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Sazetak

U ovom radu obraduju se pojam distribucije i oblici distribucijskih kanala. Poseban naglasak
dan je definiranju pojmova kao $to su kanali distribucije opcenito i kanali distribucije u

turistickoj industriji, te fizicka distribucija.

Objasnit ¢e se vrste kanala distribucije te znacajke i1 specifi¢nosti distribucijskih kanala.
Takoder ¢e se navesti i ¢imbenici odabira kanala distribucije i ciljevi koji se zele postici
izborom kanala distribucije. Dat ¢e se pregled vrsta kanala distribucije i na prakticnom
primjeru vinarije ,,Bolfan Vinski Vrh* ¢e se objasniti kako kanali distribucije funkcioniraju u

turistickoj industriji.

Kljuéne rijec€i: distribucija, kanali distribucije, fizicka distribucija, turisticka industrija
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1. UVOD

Distribucija podrazumijeva kretanje proizvoda od proizvodaca do kona¢nog kupca. Sustav
distribucije jest ukupnost svih gospodarskih jedinica koje su povezane s distribucijom i koje
sudjeluju u tokovima realnih dobara, nominalnih dobara i informacija. Distribucija predstavlja
jednu od temeljnih aktivnosti poslovanja poduzeca. Bez nje ne bi bila moguéa opskrba trzista
robom, a u nekim sluc¢ajevima i opskrba proizvodnih poduzeéa sirovinama, poluproizvodima i
drugim materijalima koji su potrebni za proces proizvodnje.

Glavni cilj distribucije je pruZziti kupcu odgovarajuéi proizvod u pravo vrijeme, na pravom
mjestu, u optimalnim koli¢inama, u odgovarajuéem asortimanu i uz najnize troSkove. U
logistici distribucije vazni su marketinski kanali distribucije i fizicka distribucija. Uloga
distribucije u marketinSkom miksu je vrlo znacajna jer se preko distribucije poduzece izravno

povezuje s kupcima.

Na temelju navedenog, rad se sastoji od dva djela. Prvi dio se odnosi na teoretsko objasnjenje
distribucije, te na funkcioniranje kanala distribucije i njihovo upravljanje, dok drugi dio rada

prikazuje izbor kanal distribucije u turizmu na primjeru vinarije ,,Bolfan Vinski Vrh*.



2. OPCENITO O DISTRIBUCIJI

Distribucija nije sinonim za trgovinu. Trgovina obavlja samo dio distributivnih funkcija, dok
drugi dio obavljaju proizvodna, prometna i neka neproizvodna poduzeca. Danas se
distribucija najéeSc¢e sagledava s dva aspekta. S opéeg gospodarskog aspekta, pod kojim se
podrazumijevaju sve aktivnosti, koje sluze raspodjeli proizvodnih dobara potro$acima, a s
aspekta pojedinacnog gospodarskog subjekta, distribucija se odnosi na sve poduzetnicke

odluke i radnje koje su povezane s kretanjem proizvoda do konagnog kupca.t

Prema opcéeprihvacenoj definiciji Medunarodne trgovinske komore, ,,distribucija je stadij koji
slijedi proizvodnju dobara od momenta kada su ona komercijalizirana do njihove isporuke
potroSacima. Ona obuhvaca razne aktivnosti i operacije, koje osiguravaju da se roba stavi na
raspolaganje kupcima, bilo da se radi o preradiva¢ima ili o potroSacima, olakSavajuci izbor,

kupnju 1 upotrebu robe.?

Temeljni zadaci distribucije, kao faze opskrbnog lanca koja prethodi potrosnji, opcenito se

sastoje u sljede¢em:®

e skracenje puta i vremena potrebnog da roba (ili usluga) stigne od mjesta proizvodnje
do mjesta potroSnje

e povecanje konkurentnosti roba

e vremensko i prostorno uskladenje proizvodnje i potrosnje

e programiranje proizvodnje prema zahtjevima (potrebama) potroSaca

e plasman novih proizvoda (ili usluga) na trzistu

e stvaranje 1 mijenjanje navika potrosaca

Osnovna svrha odnosno cilj distribucije kao logisti¢ke djelatnosti je omoguciti dostupnost
proizvoda ili usluga kupcima (potroSa¢ima), u odgovarajuc¢oj koli¢ini i asortimanu, u

odgovaraju¢em vremenu i na odgovaraju¢em mjestu.

! Rogi¢, K., Gospodarska logistika 4, predavanja
2 Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski fakultet Osijek, 2006., str. 10
® http://web.efzg.hr/dok/TRG/7.nastavna%?20cjelina.pdf (06.08.2016.)
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2.1.0blici distribucije

Ni najbolja roba na svijetu nece biti uspje$no prodana ukoliko se ne omoguci dostupnost te
robe na mjestima gdje i kada ju potrosaci zele kupiti. Distribucija predstavlja organiziranu
aktivnost koja ima za zadatak da roba od proizvodaca dode do potrosaca na vrijeme, mjesto i
u formi pogodnoj za uporabu. Dva oblika distribucije za koje se proizvodac¢i mogu odluciti su

neposredna distribucija i distribucija s posrednikom.

1. Neposredna distribucija - distribucija bez posrednika karakteristi¢na je za tzv. proizvodnu
potroS$nju, dok se roba konacne potrosnje krece kroz dvije ili viSe faza distribucije, tj. viSe
posrednika. To su kanali putem kojih proizvodaci sami prodaju svoje proizvode krajnjim
korisnicima. Prednosti ovakvih kanala distribucije su neposredan kontakt s kupcima,
kontrola nad proizvodima i veca prodajna cijena. Ona je najjednostavniji kanal

distribucije, iz razloga jer u njemu izravno kontaktiraju proizvodac i potrosac.

Kupac 1. |

Proizvodaé 1. Ropec? '
- Kupac 3. —I

Proizvodaé 2. 4:| Kupac 4. |
Kupac 5. |

Slika 1. Broj prometnih transakcija kod prodaje bez posrednika

Izvor: Rogi¢, K., Gospodarska logistika 4, predavanja

Primjer iz prakse:

Poduzece ,,Maistra“ d.d. je hotelijersko poduzece koje ima Ured za rezervacije koji se nalazi
na adresi V. Nazora 6, 52210 Rovinj. Potencijalni gost moze do¢i osobno u njihov ured,
napraviti rezervaciju telefonskim putem, faksom ili putem elektronske poste na e-mail
info@maistra.hr. Kao direktan kanal prodaje ,,Maistra® Kkoristi i svoju web stranicu

www.maistra.hr gdje se na pocetnoj stranici mogu izvrsiti on-line rezervacije.

Potencijalni gost treba najprije odabrati Zeljeni hotel ili turisti¢ko naselje, datum dolaska 1
odlaska i provjeriti dostupnost traZzenih kapaciteta. Zatim se pojavi stranica o raspolozivim

sobama u hotelu ili apartmanima u turistickom naselju. Svaka soba ili apartman nudi detaljan



opis i karakteristike koje soba/apartman nude. Sve je to poprac¢eno slikama kako bi gosti
mogli imati vizualni dozivljaj mjesta. Navedene su cijene za nocenje s doruckom 1i cijene
polupansiona po osobi u hrvatskoj i europskoj valuti. Nakon odabira Zeljene sobe i1 posebnih
zahtjeva, slijedi popunjavanje podataka o korisniku te sam booking zavrSava potvrdom
rezervacije. U slucaju da traZzeni kapacitet nije raspoloziv u trazenom periodu, izlistaju se
kapaciteti koji jesu dostupi ili se pruzi moguénost promjene datuma boravka. Ispod alata za
booking stoji ,,garancija on-line cijene®. Ulaskom na taj link moze se saznati da time
»,Maistra“ jamc¢i najpovoljniju on-line cijenu ukoliko se smjeStaj rezervira izravno putem
njihovih internetskih stranica ili njihovog rezervacijskog centra. Kako bi se izravna prodaja
podigla na visoku razinu, ,,Maistra“ d.d. takoder provodi razne edukacije svojih zaposlenika te
radnici imaju mogucénost dodatnog usavrSavanja kroz razne interne treninge i plaéene

. . . . , . .4
kongrese, a odredene tecajeve po izboru si placaju sami.

2. Distribucija s posrednikom - distribucija koja se sastoji od kanala distribucije ili
marketinSkih kanala, €iji je zajednicki cilj olakSati prijenos robe i vlasnistva od proizvodaca
do kupca. Koriste se u vecini sluéajeva, jer vecina poduzeca/gospodarstava nije u stanju
odnosno nema financijske mogucénosti da samostalno organizira prodaju pa je u tom slucaju

prepusta drugim za to specijaliziranim poduze¢ima.

) /*‘ Kupac 1. i

(;;;am_ — ,if;fi __Kupre2. |
___::'-1' Posrednik :"‘  Kupac3, |

| Proizvodad 2. | “x:“‘HCEpM_ 4_,—|
\\| Kupac 5. (

Slika 2. Broj prometnih transakcija s jednim posrednikom

Izvor: Rogi¢, K., Gospodarska logistika 4, predavanja

* http://www.maistra.com/hr/?gclid=CJm2vbul584CFalVOwod_WYOlg (28.08.2016.)
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Primjer iz prakse:

Poduzec¢e “TO" domaci je proizvodac bezalkoholnih napitaka, zaposljava 20 djelatnika od
kojih 15 radi u proizvodnji (punionica), dok se preostalih 5 djelatnika bavi financijama,
prodajom, upravljanjem. Nije teSko zamisliti koliko bi bilo teSko navedenom poduzecu
obraditi trziSte u smislu pregovora i prisutnosti njihovog asortimana u svim trgovackim
lancima, malim trgovinama te u vecini ugostiteljskih objekata: poput hotela, restorana i
kafi¢a. TroSkovi obrade trziSta, prodajnih snaga te logistike i transporta drasticno bi utjecale

na pad profitabilnosti poduzeca “TO".

Umjesto angazmana vlastitih prodajnih snaga te vlastite fizicke distribucije, direktor poduzeca
“TO" obratit ¢e se veletrgovcu koji se specijalizirao za prodaju i dostavu pica. Veletrgovac
ima razgranatu mrezu poslovnica u svim ve¢im gradovima, godi§nje ugovore s trgovackim i
hotelskim lancima te dobro poznaje trziste. Uz to veletrgovac ima vlastite skladi$ne kapacitete
i dostavu kojom pokriva svoje kupce od malih trgovina i kafi¢a u susjedstvu do najvecih

trgovackih lanaca.

Svojom odlukom direktor poduzeca “TO" izvrSio je odabir kanala distribucije za svoj
proizvod. Za uslugu koriStenja tog kanala platit ¢e veletrgovcu odreden iznos tj. veletrgovacki
rabat. Navedeni iznos bit ¢e daleko manji od troSkova koje bi poduzece imalo kad bi samo

obavilo prodajnu obradu trZista i1 fizicku distribuciju proizvoda.

3. OPCENITO O KANALIMA DISTRIBUCIJE

Strukturu sustava distribucije ¢ine kanali distribucije 1 fizicka distribucija.
Fizicka distribucija predstavlja fizicke tokove odnosno procese dostavljanja, skladiStenja,
rukovanja i ¢uvanja roba, dok su kanali distribucije putovi kojima roba ide, odnosno tece od

proizvodaca do kupca.

Kanali distribucije (marketinski kanali distribucije) su funkcionalni putovi, oblici i metode

dostave robe od proizvodaca do potrosaca (kupca). Mogu biti direktni (bez posrednika) i



indirektni (s posrednikom).®> Nositelji kanala distribucije su gospodarski subjekti koji
obavljaju funkcije prometa roba i usluga na trzistu (klasi¢ni Spediteri, logisticki operateri,
prijevoznici, skladistari, distributeri, osiguravatelji, financijske institucije, itd.). Sudionici u
marketin§kim kanalima obavljaju mnoge vazne funkcije i sudjeluju u vaznim tokovima
informacija, promocija, pregovaranja, naru¢ivanja, financiranja, preuzimanja rizika, fizickog
posjedovanja, placanja i pravnih odnosa. Sve se te funkcije dogadaju u marketinskim

kanalima, samo je vazno tko ih i kako obavlja.

Kanalima distribucije ili marketinskim kanalima danas se smatra skup meduovisnih institucija
povezanih zajednickim poslovnim interesom: olakSati prijenos robe i vlasniStva od
proizvodaca do konacnog potrosaca — kupca, korisnika. Nesto je odredenija definicija
Ameri¢koga udruZenja za marketing, prema kojoj distribucijske kanale ¢ine unutra$nje
organizacijske jedinice i1 vanjski posrednici preko kojih kruzi promet robe i usluga. Takoder
se moze re¢i da su kanali distribucije (putovi prodaje, kanali prodaje) spona izmedu
proizvodnje i potros$nje, koja koordiniranim akcijama skupa institucija pokrec¢e robu od
proizvodaca do potroSaca. Medutim, najSire gledano moze se prihvatiti sljede¢a definicija
kanala distribucije, odnosno marketinSkih kanala: marketinSki kanali su grupa medusobno
ovisnih organizacija, uklju¢enih u proces koji ¢e proizvode ili usluge uciniti raspolozivim za

koristenje ili potroénju.6

U suvremenom trziSnom gospodarstvu vecina proizvodaca ne prodaje svoja dobra neposredno
krajnjim korisnicima. Izmedu njih i krajnjih korisnika mnogobrojni su marketinski posrednici
koji obavljaju mnogobrojne funkcije i poslove, primjerice: trgovacki posrednici (veletrgovci i
trgovci na malo koji kupuju, preuzimaju vlasnistvo i preprodaju trgovacku robu...), agenti —
posrednici (brokeri, predstavnici proizvodaca i prodajni agenti, koji traze kupce i pregovaraju
s njima u ime proizvodaca, ali ne preuzimaju vlasniStvo nad robom...), facilitatori (ostali
aktivni posrednici koji sudjeluju u distribuciji, ali oni ne preuzimaju vlasnistvo nad robom, ne
pregovaraju o kupnji ili prodaji robe..., kao Sto su: klasi¢ni Spediteri, logisticki $pediteri,
logisticki operatori, prijevoznici, skladistari,  distributeri, osiguravatelji, financijske
institucije, veterinarski, fitosanitarni, sanitarni i trziSni inspektorati, carinske sluzbe, agencije

za ekonomsku propagandu...). Cesto se u praksi kanalima distribucije ne posvecuje

Shttp://web.efzg.hr/dok/TRG/Sudionici%20distribucije%20i%20tro%C5%A1kovi%20distribucije%20-
%20final.ppt. (06.08.2016.)
® Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski fakultet Osijek, 2006., str. 42
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primjerena pozornost i zanemaruje ¢injenica da odluke o marketin§kim kanalima presudno
utjecu na profitabilnost proizvodackih poduzeca. Izabrani distribucijski kanali bitno i izravno
utjecu na sve druge marketinske odluke, primjerice: odluke o tome tko ¢e prodavati odredenu
robu, gdje ¢e se prodavati odredena roba, tko ¢e sve sudjelovati u prodajnim kanalima, odluke
o tarifnoj politici, odnosno politici cijena, odluke o ekonomskoj propagandi. Takve i druge
odluke, koje se ti¢u marketinskih kanala, impliciraju mnoge ne samo kratkorocne nego i
dugoro¢ne poslovne obveze, ne samo izmedu proizvodaca i posrednika u takvim kanalima,
nego i izmedu samih posrednika u distribucijskim kanalima, a koji su, u pravilu, dugi i veoma

zamrSeni.

Odluke o marketinskim kanalima ubrajaju se u najpresudnije odluke kompanije. lzabrani
kanali bitno utjecu na sve druge marketinSke odluke jer o tome tko ¢e prodavati proizvode
neke kompanije, ovisi i politika cijena, izbor vlastitih prodavaca, izbor na¢ina propagiranja i

sl. Osim toga, to su dugoro¢ne odluke jer se alternative ne mogu uspostaviti u kratkom roku.’

Kao klju¢ne funkcije marketinskih kanala istaknute su:®

a) Informacija (na temelju istrazivanja trzista), (na osnovi istraZivanja marketinga o
potencijalni 1 sadaSnjim kupcima, konkurentima i drugim akterima i1 snagama u
podruc¢ju marketinga treba prikupljati 1 Siriti kvalitetne informacije),

b) Promocija (treba stalno razvijati i Siriti informacije o odredenoj ponudi s namjerom
privlacenja kupca),

C) Pregovaranje, (stalno treba nastojati da se pregovorima postignu §to povoljniji
dogovori i sklope §to povoljniji ugovori kako bi se mogao obaviti prijenos vlasnistva
ili posjedovanja),

d) Narucivanje (komuniciranje o namjerama kupovine kod proizvodaca),

e) Financiranje (obuhvaca stjecanje i raspodjelu potrebnih sredstava za financiranje
zaliha na razli¢itim razinama odredenoga kanala marketinga),

f) Preuzimanje rizika (u svakom poslovnom odnosu treba se znati tko, koje i kakve rizike

preuzima za poslove §to se obavljaju u kanalu),

" Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski fakultet Osijek, 2006., str. 42
8 Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski fakultet Osijek, 2006., str. 42
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g) Fizi¢ko posjedovanje (fizi¢ka distribucija), (u svakom kanalu marketinga mora se
znati tko, od kojega do kojega trenutka fizicki posjeduje robu na relaciji sirovinska
baza-kupac-potrosac),

h) Placanje (putem banaka i drugih financijskih institucija kupci pla¢aju ugovorenu
protuvrijednost kupljene robe proizvodacima),

1) Pravni naslov (prijenos vlasni$tva), (u svakom poslovnom odnosu izmedu pojedinih
pravnih subjekata treba se znati tko na koga, kada prenosi vlasnistvo ili posjedovanje

robe).

Neke od navedenih funkcija izvrSavaju se prema naprijed (b,g,i), neke prema nazad (d,h), a
neke u oba smjera (a,c,e,f). Moguée varijante kanala distribucije pojedini autori prikazuju
razli¢ito, a osnovna je klasifikacija na izravni i1 neizravni kanal. U izravnom proizvodaci

neposredno prodaju robu individualnim potroSacima, a u neizravnom se javlja i trgovina.

Neizravni kanal distribucije moze biti kratak i dug. U kratkom sudjeluje samo jedna
trgovinska organizacija (obi¢no trgovina na malo), tako da je ona povezana i s proizvodac¢ima
1 s potroSa¢ima. U dugom kanalu sudjeluju dva ili viSe posrednika u prometu robe. Roba se
kre¢e od proizvodaca, preko trgovine na veliko i trgovine na malo, do individualnih,
neposrednih potrosaca. Kod izravnoga prodajnog kanala prikazane su uze organizacijske
jedinice ili organizacije unutar ili pod utjecajem istoga vlasniStva. Na taj nalin, u
institucijskom smislu, organizacijski oblici unutar izravnoga prodajnog kanala i nisu sasvim
usporedivi s organizacijskim oblicima trgovine na malo kao posebne gospodarske djelatnosti
(u kratkom prodajnom kanalu).’

3.1. Vrste kanala distribucije prema potro$nji

. v - . . . 1
S obzirom na vrstu potros$nje razlikuju se kanali za: 0

e Robu krajnje potrosnje,
e Robu industrijske potrosnje,

e Usluge (turisticke, prijevozne, zdravstvene, kulturne).

® Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski fakultet Osijek, 2006., str. 43
10 Samanovi¢, J.: Prodaja-Distribucija-Logistika, Split, 2009., str. 120



3.1.1. Kanali za robu krajnje i industrijske potroSnje

Ovisno o potrosa¢ima koji ih koriste svi proizvodi pripadaju robi krajnje odnosno Siroke
potro$nje ili industrijske potroS$nje. Proizvodi krajnje potro$nje namijenjeni su krajnjim
potroSacima, a roba industrijske potro$nje namijenjena je za proizvodnju drugih proizvoda.
Neke proizvode kao $to su prehrambeni proizvodi mogu biti u jednoj i u drugoj skupini. Radi
ilustracije na slici 1. prikazana je moguénost kreiranja kanala distribucije proizvoda

industrijske potrosnje, a na slici 2. prikazani su kanali distribucije za robu krajnje potrosnje.
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R #| Trgovina na malo }—> o
O C I y
»{ Trgovina na veliko }—V T
I
D
VA —’{ Trgovina na veliko } #{ Trgovina na malo }—" R
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—*[ Broker } ={ Trgovina na malo I‘—>
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— "’I Specijalizirana distr. poduzeda }———D{ Trgovina na malo t_’
Slika 3. Kanali distribucije za robu krajnje potrosnje
Izvor: Samanovi¢, J. : Prodaja, distribucija, logistika
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Slika 4. Marketinski kanal distribucije za robu industrijske potrosnje

Izvor : Samanovié, J. : Prodaja, distribucija, logistika



Kanal A — ima karakteristiku izravnog kanala distribucije. Proizvoda¢ moze prodavati robu
izravno potrosacu putem kataloga, televizije i interneta. Roba se dostavlja poStom, vanjskim
prijevoznicima ili dostavnom sluzbom proizvodaca.

Kanal B — ima karakteristike kratkoga neizravnoga kanala, u kojem se osim proizvodaca
nalazi jo$ kao posrednik i trgovacko poduzece na malo.

Kanal C — ima karakteristiku kratkog marketinskog kanala, a njime se uglavnom koriste veliki
potrosaci kao §to su bolnice, hoteli, Skole i sl.

Kanal D — ovim kanalom najce$¢e se distribuira roba Siroke potro$nje. Roba se dostavlja
preko trgovinskih poduzeéa na veliko i trgovinskih poduzeca na malo, pri ¢emu trgovinska
poduzeéa na veliko u pravilu koriste svoja vlastita skladista i vozni park.

Kanal E — najcesce se koristi pri opskrbi regionalnih trziSta robom Siroke potrosnje.

Kanal F — karakteristican je po prodaji robe za gotov novac, a Koristi ga trgovina na veliko pri
prodaji robe obrtnicima i1 vlasnicima malih trgovina, koji robu placaju gotovinom tijekom
preuzimanja robe.

Kanal G — karakteristi¢an je po brokeru kao posredniku. Broker je samostalni trgovac koji bez
ikakvog trajnog ugovornog odnosa na temelju konkretnih naloga posreduje izmedu kupca i
prodavatelja pri sklapanju kupoprodajnog ugovora.

Kanal H — karakteristi¢an je po tome $to se u njemu kao posrednici u distribuciji robe javljaju

ce 4. . .. .. , 11
specijalizirana distribucijska poduzeca.

3.1.2. Distribucijski kanali za usluge

Kanali distribucije nisu samo ograni€eni za fizi¢ke proizvode nego se koriste 1 za usluge 1
ideje (turisticke, kulturne, bankarske, zdravstvene i druge usluge). Usluge su karakteristicne
po tome §to nisu fiziCke prirode, one su nedodirljive, ne mozete ih posjedovati a najceSce se
proizvode 1 koriste u isto vrijeme (prijevozne, turisticke, bankarske, medicinske 1 dr.), pa se
distribuiraju kroz kratke kanale. Proizvodaci materijalnih dobara mogu biti jako udaljeni od
svojih kupaca, a kupci usluga €esto ih rabe u nazo¢nosti njihovih proizvodaca. Bolnice, skole,
sveuciliSni kampusi lociraju se na prikladna mjesta 1 koriste agente kako bi bili Sto
pristupacniji kupcima svojih usluga. Banke osim preko poslovnica sve ¢e$¢e pruzaju usluge

putem bankomata. Razvojem informacijske tehnologije mijenjaju se i kanali distribucije.

' Samanovi¢, J.: Prodaja-Distribucija-Logistika, Split, 2009., str. 122
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Na slici 3. prikazan je kanal distribucije za usluge.*

| PROIZVODAC USLUGA »  KORISNIK USLUGA

| PROIZVODAC USLUGA —»{ AGENTILIBROKER (——»{ KORISNIK USLUGA

Slika 5. Kanal distribucije za usluge

Izvor : Samanovi¢, J. : Prodaja, distribucija, logistika

Posebno su zanimljive moguénosti oblikovanja marketinskih kanala pri prodaji turistickih
usluga. Turisticke usluge mogu se prodavati potroS§a¢ima izravno i neizravno. O neizravnoj
prodaji rije¢ je kada agencija, primjerice, kupuje proizvod od proizvodaca turisti¢ke usluge
(turisticko-ugostiteljsko poduzece, turisticko drustvo, prometno poduzece i sl.) uz garanciju
da ¢e ga i prodati i to po nacelu prazno za puno. Moze biti i rije¢ o: proizvoda¢ — potrosac,
proizvoda¢ — putni¢ka agencija — potroSac, proizvoda¢ — turoperator (kao posrednik) -
putnicka agencija — potrosa¢. U sluc¢aju da putnicka agencija prodaje vlastiti turisticki
proizvod, kao npr. kruzna putovanja, prijevoz turista s vlastitim prijevoznim sredstvima, izlete
i sl., radi se o izravnhom kanalu prodaje. Zbog velikih udaljenosti proizvodaca turistickih

usluga od trzista, koje je inace veoma Siroko posebnu vaznost u turizmu imaju neizravni

marketinSki kanali prodaje. Na slici 4. prikazan je marketinSki kanal u turizmu.*®

Protzvodad ™
turistickih usloga U

—® Turoperatori > 5
(hotelijersko-ugostitelj- 1
ska poduzcéa. poduzcéa = Turistitke ag(-“dj‘.- > S
putnitkog prijevoza, tu- T
ristika drustva 1 dr.)

% Turoperatori - Turisticke agencije [——» 1

Slika 6. Marketingki kanali u turizmu

12 Samanovi¢, J.: Prodaja-Distribucija-Logistika, Split, 2009., str. 123

13 Samanovi¢, J.: Prodaja-Distribucija-Logistika, Split, 2009., str. 124
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Izvor : Samanovi¢, J. : Prodaja, distribucija, logistika

Glavni predstavnici turistickog posredovanja danas su turisticke agencije 1 turoperatori, iako

oni ne predstavljaju jedine posrednike u distribuciji usluga na turistickom trzistu.

Turoperator je gospodarski subjekt koji objedinjuje usluge razli¢itih ponudaca, kreira i
organizira pausalna putovanja na veliko u svoje ime, za svoj racun, za nepoznate kupce i na
taj nacin ostvaruje glavninu svojih prihoda. Predmet poslovanja putni¢ke agencije, “trgovca
na veliko™ / turoperatora jesu turisti¢ki aranZmani, a to znaci organiziranje, prodaja i provedba
turistickih aranzmana. Poslovanje turoperatora zasniva se na zakupu velikog broja smjestajnih
i prijevoznickih kapaciteta u $to ve¢em broju turistickih odrediSta, a zatim i drugih usluga
potrebnih da se zadovolje turisticke potrebe potrosaca, tj. da se turisticki aranzman
kompletira. Pri tome turoperator osobito treba paziti da trziStu potraznje ponudi odgovarajuci
proizvod koji mora naci na trziStu turisticke ponude i oblikovati ga, tj. kreirati ga prema
zahtjevima potraznje, Sto znaci da treba provesti dvostruko istrazivanje trzista, tj. 1 trziSta

ponude i trziSta potraznje pa tek tada osmisliti vlastiti proizvod.

Zbog velike koli¢ine proizvoda, tj. turisti¢kih aranZmana, turoperator kod dobavljaca usluga
moze posti¢i konkurentniju (niZu) cijenu, a zbog relativno nize cijene po jedinici proizvoda,
prihvatljiviji je na turistickom trziStu ve¢em broju potencijalne klijentele, pa se povecava
opseg prodaje, a time i iskoriStenost kapaciteta i konacni profit organizatora putovanja postaju

vell.

Prema Zakonu o pruzanju usluga u turizmu, turisticka agencija je trgovacko drustvo, trgovac
pojedinac, obrtnik ili njihova organizacijska jedinica koja pruza usluge organiziranja
putovanja ili posredovanja usluga vezanih uz putovanje i boravak turista. Usluge turistickog
posredovanja pruzaju putnicke, odnosno turisticke agencije. Putnicka agencija trgovacko je
drustvo ili trgovac pojedinac koji moze obavljati djelatnost pruzanja usluge putni¢ke agencije
radi ostvarivanja dobiti, ako ispunjava uvjete za pruzanje usluga utvrdenih Zakonom. Prema
vrsti usluga koje pruzaju razlikujemo: putnicke agencije organizatore putovanja i putnicke

agencije posrednike.

12



Turisticki aranzman predstavlja skup od najmanje dvije usluge koje su sinkronizirane u
vremenu i po sadrzaju kojima turist zadovoljava djelomi¢no ili potpuno svoju turisticku

potrebu, a prodaje se po jedinstvenoj (pausalnoj) cijeni.

Kako bi dosle do svojih kupaca zrakoplovne kompanije koriste razlicite kanale. Karte prodaju
preko: telefonski, telefaksom, posrednickih agencija, izravno preko vlastitih ureda i sl. Osim
toga imaju kooperativne odnose s hotelijerima, agencijama, tvrtkama za iznajmljivanje

automobila pa ¢ak i s drugim zrakoplovnim kompanijama.

4. DISTRIBUCIJSKI KANALI U TURISTICKOJ INDUSTRIJI

Turisticki distributivni kanali mogu se definirati kao sistemi posrednika koji imaju ulogu da
olakSaju prodaju 1 dostavu turistickog proizvoda/usluge od proizvodata do potrosaca.
Struktura distributivnog sistema turisticke industrije pogada ne samo izbore potrosaca, vec i
poslovne modele i marketing strategije usvojene od strane razliictih sudionika u kanalu.
Utjecaj informacijske tehnologije od uvodenja internetskih stranica se zna¢ajno promijenio,

¢ak 1 transformirao postojecu strukturu kanala distribucije.

Ovakva evolucija distributivnih kanala u smislu primjene informacijske tehnologije, prakti¢éno
je olaksala komunikaciju izmedu potrosaca i proizvodaca. Evolucija informacijskih
tehnologija pokazala je da destinacije 1 proizvodaci turistickih proizvoda nece opstati na
trziStu ukoliko ne budu bili u stanju da se promoviraju kao i da vrSe distribuciju putem
rastucih elektronskih kanala distribucije. Da bi se bolje razumijela uloga i nacin
funkcioniranja kanala distribucije u turizmu, neophodno je znati razliku izmedu tradicionalnih

i suvremenih kanala distribucije.

Podjela kanala distribucije:**

Yhttp:/lwww.ekof.bg.ac.rs/wp-content/uploads/2014/05/Kanali-distribucije-u-turizmu-NOVO.doc
(06.08.2016.)
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e Tradicionalni

e Suvremeni

Tradicionalni kanal distribucije dijeli se na:
1. Direktni kanali (telefon, fax, posta..)

2. Indirektni kanali (turoperator, turisticka agencija, maloprodajna turisticka agencija...)

Tradicionalni oblici prodaje 1 distribucije turistickog proizvoda putem posrednika jesu, dakle,
prodaja 1 distribucija preko turoperatora, turistickih agencija te prijevoznic¢kih poduzeéa u
njihovim prodajnim mjestima, no na turistickom trzistu se sve CeS¢e susreéu samostalni
rezervacijski sustavi, ili virtualni turoperatori i turisticke agencije, koji se baziraju na on-line
poslovanju, a noviji je trend 1 uvodenje m-trgovine na turisti¢ko trziste, tj. mogucnost pristupa

informacijama i sadrzajima putem mobilnih uredaja.

Kada je rije€ o turistickom trziStu, kao posrednici se mogu pojaviti putnicki agenti, turisti¢ki
veletrgovei ili turoperatori, turisticki brokeri, motivacijske kuce, predstavnici kasina, hotelski
predstavnici, nacionalne, savezne, regionalne i lokalne turisticke agencije i zajednice,
konzorciji 1 sustavi rezervacija, pa ¢ak 1 hotelsko osoblje npr. recepcionari koji gostima nude
lokalne hotelijersko-ugostiteljske proizvode i putovanja. Ipak, temeljni tokovi distribucije

turisti¢kih proizvoda su prodaja preko:*

1. turoperatora,
2. posrednika turisticke agencije,

3. prijevoznicke organizacije.

15 http://documents.tips/documents/politika-prodaje-i-distribucije-u-turizmu.html (06.08.2016.)
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Njihov polozaj na trZistu turistickih proizvoda prikazan je u Shemi 1. Rije¢ je o osnovnom

modelu kojeg je moguce modificirati i razvijati po potrebama.

‘ Ponuda | | Prijevoz ‘ | Turisticke usluge ‘ ‘ Sinjestaj

Pakiranje elemenata u proizvod - turoperator

Posrednici Izravna prodaja Virtnalna agencija Putnicka agencija
_ . .
- Internet - on-line prodaja
- Call centri - teletext
PotraZnja Kupac

Shema 1. Polozaj posrednika u prometu turisti¢kih proizvoda

Izvor: Dulci¢, A.: Turisticke agencije: Poslovanje i menadzment

U shemi je o€ita vaZnost turoperatora koji su se na trzZiStu pozicionirali kao organizatori i
kreatori turistickih aranzmana sastavljenih od pojedina¢nih turistickih proizvoda. U tom
smislu, moze ith se smatrati turistickim grosistima, tj. veletrgovcima, dok su turisticke
agencije u tom slucaju detaljisti, o kojima turoperatori ovise kada je rije¢ o prodaji

aranzmana.

Suvremeni kanal distribucije dijeli se na:
1. Direktni kanali ( web stranice, slanje upita i mail-a..)
2. Indirektni kanali (rezervacijski sistemi, on-line turisticke agencije, on-line

turoperatori...)

Sve vec¢i broj posjetitelja (oko 80%) koriste Internet za pretrazivanje ponudele, a uporaba web

tehnologije za pretraZivanje 1 dalje raste. Stoga je vazno biti prisutan na $to viSe web stranica.

18 http://www.tzosbarzup.hr/userfiles/file/pdf/WINE%20TOUR_Kreiranje%20i%20promocija%?20kulturno
%20turistickih%20proizvoda.ppt. (07.08.2016.)
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Internet turizam je uspjesnica Internet poslovanja i on-line prodaje. Svrha Internet turizma i
on-line prodaje je omogucavanje prodaje turistickih usluga, direktno ili pomoc¢u posrednika,
putem web stranica ili Internet agencija koje prodaju usluge svojih klijenata putem svog on-

line prodajnog sustava.

Web baza podataka bi trebala sadrzavati:*’

« resursi i atrakcije: lokacije, opis, dostupnost, cijene posjeta
»  kulturne institucije i/ili organizacije: ponuda i aktivnosti
* multimedijalne sadrzaje: fotografije, video materijale

* receptivne agencije: osnovni podaci, turisticke proizvode

4.1. Znacajke i specificnosti distribucijskih kanala u turizmu

Na izbor kanala distribucije nuZzno utjeCu znacajke proizvodaca. Ukoliko proizvodaci
oskudijevaju sa kapitalom, kanali distribucije ¢e bit usmjereni prema posrednicima. Velika
poduzeca, koja imaju Sirok asortiman proizvoda i potrebna financijska sredstva, mogu
organizirati izravnu distribuciju i obratno. Znacajke proizvoda bitno djeluju na izbor kanala
distribucije. Tako, npr. luksuzni proizvodi (nakit, satovi) proizvodi veée pojedinacne
vrijednosti (zrakoplovi, brodovi, lokomotive), kabasti proizvodi relativno male jedini¢ne
vrijednosti, ali velike ukupne koli¢ine (ugljen, boksit, Zeljezna ruda 1 dr.), zahtijevaju izravnu

prodaju, jer visoka bruto zarada moze pokriti troSkove vlastite distribucije.

Distribucijski kanali, ne moraju biti samo ograniceni na distribuciju materijalnih dobara, ve¢
se u njih mogu ukljuciti 1 usluge (zdravstvene, transportne, turistiCke i sl.). Posebno su
interesantne mogucnosti oblikovanja marketinskih kanala pri prodaji turistickih usluga.

Turisticke usluge se mogu prodavati potroSa¢ima izravno i neizravno. U neizravnoj prodaji,

agencija kupuje proizvod od proizvodaca turisticke usluge (turisticko-ugostiteljsko poduzece,

17
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turisticko drustvo, prometno poduzece i sl.) uz garanciju da ¢e ga i prodati po nacelu "prazno

za puno".*®

Razvoj velikih poslovnih sustava i njihovih distribucijskih sustava postaju sve znacajniji.
To je uvjetovano suvremenim procesima u svjetskom gospodarstvu. Odlike tih procesa ve¢

prije petnaestak godina bile su:*®

e Definitivno napustanje liberalizma, a 1 drzavno-administrativnog upravljanja
gospodarstvom;

o Usporavanje rasta gospodarstva i povecana meduovisnost gospodarstava pojedinih
zemalja;

e Integracija nacionalnih trziSta njihovim boljim komunikacijskim logistickim vezama
(npr. elektroni¢ko komuniciranje i elektroni¢ka obrada podataka, teksta i slike);

e Povecana kontratrgovina(placanje robe drugom robom ili uslugom, a ne novcem),
narocito u zemljama koje Zele povecati obujam svoga izvoza;

e Uspostavljanje racunalske (kompjutorske) podrske na svim podrué¢jima poslovanja;

e Provodenje racionalizacija u nabavi;

e Trazenje najpovoljnije kvalitete i smanjenja zagadenja i optereCenja zivotne sredine;

e Sve vece znacenje naéina pakiranja, prijevoza, reciklaze, zbrinjavanja otpadaka i sl.
zbog ekoloskih zahtjeva i ograni¢enja;

e Razvoj logistickih sustava, osobito prijevoznih;

e Stvaranje novih materijala;

e Razvijanje novih tehnologija, velika ulaganja i istraZivanja i razvoj;

e Stvaranje informacijskih drustava i drustava usluga;

e Disperziranje mjesta proizvodnje 1 mjesta potrosnje;

e ZapocCinjanje razvoja tzv. procesne orijentacije;

e Provodenje racionalizacija radi sniZenja troSkova pomocu razradenih metoda;

¢ Razvijanje partnerskih odnosa i odnosa kooperacije u gospodarstvima;

e Provodenje strategije globalizacije od strane gospodarskih subjekata;

Bhttp://e-student.fpz.hr/Predmeti/D/Distribucijska_logistika 1/Materijali/Nastavni materijali_2.pdf
(10.08.2016.)
19 Segetlija, Z.: Distribucija, Ekonomski fakultet Osijek, 2006.

17



http://e-student.fpz.hr/Predmeti/D/Distribucijska_logistika_I/Materijali/Nastavni_materijali_2.pdf

Posebno treba naglasiti mijenjanje strukture svjetskoga gospodarstva, s obzirom da se
industrijsko drustvo sve viSe pretvara u informacijsko drustvo i drustvo usluga. To znaci da se
umjesto ponude pojedina¢nih roba, dijelova ili usluga razvija ponuda cjelovitih sustava,
odnosno potpunih rjeSenja. Dakle, radi se o ponudi istrazivanja i servisa, logistickih i

tehnoloskih rjeSenja i sl.

4.2. Cimbenici odabira kanala distribucije

Proces odabira kanala distribucije iziskuje mnogo truda ne bi li se kreirao jedinstven
distribucijski model koji u potpunosti odgovara potrebama turistickog poduzeca i koji je
najprimjereniji za ostvarenje postavljenog cilja prodaje. U tom pogledu, nositelj turisticke

ponude odlucuje o broju, duzini, intenzitetu i uspjesnosti i prilagodenosti kanala.

Cimbenici koji mogu utjecati na izbor putova prodaje su slijede¢i:?°
- proizvod i njegova svojstva
- troskovi prodaje i rabati
- financije
- §irina asortimana

- vrijednost po jedinici proizvoda

Cimbenici izbora distribucijskog kanala se mogu podijeliti i na slijede¢i na¢in:?
- opseg prodaje
- troskovi prodaje
- financijska snaga proizvodaca
- opseg proizvodnog asortimana
- vrijednost jedinice proizvoda
- koli¢ine proizvoda koje se kupuju odjednom
- koncentracija potroSaca
- potreba tehnicke usluge u prodaji

- sezonski znacaj proizvoda

PRogié, K., Gospodarska logistika 4, predavanja
'Rogi¢, K., Gospodarska logistika 4, predavanja
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Osim toga pri izboru kanala distribucije pojavljuju se i dodatni ¢Gimbenici:??

- broj potrosaca

- teritorijalni raspored potroSaca

- navike i motivi kupnje robe

- vrsta i nacin potpore koju treba pruziti izabranom prodajnom kanalu

- tipovi i opseg kooperacije koje pojedini kanala o¢ekuje od proizvodaca

- razina konkurencije
Pod brojem kanala distribucije podrazumijeva se odluka nositelja ponude o organiziranju
plasmana svojih proizvoda koriste¢i jedan ili vise kanala distribucije. Ako nositelj ponude
odabere jednokanalnu distribuciju, odabire izmedu izravne i1 neizravne prodaje, a u
viSekanalnom ili multikanalnom sustavu distribucije kombinira vise kanala preko kojih ¢e

plasirati svoj proizvod®.

Duzina kanala distribucije ovisi o broju razina koje se u kanalu nalaze. ,,Razina kanala svaki
je sloj koji sudjeluje u priblizavanju proizvoda i njegovog vlasnika krajnjem kupeu®. Sto je u
kanalu ve¢i broj posrednickih razina izmedu proizvodaca i kupca, to je kanal duZzi. S obzirom

na broj razina kanala razlikuju se:

1. kanal nulte razine — kanal izravnog marketinga u kojem ne sudjeluju posrednici,
2. kanal prve razine — sudjeluje jedan posrednik; sadrzi jednu razinu te

3. kanal druge razine — sudjeluju dva posrednika; sadrzi dvije razine®.

Postoji i kanal tzv. tre¢e razine u kojem sudjeluju tri posrednika, a u Japanu funkcioniraju i
kanali sa Cak Sest razina. No, takvi kanali su u praksi rijetkost s obzirom da ,,vec¢i broj
posrednika u kanalu znaci manju kontrolu i veci slozenost“®®.

Uz broj razina kanala distribucije vezujemo i intenzitet kanala distribucije koji ,,...predstavlja
broj posrednika na svakoj razini kanala distribucije“?’. Premda je u praksi tesko izmjeriti

intenzitet kanala, nacelno se razlikuju tri moguénosti:

?Rogié, K., Gospodarska logistika 4, predavanja
#Grbac, B.: Marketingke paradigme, Rijeka, 2010., str. 124

#Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Zagreb, 2001., str. 502
“Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Zagreb, 2001., str. 502
%Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Zagreb, 2001., str. 502
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1. intenzivna distribucija — prodaja putem najveéeg moguéeg broja posrednika, kako bi
proizvod bio $to blize svakom potencijalnom kupcu (koristi se kod distribucije robe
Siroke potrosnje),

2. selektivna distribucija — odabir manjeg broja onih prodajnih punktova koji su pokazali
dobre prodajne rezultate

3. ekskluzivna distribucija — veza proizvodaca s jednim distributerom kojem prepusta
cjelokupnu prodaju (Cesto u hotelskoj privredi i kada je rije¢ o hotelima najviSih

kategorija)?.

U hotelskoj industriji mnogi se hoteli ili lanci hotela odlucuju za ekskluzivnu distribuciju jer
povjerenje u dobre rezultate jednog distributera garantira ve¢ njegovo samo ime i polozaj na
trziStu posrednika. Odabir jednog renomiranog distributera, osim kvalitetne prakse, ima i
pozitivan psiholoski utjecaj na turiste koji najcesce smatraju da uspjeSan turisticki posrednik

bira posredovati u prodaji samo najkvalitetnijih turistickih proizvoda.

Na kraju, glavni motiv odabira pojedinog distribucijskog sustava nositelju ponude treba biti
uspjesnost ucinkovitost 1 prilagodenost odabranog kanala upravo njegovim potrebama.
Prihvatljiv distribucijski kanal je onaj kojim se smanjuju troskovi i postize najveca ili
zadovoljavaju¢a prodaja, tj. onaj kanal kojim se najuspjeSnije moze ostvariti prethodno

utvrdeni cilj prodajne politike.

?'Grbac, B.: Marketingke paradigme, Rijeka, 2010., str. 208
%Grbac, B.: Marketinike paradigme, Rijeka, 2010., str. 210
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5. KANALI DISTRIBUCIJE NA PRIMJERU VINARIJE
BOLFAN VINSKI VRH

Nakon teorijske obrade teme zavr$nog rada slijedi posljednje poglavlje u kojem ¢e se dosad
navedeno prikazati na primjeru vinarije Bolfan, odnosno uvidjeti kako politika prodaje i
distribucije funkcionira u praksi. U nastavku ¢e se ponajprije upoznati sa profilom vinarije
»Bolfan Vinski Vrh*, koja slovi kao jedna od vodecih vinarija u sjevernoj Hrvatskoj. Objasnit
¢e se kako funkcionira sustav distribucije vina, koji se distribucijski kanali pojavljuju i §to se

misli pod inovativnim oblikom distribucije vina.

5.1. Op¢i podaci o vinariji

Bolfan Vinski Vrh nalazi se u op¢ini Hras$¢ina, vinogorju Zlatar, u vinogradarskoj podregiji
Medimurje - Zagorje. Najveca je vinarija u sjevernome dijelu Hrvatske i po mnogocemu je
posebna. Pri¢a ove vinarije poc¢inje u vinogradima gdje djelatnici ulazu puno truda i ljubavi u
ovaj posao, a plod rada njihovih marljivih ruku jest izrazito kvalitetno grozde od kojeg se
dobiva vrhunsko Bolfan vino. Svi u Bolfan Vinskom Vrhu pohvalit ¢e vam se
visokokvalitetnim vinima koja nastaju kao posljedica uzgoja grozda u skladu s prirodom bez
upotrebe umjetnih gnojiva, herbicida i1 pesticida. Ova vina namijenjena su svima koji Zele
uzivati u ¢arima vina proizvedenog na potpuno prirodni nacin. Vinogradi Bolfan krecu se
putem prirodnog uzgoja i primjene biodinamickih metoda u oCuvanju kvalitete 1 prirodnosti.
Cilj je iskrenost - prirodnost i suprotan je onom u umjetnoj manipulaciji i dodavanju umjetnih
aroma. Svoju vinsku ponudu prosirili su ugostiteljstvom, tako da sadrze i restoran u kojemu se

svakodnevno mogu kusati delicije zagorske kuhinje, kao i pet rustikalno uredenih soba.

5.2. Distribucija vina

Distribuciju ¢ine djelatnosti uz pomo¢ kojih se proizvodi daju na izbor potroSac¢ima — U
vremenu i na mjestima gdje ih oni Zele kupovati. Izbor distribucijskih kanala jedna je od

glavnih odluka u razvoju marketinSke strategije. Distribucijski kanali su zapravo put robe od
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proizvodaca do potrosaca. Taj put moze biti direktan i tada se to moze prikazati relacijom:
proizvoda¢ — potrosa¢ ili indirektan preko posrednika: proizvoda¢ — trgovina —

w

potrosac.

U indirektnom putu distribucije robe pa tako i vina posrednici su trgovci na veliko i trgovci na
malo. Posrednici mogu biti agenti ili brokeri koji nisu vlasnici robe, koji pronalaze kupce i
pregovaraju u ime proizvodaca. Uz navedene posrednike postoje i pomoc¢ni subjekti u prodaji
— prijevoznici, nezavisna skladiSta, banke, agencije za oglasavanje. Prema tome, distribucijski
kanali su grupe medusobno ovisnih organizacija ukljucenih u proces kojim se proizvode (ili

usluge) €ini raspolozivim za koriStenje ili potrosnju.

Distributeri sa kojima posluje vinarija Bolfan nalaze se u svim krajevima Hrvatske a to su:
Gro-prom, Vrutak.d.o.o., Miva, AWT International, Pro mille d.o.o0., Brolo d.o.0., Trgovacki
obrt Cicibela, JELA PLUS, Vinum art j.d.o.o0., Edico d.o.o., Drijeva d.o.o0., Apfel d.o.o0., te
Vino & ¢okolada koji se nalazi u BiH.

5.3. Oblici distribucije i prodaje vina Bolfan

Distribucija i1 prodaja vina kod malih proizvodaca kojih ima najviSe, najceS¢e se provodi
direktnim putem. Direktna prodaja je zapravo ,kupovanje iz kuce-podruma® tj. bez

posrednika. Ta se prodaja obavlja na vise nacina od kojih se isticu sljedeci:

e putem telefona

e poStom

e on-line (elektronicko trgovanje)

e  od vrata do vrata®

¢ naizloZbama i prodajnim sajmovima

e Kkao prodaja iz podruma.

Veliki proizvodadi i1 ponudaci vina kao §to je vinarija Bolfan prodaju obavljaju indirektnim
putem, tj. preko posrednika. lako imaju i direktnu prodaju. Svoja vina do potrosaca upucuju

kra¢im i duzim putem. Kra¢i je: proizvoda¢ — maloprodaja — potrosac.

22



U nekim slucajevima maloprodaja kupuje vina od veleprodajne trgovine; tada se radi o
sljede¢em duzem putu:

proizvodac¢ — veletrgovina — maloprodaja — potrosac.

Izmedu proizvodaca vina Bolfan i posrednika Cesto se ukljucuju funkcionalni posrednici —
agenti 1 brokeri. Agenti predstavljaju proizvodace (ili kupce) na stalnoj osnovi. Brokeri se
uposljavaju povremeno (za male proizvodace). Oni dobro poznaju trziSte i nemaju dugorocne

veze. Uobicajeni putovi distribucije vina Bolfan prikazani su u tablici 1.

Kanali distribucije i prodaje % u ukupnoj distribuciji i Rang
prodaji

Restorani 37 1
Vinske probe u podrumima 28 2
Vinoteke 10 3
Trgovacki lanci 18 4
Trgovina na malo 7 5
Ukupno 100

Tablica 1. Uobicajeni putovi distribucije vina Bolfan

Iz tablice 1. vidljivo je da se vina Bolfan najvise plasiraju u restorane, u vlastitu vinoteku,
degustacijsku dvoranu uredenu u podrumu, dok se manje plasiraju u trgovackim lancima te

trgovini na malo.

Vinarija Bolfan prakticira takoder ve¢ tradicionalnu - direktnu prodaju, tj. prodaju u vlastitom
podrumu. Prodaja u podrumu se odvija dolaskom kupaca, kuSanjem vina, kupnjom i
odlaskom. Za razliku od kupnje u indirektnim kanalima trgovini i ugostiteljstvu, povezano sa
zadovoljstvom kupnje i dobivanjem informacija o gospodarstvu i njegovom razgledavanju.
Kupac se mozZe na licu mjesta upoznati sa procesom proizvodnje i prerade vina Bolfan. Dio
kupljene robe kupci prilikom posjete sami preuzimaju i odvoze. Posebno je atraktivno ako u
ponudi ima nec¢eg novog vezanog za Vvino i gospodarstvo. Uz ponudu vina pojavljuju se
tradicionalni predmeti vezani za vino i gospodarstvo (¢aSe, otvaraci za boce 1 sl.) s logotipom

i dekorativnim elementima, slikom vinarije Bolfan, tradicijske podrumske opreme i sli¢no.
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5.4. Kanali distribucije u smjeStaju ljudi na imanju Bolfan

Obitelj Bolfan u trenutku osnivanja vinarije i imanja postavila je pred sobom cetiri temeljna
cilja na kojim je zeljela gradit svoje poslovanje, a to su bastina, tradicija, prijateljstvo i
kreativnost. Kreativnost je glavna tema poslovanja, kroz nju se vidi rast i razvoj, iz nje se crpe
radost i entuzijazam prema poslu, ali i prema gostima. Popularna teza "na$ je gost na$
prijatelj” na imanju Bolfan ostvarena je filozofija. Obiteljski hoteli/smjestaji kao §to je imanje
Bolfan mogu opstati i bez pretjeranog oglasavanja. Najbolji marketing je usmena prodaja, nju
nitko ne moze platiti.

Sto se ti¢e odabira vrste kanala distribucije, izravni kanal je moguée organizirati u ve¢im i
srednjim ugostiteljskim i hotelijerskim poduze¢ima, zbog visokih troskova koje iziskuje
vlastita sluzba prodaje. Veci kapaciteti smjestaja vecinom i imaju organiziranu i vlastitu
prodaju, te svoje kapacitete nude i prodaju putem vlastite prodajne mreze. Medutim, razvojem
Interneta, troskovi se svode na minimum te je i manjim hotelijerskim/smjestajnim

poduzeé¢ima omogucéeno da imaju vlastitu izravnu prodaju.

Najces¢i kanal distribucije koji imanje Bolfan koristi kod smjeStaja ljudi je izravna
distribucija. Gost dolazi na imanje koje mu nudi velike pogodnosti kao $to su degustacije
vina, upoznavanje s njihovom filozofijom proizvodnje vrhunskih vina i edukativni seminari.
Gostima su na raspolaganju soba za vinske degustacije, seminar sala moderno opremljena,
restoran Vinski Vrh, vinski podrum, suvenirnica, imanje za ugodne ljetne Setnjice, livade za
piknik i team building.

Na imanju vinarije moze se provesti cijeli dan u ugodnom druZenju s njihovim poznatim
vinima, vinarima, upoznavaju¢i proizvode i uzivajuéi u hrani spremljenoj po domacoj
recepturi. U vrlo ugodnom ambijentu mogu se degustirati njihova vina, sluSati price o
legendama i uzivati u pogledu na brezuljkasti zagorski pejzaz. U vinskoj ,.kleti“ Bolfan moze
se 1 prespavati u pet dvokrevetnih, ekskluzivno uredenih soba koje sadrze kupaonicu,
klimatizirane su, opremljene telefonom, SAT TV, minibarom, sefom itd. Moguée ih je

rezervirati prethodno ili samim dolaskom na imanje.
Pod nesto rjedi kanal distribucije kod smjestaja ljudi na imanju Bolfan moze se navesti e-
distribucija. Korisnici/gosti nakon odlaska na sluzbenu stranicu vinarije mogu pronaéi Sve U

vezi smjestaja, nocenja, restorana i ostalih zanimljivosti. Navedene su sve potrebne stvari koje
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potencijalan gost treba znati. Za svaku sobu posebno je navedeno nocenje s doruckom i
dnevni odmor, §to sve soba sadrzi te cijena ovisno o tome o koliko se osoba radi. Uz svaku
sobu postoji i galerija slika kako bi si gost mogao vizualno predociti Sto ga ocekuje nakon
odlaska na imanje. Nakon §to je gost pomno pregledao stranicu vinarije i odlucio se za
rezervaciju, to moze uciniti na nacin da u rubriku ,,Rezervirajte svoj termin“ upiSe ime i
prezime, odabere sobu, broj osoba, datum kada Zeli rezervirati smjestaj i posSalje. Njegova
rezervacija dolazi na sluzbeni mail upravitelja vinarije koji je zaduzen za smjestaj ljudi i
rezervacije. Uz rezervaciju smjestaja slanjem maila, takoder je moguce rezervirati sobu ili
dnevni odmor pozivom na broj recepcije koji je naveden na stranici vinarije i dogovoriti sve s

osobom odgovornom za recepcijul.

5.5. E-distribucija kao inovativni oblik distribucije vina Bolfan

U dinami¢nom poslovnom okruzenju danaSnjice, trziSni subjekti u vinskom turizmu teze
smanjenju vremena ciklusa razvoja proizvoda, poboljSanju usluga krajnjim korisnicima, te
unapredenju kvalitete proizvoda i1 usluga. Za ususret takvim izazovima, mnogi subjekti su
razvili koncept blizih odnosa sa svojim potroSacima i skracenih kanala distribucije uz
primjenu informati¢kih tehnologija. E-distribucija predstavlja skup medusobno povezanih
organizacija koje sudjeluju u procesu stavljanja robe na raspolaganje kupcima (potrosacima)

pri ¢emu je taj proces potpomognut informatickim tehnologijama, posebice Internetom.

E-distribucijski sustav omogucuje broje pogodnosti vinariji koja ga koristi. U ovom slucaju
vinariji Bolfan koja ima svoju vlastitu internetsku stranicu.?® Kao bilo koja tehnologija, nuzno
je planirati cijenu implementiranja takvog sustava. Razina koristi 1 vrijeme uvodenja
spomenutog sustava ovisi 0 grani industrije te razini uvodenja. Generalno gledajuci, temeljem
istrazivanja 1 razgovora provedenog sa razli¢itim poznatijim vinarijama diljem Hrvatske,

temeljne Kkoristi koje proizlaze iz implementacije e-distribucijskog sustava su:

e Smanjeni troSkovi rada 1 unos podataka putem racunala. Jedan gospodarski subjekt

Salje informacije koje ulaze u drugi racunalni sustav. Sustav eliminira potrebu

% http://www.bolfanvinskivrh.hr/ (01.09.2016.)
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ponovno unijeti ove informacije 1 smanjuje troskove za slanje i primanje dokumenata
jer nema vise troskova poste.

e Pravovremenost informacija. Informacija je prenesena puno brze od jednog
racunalnog sustava na drugi pomocu sustava. Relativna vaznost ovog ¢imbenika varira
ovisno o industriji, ali ¢e Cesto rezultirati boljim tijekom poslovnog upravljanja.

e Visoka razina kvalitete informacija. Tipografske pogreSke mogu imati znatno vece
posljedice nego samo radne troSkove recenzije i ponovno upisivanje podataka. Neki
od ovih troSkova mogu se lako kvantificirati, a drugi su manje jednostavni (odnosno
upisom neto¢nih stavki korisnik moze snositi dodatne troskove rada i otpreme uz
korisnicku podrsku potrebnu za istrazivanje i ispravljanje problema).

e Bolja komunikacija i poboljSani poslovni procesi. Sustav takoder stvara povratne
sisteme kako bi se osiguralo da su zapravo dokumenti dostavljene i primljene od druge
strane ispravni.

e Normizacija. Uvodenjem sustava dolazi do standardizacije uobicajenih poslovnih

operacija u kanalima distribucije.

Ako se sagledaju navedene Koristi treba napomenuti da je e-distribucija u vinskom turizmu
nuzna zbog postojanja susretne distribucije (kupac/potrosa¢ krece prema mjestu ponude
proizvoda, umjesto da proizvod odredenim putem dolazi do krajnjeg potrosaca), te se na takav
naéin turistiCko ugostiteljski subjekt u vinskom turizmu priblizava potencijalnom gostu

virtualizacijom samog subjekta.

Mogucée su dvije moguénosti e-distribucije: direktna distribucija i distribucija putem e-
posrednika. U slucaju direktne e-distribucije, dolazi do procesa rezerviranja i kupnje putem
web site-a turisticko ugostiteljskog subjekta u vinskom turizmu (npr. kupnja vina, vinskih
suvenira 1 slicno). Osim direktne distribucije putem web site-a turistiCkog ugostiteljskog
subjekta dolazi do pojave posrednika koji potpomazu proces e-distribucije. Neke web stranice
omogucuju posjetiteljima usporedbu cijena vina sa ostalima na trziStu, i to besplatno.
Uobicajeno je moguce sortirati vina prema afinitetima posjetitelja- vrsta vina, regija, godina

berbe, jedinica mjere, itd. ali to nije slu¢aj kod vinarije Bolfan.
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Slika 7. Internetska stranica vinarije Bolfan

Izvor: http://www.bolfanvinskivrh.hr/

5.6. Moguca poboljSanja na primjeru vinarije Bolfan

Neka od mogucih poboljsanja koja bi uvelike pomogla vinariji Bolfan je postojeca tehnologija
koja se na veliko koristi u EU i svijetu. Suvremena industrijska tehnologija o kojoj se radi su
strojevi koji poboljSavaju kvalitetu i kvantitetu sirovine (grozda) i konacnog proizvoda (vina).
Kod okopavanja vinograda postoje strojevi koji mogu zamijeniti 120-160 kopaca i visestruko
ustedjeti na vremenu koje bi izgubili ru¢nim okopavanjem.

Radi se o prototipu hrvatskog kultivatora AG Cret za kojeg nisu potrebne dodatne
modifikacije. Okopa¢ moze U sat vremena u vinogradu raspona redova od 2 m obraditi 0,5-0,8
ha, ovisno o gustoci sadnje i konfiguraciji tla. Za ru¢no okopati hektar vinograda na dan treba
¢ak 15-20 kopaca. Stroj moze u danu okopati do 8 ha, za $to bi bilo potrebno 120-160 kopaca.
Cijena stroja s tri radna tijela je 40.000 kn bez PDV-a, a sli¢ni su strojevi na europskom
trziStu 15-20 posto skuplji. Stroj je moderan i dobar te ¢e jako dobro posluziti u vinogradu,
okopavanju uvijek se mora paziti da oko trsa ostane oko 5 centimetara zemlje koja se ne moze
okopati na ovaj nacin te ako se pojavi trava oko nekog trsa, to se onda mora rjesavati ili
rucnim kopanjem li tretiranjem.

Nabava ovog stroja vinogradarima ¢e se svakako isplatiti. Samim time direktor vinarije
Bolfan ustedjet ¢e na vremenu potrebnom za kopanje, financijskom planu jer ¢e se investicija

u ovaj stroj visestruko vratiti kroz odredeni period.
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6. ZAKLJUCAK

Cilj hrvatske turisticke politike je da se povecaju organizirani dolasci u nasu zemlju. Turizam
je u Hrvatskoj jedna od najvaznijih gospodarskih grana, a samim time ujedno i jedan od
najvaznijih izvora deviznih priljeva. Turisticki posrednici imaju posebnu ulogu u razvoju

turizma jer imaju veliku mo¢ utjecanja na potraznju i formiranje preferencija turista.

Dobrom poslovnom suradnjom turisti¢cki posrednici postaju prepoznatljivi u svom okruzenju,
a turisticka destinacija dobiva na svom imidzu i isto tako postaje prepoznatljiva na trziStu.

Zajednicki dolaze do krajnjeg cilja koji im je jednak, a to je profit.

Vece oslanjanje na turoperatore i turistiCke agencije moglo bi rijesiti glavne probleme
hrvatskog turizma. Hrvatska ima mnoge komparativne prednosti, prvenstveno ljepotu prirode,
zatim autenti¢nost, bogatstvo kulturne bastine, sigurnost destinacije i blizinu velikog broja
emitivnih trzi$ta. Potrebno je iskoristiti ove prednosti kako bi turisticka ponuda Hrvatske
postala veca i zanimljivija i kako bi se razvila inovativna ponuda za turiste koji traze

jedinstven i autenti¢an dozivljaj.

Vino se u sjevernoj Hrvatskoj sve vise nudi i prodaje putem posebnih inovativnih kanala koji
vino ukljucuju u poseban vinski turisti¢ki proizvod. U okviru toga vinske ceste postaju vazan
oblik trZzenja vina u vlastitom prostoru, obi¢no uredenom s mnogo tradicionalnih detalja iz
bogate kulturne bastine odredenog kraja. Proizvodaci najcesée koriste ve¢ tradicionalnu
prodaju u vlastitim podrumima ili degustacijskim dvoranama. Takva kupnja je veoma
atraktivna i privla¢na, pogotovo turistima Kkoji se Zele zbliziti s domacom tradicijom i
obi¢ajima. Proizvodaci vina tako imaju Sansu da svoja gospodarstva i svoja vina stave u
konkurentan odnos sa svjetskim vinarima. Visoka kvaliteta i prepoznatljivost uz konkurentne

cijene garantiraju opstanak i prosperitet vinskog turistickog proizvoda.
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