maksimalnog

intenziteta) distribucije koristi se za konvencionalne proizvode (hleb, duvanski proizvodi,

pivo, sokovi, žvakaće gume, sapun, deterdžent, novine i sl.) koji se često kupuju.

Strategija selektivne distribucije podrazumeva korišćenje samo nekoliko, ali

ne i svih raspoloživih prodajnih objekata. Selektivna distribucija omogućuje

proizvođaču da razvije dobre poslovne odnose sa odabranim posrednicima, da u

odgovarajućoj meri pokrije određeno tržište, da ostvari veću kontrolu nad procesom

distribucije, i manje troškove nego pri intenzivnijoj distribuciji. Ova strategija je

prikladna za trajne (potrošačke i industrijske) proizvode.

Strategija ekskluzivne distribucije koristi se kada proizvođač želi da koristi

samo jednog posrednika na relativno velikom geografskom području. Pri

ekskluzivnoj distribuciji proizvođač često zaključuje ugovor o ekskluzivnom

zastupstvu kojim se odavrani posrednik (zastupnik, veletrgovac ili tgovac na malo)

obavezuje da da neće prodavati konkurentske marke proizvoda. Cilj ekskluzivne

distribucije jeste povećanje imidža proizvoda i kontrole nad procesorom distribucije.

Često se koristi u distribuciji automobila, glavnih aparata za domaćinstvo i ženske

odeće.

Distribucija kao element marketing miksa na primeru kompanije Starbaks

4. KANAL DISTRIBUCIJE

Marketing posredstvom kombinacije elemenata igra ključnu ulogu u

pokretanju novog posla, lansiranju novih proizvoda i modifikaciji već postojećih

proizvoda, kao i pri ulasku na nova tržišta i uključivanju u nove kanale.

Marketing aktivnosti su usmerene ka kreiranju, promovisanju i adekvatnoj

isporuci robe i usluga potrošačima i/ili organizacijama. Moderan marketing koncept

može se definisati kao ostvarivanje korporativnih ciljeva kroz zadovoljenje potreba i

zahteva potrošača na bolji način od konkurencije5

Kanal distribucije, marketinški kanal ili put prodaje proizvoda čini skup

organizacija i pojedinaca koji usmeravaju tok proizvoda od proizvođača do krajnjeg

potrošača

. Kanali distribucije čine proizvode raspoloživim u pravo vreme, na

pravo mesto i u pravim količinama.

„Kanal distribucije podrazumeva skup institucija koje obavljaju sve one

aktivnosti (funkcije) koje se koriste u kretanju proizvoda i njegovog vlasništva od

proizvodnje do potrošnje.“

Za proizvođača kanal distribucije znači izvršavanje različitih funkcija među

kojima se ističu:

1. Funkcija transporta koja omogućava da roba bude dostupna na mestu

koje je locirano blizu finalnih ili industrijskih potrošača.

2. Funkcija kvantitativnog prilagođavanja, koja omogućava da robe budu

dostupne u količini ili obimu koji je prilagođen kupovnim navikama

potrošača.

3. Funkcija čuvanja, koja osigurava da su robe raspoložive u momentu

potrošnje.

4. Funkcija asortimana (selekcija roba u skladu sa zahtevima kupaca).

5. Kontakti (personalni odnosi sa kupcima).

Kanali prometa (kanali marketinga) u trgovini su putevi kojima se roba

transportuje od dobavljača do kupca. Preko kanala prometa se odvijaju svi tokovi

trgovačkih aktivnosti:
 protok robe i usluga (tok robnih vrednosti) koji ide „nizvodno” od

dobavljača ili proizvođača, preko trgovaca do finalnih potrošača,

 protok novca (tok novčanih vrednosti) koji se odvija u suprotnom smeru

od toka robe,

 protok papira ( „papirologija“ ) ide u raznim smerovima i

 protok informacija koje takođe idu u raznim smerovima.

Trgovinski kanal može da sadrži dodatna trgovinska preduzeća ili da nema ni

jednog posrednika.

4. POJAM I DIMENZIJE KANALA DISTRIBUCIJE

U savremenom poslovanju, kao sve važnije, nameće se pitanje na koji način

treba ostavriti prodaju proizvedenih proizvoda, kao i šta treba ponuditi postojećim i

potencijalnim kupcima.

Poznato je da ni najbolji proizvodi neće biti uspešno pordavani na tržištu

ukoliko kompanije ne omoguće dostupnost tih proizvoda na mestima gde i kad ih

potrošači žele kupiti. Zato je važno da kompanije stalno sebi postavljaju pitanje da li

se njihovi proizvodi mogu prodati, i to uz ostvarenje profita, uz stalnu analizu potreba

i satisfakcije potrošača, uključujući i analizu internih i eksternih faktora okruženja9

U implementaciji kvalitetne marketing strategije nije dovoljno ponuditi kupcima

samo dobar proizvod i prihvatljivu cenu, već je neophodno posveti dužnu pažnju

pitanju mesta odnosno kanala distribucije. Drugim rečima, potrošačima je potrebno

ponuditi pravi proizvod, na pravom mestu i u pravo vreme po prihavtljivoj ceni. Taj

posao treba da se obavi preko kanala distribucije (prodaje, marketinga)

Pojam kanal distribucije, iako se mnogo koristi, još uvek nema jasno

definisan smisao, što ne iznenađuje, obzirom na veliku raznolikost raspoloživih

interpretacija termina u literaturi. Kanal distribucije je sistem pojedinaca i organizacija

za usmeravanje toka roba i usluga od proizvođača do potrošača ili krajnjeg

Kao dve osnovne dimenzije kanala distribucije ističu se:
 dužina i

 širina.

Pod dužinom se podrazumeva broj posrednika u kanalu distribucije. U pitanju

je broj nivoa kroz koje proizvod treba da prođe kako bi od proizvođača stigao do

potrošača. Što je veći broj posrednika, to je kanal duži, i obrnuto, što je manje

posrednika kanal marketinga je kraći. Na primer, najkraći kanal marketinga je

direktna prodaja, jer između ponuđača (prodavca) i finalnog kupca uopšte nema

posrednika.

Takođe, dužina kanala marketinga zavisi i od vrste robe i udaljenosti tržišta.

Najduži kanal marketinga je višekanalni, a među duge kanale se ubrajaju i kanal

„veleprodaja – maloprodaja – potrošač“, kao i kanal „proizvođač – veleprodaja –

maloprodaja – potrošač“.

Pod širinom kanala distribucije podrazumeva se intenzitet konkurencije koji

postoji na svakom od nivoa kanala na jednom tržišnom području. Drugim rečima, to

je broj konkurentskih preduzeća na istim nivoima kanala distribucije13

Primarna uloga primene kanala distribucije leži u ravnoteži između troškova i

koristi. Obavljanje aktivnosti marketinga ima svoje troškove, što se odražava u

finalnoj prodajnoj ceni proizvoda ili usluge. Ti troškovi veoma variraju prema

proizvodima i kupcima, ali su često značajni – u proseku oko 50% od maloprodajne

cene za većinu potrošnih dobara, od čega je opet oko polovine maloprodajna marža.

Ipak, kada bi potrošači kupovali proizvode direktno od proizvođača,

zaobilazeći posrednike u kanalu, troškovi ne bi značajnije opali. Klasična istina u

marketingu je da neko ipak mora obavljati funkcije marketinga. Opravdanje za

korišćenje posrednika je u tome da oni obavljaju potrebne funkcije uz niže troškove

nego što bi to mogli sami proizvođači ili potrošači. To posebno važi kada se proizvod

želi distribuirati velikom broju geografski disperziranih kupaca.

Korišćenjem posrednika efikasnost marketinga se može poboljšati na nekoliko

načina:
 Funkcionalna efikasnost: posrednik može često obavljati jednu ili više

aktivnosti marketinga efikasnije od proizvođača ili njihovih kupaca,

zbog njegove specijalizacije i većih ekonomija skale.

 Efikasnost skale: kupovinom dobara u velikim količinama, njihovim

skladištenjem i onda deljenjem u manje količine što preferiraju njegovi

kupci, posrednik omogućava proizvođačima i njihovim kupcima da

efikasnije posluju. Proizvođači mogu da ostvare ekonomije masovne

proizvodnje, umesto da proizvode male količine za zadovoljavanje

porudžbina individualnih kupaca. A njihovi kupci mogu da kupuju manje

količine bez angažovanja svog kapitala u velikim zalihama.

 Transakciona efikasnost: Različitim aktivnostima, grosisti i detaljisti

omogućavaju kupcima da steknu širok asortiman proizvoda iz jednog

izvora sa jednom transakcijom. To smanjuje vreme i napor koje

preduzeća i potrošači troše u pronalaženju i kupovanju dobara koja su

im potrebna.

U kanalu distribucije se obavlja pet različitih tokova marketinga: fizički tok, tok

vlasništva, tok plaćanja, tok informacija i tok promocije. Neke od funkcija (npr. fizička,

vlasništvo, promocija) obavljaju se tokom aktivnosti unapred od preduzeća do kupca;

neke funkcije (kao što su naručivanje i plaćanje) događaju se tokom aktivnosti unazad

od kupaca ka kompaniji; a neke funkcije (informisanje, pregovaranje, finansiranje i

snošenje rizika) događaju se u oba pravca15
3 SAVREMENE STRATEGIJE I IZAZOVI  DISTRIBUCIJE PROIZVODA I ROBA
„Proizvođač ne treba da posmatra posrednika kao plaćenog pomoćnika u

njegovom sistemu distribucije robe, nego kao samostalnog kupca koji odlučuje, koji

radi za još veću grupu kupaca.“ (Phillip McVey)

Razlozi za kooperaciju između subjekata u jedinstvenom procesu

reprodukcije su po svom intenzitetu jači nego razlozi koji razdvajaju njihove interese i

koji ih dovode u konfliktna stanja. Harmonija i zajedništvo ciljeva i interesa posebno

su i na svoj način prisutni u prometnoj fazi procesa reprodukcije proizvoda i roba.

Intenzivan privredni i društveni razvoj potencira potrebu za uspostavljanjem što

čvršćeg zajedništva između proizvodnih i trgovinskih organizacija i kompanija.

Članovi u sistemu distribucije imaju zajendički interes da u svim aspektima

zadovoljavaju potrebe i želje potrošača, uz ostvarenje što većeg profita. Kao

saveznici u ostvarivanju iznetog cilja, oni treba da funkcionišu u obliku dobro

uigranog tima, tj. jedinstveno. Njihov interes dolazi do izražaja u minimizaciji

konflikata i u istovremenom jačanju snaga zajedništva. Prema tome, savremene

strategije i izazovi u distribuciji proizvoda i roba teže da obezbede minimizaciju

konflikaza u kanalu a maksimizaciju kooperacije. Upravo iz tog razloga, izbor kanala

distribucije je značajan element marketing miksa i predstavlja vrlo složen i

kompleksan zadatak. Odluke o izboru kanala prodaje variraju u vremenu, u

zavisnosti od karaktera tržišta, u zavisnosti od karaktera proizvoda, karakteristika

distributera, karakteristika konkurencije, karakteristika proizvođača i tome slično.

Na izbor kanala distribucije utiču brojne karakteristike potrošača: njihov broj,

geografska lokacija, frekvencija kupovine i drugi faktori.

Karakteristike proizvoda koji utiču na izbor kanala distribucije su: kvarljivost,

vrednost jedinice proizvoda, da li su oni neophodni za život ili luksuzni itd.

Osnovne karakteristike proizvođača koje utiču na izbor kanala jesu: veličina,

finansijska sposobnost, miks proizvoda, opšta marketing politika.

Na izbor kanala distribucije takođe utiču ekonomski uslovi i zakonski propisi.

Postovani studenti, nadam se da ste zapoceli svoj projekat vezan za proizvod koji cete samostalno odabrati, utvrditi njegovu sociodemografsku opravdanost, dati naziv proizvodu i  osmisliti promociju . 
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