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SaZetak

Ovaj rad ima za cilj da prikaze rastu¢u ulogu trgovine na malo (maloprodaje) u kanalima
distribucije roba kako na domacem, tako i na medunarodnom trzi§tu. Tehnicko-tehnoloski razvoj
osigurao je velike proizvodne mogucénosti svih materijalnih dobara, tako da se teziSte problema u
privrednoj reprodukeiji pomjerilo sa mogucénosti proizvodnje na mogucnosti prodaje, odnosno
potro$nje. Krajnji potrosaci, odnosno njihove potrebe i1 zahtjevi postali su centralno podrucje
proucavanja, na osnovu kojeg se vrSi prilagodavanje i usmjeravanje proizvodnje. Pristup
orijentiran prema potro§acima osigurava realno planiranje proizvodnje koja moZze biti plasirana na
trziStu.

Jacanje uloge marketing koncepta uticalo je na diverzifikaciju funkcija trgovine na malo, te
na njen znacaj i uticaj u kanalima distribucije roba. Moguc¢nost da maloprodaja pravovremeno
osigura adekvatne informacije o stavovima i potrebama potro$aca, predstavlja veliku snagu
maloprodaje u kontroli marketing funkcija unutar kanala distribucije. Zbog toga su u literaturi iz
ove oblasti uveliko zastupljeni stavovi o rastuc¢oj ulozi maloprodaje u kanalima distribucije.

Rezultati istrazivanja pokazuju da se u globalnim odnosima dogadaju znacajne strukturne
promjene, koje uticu na polozaj pojedinih clanova u kanalima distribucije. Integracija i
globalizacija svjetskog trziSta, rezultirala je u internacionalizaciji i koncentraciji trgovine, posebno
njenog sektora maloprodaje, i dovela do razvoja velikog broja globalnih maloprodavaca.
Tranzicijski procesi u biv§im socijalistickim zemljama otvorili su jo§ veéi prostor za globalizaciju
trziSta i internacionalizaciju trgovine.

Zakljuna razmatranja pokazuju da su internacionalizacija i koncentracija maloprodaje
redefinirale odnose u kanalima distribucije na globalnoj razini.

Kljuéne rijec¢i: maloprodaja, kanali distribucije, internacionalizacija, koncentracija
Abstract

This article aims to demonstrate the growing role of retail trade (retail) in the channels of
distribution of goods both in domestic and international markets. Technical-technological
development has provided great opportunities for all production of material goods, so that the
focus of problem in the economic possibilities of playing shifted from production to sales
opportunities, or consumption. The ultimate consumers and their needs and requirements have
become a central area of study, based on which the adjustment is made, and directing the
production. Oriented approach to providing consumers with realistic production planning that can
be placed on the market.

Strengthening the role of the marketing concept has been influenced by the diversified
functions of the retail trade, and on its importance and influence in the distribution channels of
goods. The ability to provide adequate retail timely information about the views and needs of
consumers, represents a major retail force in controlling the marketing function within the
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distribution channel. Therefore in the theoretical literature from this domain are largely
represented the attitudes about growing role in retail distribution channels.

Research results shows that in the global relations event significant structural changes, which
affect the position of individual members in the channels of distribution. Integration and
globalization of world market, have resulted in the internationalization and concentration of trade,
especially its retailing sector and led to the development of a large number of global retailers . The
transition processes in former socialist countries have opened an even larger space for the
globalization of markets and internationalization of trade.

Concluding observations show that the internationalization and concentration of retailing has
redefined relationships in distribution channels on a global scale.

Keywords: retail, distribution channels, internationalization, concentration

1. UGVOD

Trgovina na malo (maloprodaja) kao djelatnost predstavlja podrucje trgovine koja obavlja sve
aktivnosti vezane za prodaju robe i usluga krajnjim potro§aCima za njihovu osobnu,
nekomercijalnu upotrebu. Djelatnost maloprodaje predstavlja posljednju kariku u lancu vrijednos ti
marketing sustava, jer se prodajom robe i usluga krajnjim potro§acima potvrduju i realiziraju sve
ranije aktivnosti ukupnog lanca vrijednosti. Budu¢i da vrSi prodaju robe i usluga krajnim
potrosac¢ima, maloprodaja direktno utie na realizaciju osnovnog marketing- principa
“zadovoljenje potreba i zelja potroSaca”.

Maloprodaja predstavlja, takoder, veliki izvor marketing informacija o stavovima, zeljama i
potrebama potroSaca, s obzirom da ima direktan kontakt s potrosa¢ima. Na baz iskustva
maloprodaje u interpretaciji potroSackih potreba, uskladuje se vrsta i asortiman roba u proizvodnji
(stilovi, materijali, boje, cijene, veliCine itd.) i njihova prezentacija potro§a¢ima na efektivan nacin,
za njihovu lagodnu i atraktivnu kupovinu. Jacanje uloge marketing koncepta uticalo je na
diverzifikaciju funkcija trgovine na malo, te na njen znacaj i uticaj u kanalima distribucije roba.
Ovaj rad ima za cilj da prikaze poziciju maloprodaje u kanalima distribucije, te na rastuc¢u ulogu
maloprodaje u kanalima distribucije roba kako na domacem, tako i na medunarodnom trzistu.

2. MJESTO 1ULOGA TRGOVINE U KANALIMA DISTRIBUCUE

“Tradicionalno, proizvodacke firme koriste posrednike prema krajnjim potroSac¢ima. U zadnje
vrijeme neke firme daju prednost iskljucivo direktnim kanalima, zaobilaze¢i sve oblike posrednika
(maloprodaja preko interneta)”. (Park, 2003., str. 155).

Ipak, najve¢i broj proizvodaca koristi posrednicke marketinSke institucije u obavljanju
marketing funkcija. Marketinske institucije sacinjavaju kanal marketinga (trgovacki kanal ili kanal
distribucije).

Marketing-sustav je mreza institucija koje obavljaju marketing-funkcije, medusobne odnose
ovih institucija, i funkcije koje su potrebne za ostvarenje transakcija u skladu sa ciljevima
stanovni§tva (Lusch & Dunne, 1990., str. 70). Mi ¢emo razmatrati marketing- sustav u velikoj
mjeri kao sinonim (poistovjec¢ivanje) s marketing kanalom.

Prema istim autorima, marketing sustav treba da obavi osam funkcija: kupovina, prodaja,
skladiStenje, transport, sortiranje, financiranje, prikupljanje informacija, 1 preuzimanje rizika.
Institucije koje obavljaju navedenih osam funkcija mogu se podijeliti na dvije kategorije:

- naprimarne marketing institucije koje preuzimaju robu u vlasnistvo; i

- na pomo¢ne institucije koje stvarno ne preuzimaju robu, ali pomazu institucijama
marketinga, one pomazu marketing-proces, kao specijalizirani izvodaci odredenih
funkcija.

Navedena podjela institucija marketinga vidljiva je iz sljedece slike:
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Slika 1. Institucije koje sudjelyju u marketing sustavu

MARKETING -INSTITUCUE

1 1
1. Primarne institucije 2. Pomoc¢ne institucije
- Proizvodaci - Agenti/Brokeri

- Veleprodavaci
- Maloprodavaci

- Oglasavajuce
agencije

- Transport

- Skladistenje

- Istrazivanie trzista

Izvor: Lusch F. Robert and Dunne Patrick: “Retail Management”, South-Western Publishing, 1990., str. 75.

Kao S§to vidimo iz gornje slike, postoje tri vrste primarnih marketing-institucija: proizvodaci,
veleprodavaci i maloprodavaci. Sve tri navedene institucije preuzimaju i vlasni§tvo nad robom
kroz robne tokove u marketing-kanalu.

Iz navedene slike se takoder vidi mjesto i uloga trgovine u kanalima distribucije, buduci da
trgovina kroz svoje dvije faze (veleprodaju i maloprodaju) predstavlja dvije od ukupno tri
primarne marketing institucije.

2.1. Vertikalni marketing - povezivanje trgovine i proizvodaca

Veliki dio marketing-sustava sastoji se od marketing-funkcija koje obavljaju primarne
marketing-institucije, ali kako su te funkcije i institucije uredene unutar marketing- kanala?

McCammon je razradio dva osnovna obrasca kanala: konvencionalni marketing-kanal i
vertikalni marketing- sustav. (Lusch & Dunne, 1990., str. 79).

Konvencionalni marketing-kanal sacinjavaju kao samostalni subjekti: proizvodac, veletrgovac
(jedan ili vise njih) i maloprodavac (jedan ili viSe njih). Svaki od njih nastoji ostvariti isklju¢ivo
vlastite interese, pa Cak i na Stetu ostalih ¢lanova kanala. Mc Cammon opisuje konvencionalne
kanale kao “vrlo fragmentirane mreze u kojima se labavo udruzeni proizvodaci, veletrgovei i
maloprodavaci, drze¢i se na odstojanju, medusobno cijenkaju, agresivno pregovaraju o uvjetima
prodaje a i ina¢e se autonomno ponasaju” (Kotler, 1994., 659).

Konvencionalni marketing-kanal, mada povijesno dominantan, u SAD-u je razvodnjena i
neefikasna metoda vodenja biznisa, koja je pocela opadatiu ranih 1950-ih.

Procesi kooperacije i integracije izmedu proizvodnje i trgovine smjenjivali su individualisticke
pristupe distribuciji i doprinijeli razvoju marketinga od individualnog do vertikalnog. Nastanak
vertikalnog marketinga rezultat je razvoja marketinga trgovinskih preduzeéa i jacanja pozicije
trgovine u kanalima distribucije.

“Uporednim razvojem marketinga proizvodnih i trgovinskih preduzeca, izbijali su na povrSinu
njihovi zajedniCki interesi za Sto efikasnije funkcioniranje cjelokupnog sustava distribucije 1 za
razrjeSavanje sve slozenijih problema plasmana.” (Lovreta, 1998., str. 265).

Vertikalni marketing-sustavi su racionalne, kapitalno intenzivne mreze nekoliko razina, kojima
se profesionalno upravlja i centralno programira u realizaciji tehnologije, upravljanja i promotivne
ekonomije. Postoje tri vrste vertikalnih marketing-sustava: korporativni (udruzeni), ugovorni i
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upravljacki (dirigirani, administrativni), a svaka ima eksplozivan razvoj od ranih 1950-ih. (Lusch
& Dunne, 1990, str. 80).

Vertikalni marketing sustav ¢ine: proizvodac, veletrgovac (jedan ili viSe njih), i maloprodavac
(jedan ili viSe njih), koji djeluju kao jedinstven sustav. Svaka Clanica kanala priznaje druge, ili im
daje povlastice, i sve medusobno saraduju.

McCammon opisuje vertikalne sustave marketinga kao “mreze kojima se stru¢no upravlja, iu
kojima se centralno programira, a koje su organizirane na nacin da se postignu uStede u poslovanju
i ostvare najve¢i moguci uticaj na trzistu” (Kotler, 1994., str. 659).

Vertikalni marketing sustavi su nastali da bi se uklonili sukobi i kontroliralo ponasanje u
kanalu, da bi se ostvarile uStede veli¢inom, snagom pregovaranja i eliminiranjem dvostrukih
usluga. Vertikalni marketing-sustavi su postali dominantni na americkom trziStu potrosaca,
opsluzujuéi c¢ak 80 do 90% ukupnog trzista.

Vrste marketing- kanala i vrste vertikalnih marketing- sustava najbolje prikazuje slika 2

Slika 2. Konvencionalnii vertikalni kanali marketinga

l I

KONV ENCIONALNI VERTIKALNI
KANALI MARKETINGA

MARKETING
KORPORATIVNI UGOVORNI UPRAVLJACGKI
Dobrovoljni lanci Franchising Zadruge
pod sponzorstvom organizacije maloprodavada

veletrgovca

Izmedu lzmedu Izmedu
proizvodaéai proizvodaca I usluznih
veleprodavaéa maloprodavaca firmi

Izvor: Kotler, 1994., str. 660.

Korporativni vertikalni marketing sustav je integrirao postupne faze proizvodnje i distribucije
u okvire jedinstvenog vlasniStva, te ima potpunu kontrolu nad kanalima distribucije. Vertikalna se
integracija moze ostvariti u dva pravca: prema naprijed, kada je inicijator proizvodac, koji se
vertikalno integrira s trgovinom na veliko i trgovinom na malo prema potrosafima, u pravcu
realizacije proizvoda do njegove potroS$nje, i prema unazad, kada je inicijator maloprodavac, koji
se vertikalno integrira kreiraju¢i vlastitu nabavnu mrezu.
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Ugovormi vertikalni marketing-sustav predstavlja ugovomi odnos u kanalima distribucije
izmedu proizvodnje i trgovine u objedinjavanju programa, da bi se ostvarili veéi efekti nego sto bi
same pojedinacno bile u stanju napraviti. Ugovorni marketing-sustavi se najviSe razvijaju; oni su
dominantan oblik u savremenoj trziSnoj privredi i predstavljaju jedan od najznacajnijih pravaca
privrednog razvoja.

Postoje tri vrste ugovornih vertikalnih marketing-sustava: dobrovoljni lanci pod sponzorstvom
veletrgovea, zadruge maloprodavaca 1 franchising organizacije. Danas je franchising
najinteresantniji za razvoj maloprodaje i dostigao je najbrz rast.

Postoje tri oblika franchisinga: izmedu proizvodaca (kao sponzora) i maloprodavaca; izmedu
proizvodaca (kao sponzora) i veleprodavaca; i izmedu usluzne firme (kao sponzora) i
maloprodavaca.

Upravljacki vertikalni marketing-sustav koordinira postupne faze proizvodnje i  distribucije
kroz snagu i liderstvo veceg i jaceg Clana kanala. Tako proizvoda¢i dominantne  marke mogu
osigurati Cvrstu trgovacku kooperaciju. Dakle, upravljacki vertikalni marketing- sustav ne
osigurava integraciju cjelokupnog poslovanja, ve¢ parcijalnu kooperaciju u distribuciji odredene
robne grupe ili linijje asortimana, pa zbog toga je slican konvencionalnom kanalu distribucije.

2.2. Rastuéa uloga trgovine u kanalima marketinga

Tehnicko-tehnoloskim razvojem porasle su proizvodne moguénosti svih materijalnih dobara.
Time se teziSte problema u privrednoj reprodukciji pomaknulo se s proizvodnje na prodaju,
odnosno potro$nju. Krajnji potrosaci, odnosno njihove potrebe i zahtjevi postali su centralno
podrucje proucavanja, na osnovu kojeg se vrsi prilagodavanje i usmjeravanje proizvodnje. Pristup
orjjentiran prema potrosacima osigurava realno planiranje proizvodnje koja moze biti plasirana na
trzistu.

JaCanje uloge marketing-koncepta uticalo je na diverzifikaciju funkcija trgovine, te na njen
znacaj i uticaj kao kanala distribucije roba. Moguénost da trgovina pravovremeno osigura
adekvatne informacije o stavovima i potrebama potroSaca, daje joj veliku vaznost u kontroli
marketing-funkcija unutar marketing kanala. Zbog toga su u teorijskoj literaturi iz ovog podrucja
uveliko zastupljeni stavovi o rastuc¢oj ulozi maloprodaje kao kanala distribucije.

“Pozicija maloprodaje u marketing-kanalu proizilazi od njenog odgovora na pitanje: da li je
maloprodava¢ ostvario ono §to potroSaci zele, ili je kupio ono $to su proizvodaci proizveli?”
(Dawson, 2000., str. 6).

“Promjena pozicije trgovine u kanalu marketinga rezultat je porasta veli¢ine prodavaonica i
koncentracije, promjena u informacijskim tehnologijama koje osiguravaju superioran pristup
potrosackim informacijama za maloprodavace, i smanjenja lojalnosti proizvodackoj marki, kao
rezultat od cijene, promocije i privatne marke.” (Lohtia , 1999., str. 265) .

U globalnim odnosima dogadaju se znacajne strukturne promjene, koje uticu na polozaj
pojedinih ¢lanova u marketing-kanalima. Mnogi autori piSu o jac¢anju uloge i pozicije trgovine u
kanalima marketinga, a posebno sektora maloprodaje s dominantnom pozicijom u globalnim
odnosima prema proizvodacima roba Siroke potros$nje.

Porter (1980.) sugerira da jacanje konkurencije prema dobavljackim razinama moze takoder
utjecati na snagu ravnoteze u kanalu... Ravnoteza snaga u marketing-kanalu bila je pomjerena
prema maloprodavac¢ima; oni su povecali kontrolu kod klju¢nih podrucja odlucivanja, kao Sto su:
odredivanje maloprodajnih cijena, specifikacija mixa proizvoda, i uskladivanje vremena za
isporuku robe.” (Lohtia , 1999., str. 265)

Promjene odnosa snaga unutar marketing-kanala u korist jacanja pozicije maloprodaje mogu se
elaborirati u tri pravca.

Prvi pravac promjene odnosa snaga u korist maloprodaje izrazen je kroz promjenu strukture
maloprodajne industrije i promjenu relativne veli€ine proizvodnih 1 trgovinskih preduzeéa na
malo. Intenzivni procesi koncentracije i internacionalizacije maloprodaje, doveli su do toga da je
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trziSna pozicija velikih maloprodajnih kompanija znatno veca nego proizvodaca, kako u odnosu
na obim prometa, tako isto i u odnosu na ukupnu vrijednost kapitala.

“Wal-Mart, americka maloprodajna kompanija s prometom od 229,6 milijardi US dolara u
2002. godini, je postala najveca svjetska kompanija, ispred naftne i auto industrije.”1

U SAD-u, u 2001. godini, vrijednost prodaje cjelokupnog sektora proizvodnje iznosila je 3.970
milijardi dolara, dok je trgovina na veliko ostvarila promet od 2.709 milijardi dolara, a trgovina na
malo promet od 3.153 milijardi dolara.”

Drugi pravac promjena snaga u kanalima marketinga u korist maloprodaje ispoljava se u
domenu upravljanja funkcijama marketinga. Istrazivanja pokazuju da velike maloprodajne
kompanije preuzimaju sve veéu kontrolu u obavljanju funkcija marketinga koje su tradicionalno
pripadale proizvodac¢ima. Radi se o fizickoj distribuciji, ekonomskoj propagandi, pakovanju,
dizajniranju proizvoda i samom razvoju proizvoda. Ovaj zaokret u izgradnji nove strategije
maloprodaje u najvecoj mjeri ilustruje razvoj trgovinskih marki.

“Tokom 2000. godine, proizvodi s privatnom markom ¢inili su 45% prometa u ukupnoj prodaji
pet vodecih maloprodavaca, u Velikoj Britaniji.” .(Bell, 2003., str. 35).

Tre¢i pravac promjena pozicije maloprodaje u marketing-kanalu rezultat je promjena u
konkurenciji na razini dobavljaca. Dok su se ranije dobavljaci sretali sa velikim brojem malih
maloprodavaca, sada dobavljaci susre¢u manji broj velikih maloprodavaca. Ovo je dovelo do vece
pregovaracke snage maloprodavaca u odnosu na proizvodace.

3. ZAKLJUCAK

Krajnji potrosa¢i, odnosno njihove potrebe i zahtjevi postali su centralno podrucje
proucavanja, na osnovu kojeg se vrSi prilagodavanje 1 usmjeravanje proizvodnje. Pristup
orijentisan prema potros§ac¢ima obezbjeduje realno planiranje proizvodnje koja moze biti plasirana
na trzistu.

Jacanje uloge marketing koncepta utjecalo je na diverzifikaciju funkcija trgovine, te na njen
znacaj i1 uticaj kao kanala distribucije roba. Moguénost da trgovina pravovremeno osigura
adekvatne informacije o stavovima i potrebama potroSaca, predstavlja veliku snagu maloprodaje u
kontroli marketing-funkcija unutar marketing kanala. Zbog toga su u teorijskoj literaturi iz ove
oblastiuveliko zastupljeni stavovi o rastucoj ulozi maloprodaje kao kanala distribucije.

Na kraju, mozemo =zakljuciti da je glavni uzrok porasta uloge trgovine i dominacije
maloprodaje u kanalima marketinga rezultat promijenjene problematike: iz moguénosti
proizvodnje u mogucnosti prodaje, usljed sve zahtjevnije potro$nje.
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