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SAZETAK

U kanalu distribucije odvijaju se razne aktivnosti koje su vezane za proizvode i usluge, kako
bi proizvodi i usluge lakSe bili dostavljeni na ciljano trziSte. Za to je potrebna funkcija
posrednika koji olakSava protok roba i usluga izmedu dviju ili viSe osoba. Na trzistu se

pojavljuje posebna vrsta posrednika, koji se zovu brokeri.

U zavrSnom radu obradena je uloga brokera koji se pojavljuje kao posrednik usluga u
distributivnom lancu. U prvom dijelu rada je objasnjeno znacenje i uloga kanala distribucije, a
u drugom dijelu se posebni naglasak stavlja na brokere - opisani su ukratko njihovi temeljni
zadaci i uloga u posredovanju .Takoder su navedeni trendovi koje brokeri mogu ocekivati u

buduénosti.

Kljuéne rije¢i: kanali distribucije, broker



ABSTRACT

There are various activity going on in the distribution channel which are related to products
and services,so it would be easier for them to be delivered on the targeted market.The role of
the agent is necessary here to alleviate the flow of the goods and services between the two or
more people.A special kind of agents named brokers arrives on the market.

This final work explains the role of the broker who appears as a mediator for services in
distribution channel.First part of the final work explains distribution channels meaning and its
function ,and the second one especially says about the brokers-their main tasks and their role
in the mediation.Trends that can be can expected by brokers in the future are mentioned as

well.

Keywords: distribution channels, broker
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1.Uvod

Mjesto s kojega se distribuiraju proizvodi, presudan je ¢imbenik za trgovce, bez obzira na
prodaju proizvoda. Distribucijski kanali omogucuju kontakte s potencijalnim klijentima za
prodaju proizvoda.Veéina industrijske robe, poput sirovina, opreme i sastavnih dijelova,
prodaje se putem distribucijskih kanala. Uvodenje brokera od vitalne je vaznosti za trziste, jer
pomazu novima na trziStu robe da se prilagode poslovnom okruzenju. Brokeri su uobicajeni
posrednici u industrijskim marketinskim kanalima. Male proizvodace Cesto predstavljaju
neovisni posrednici tzv. predstavnici proizvodaca, koji njihove proizvode plasiraju
veletrgovcima ili maloprodajnim trgovinama. Certifikat ovisi o tome gdje ¢e brokeri raditi
svoj posao. Svi brokeri zele pomo¢i potroSacima na pojedinom trzistu. Brokeri imaju izravan
radni odnos s klijentima, ali ne izvrSavaju izravno poslove. Oni nude vise usluga, a mogu
posti¢i i veée provizije. Brokeri dovode klijente, pruzaju im savjete i usluge za odredeni

posao te dobivaju proviziju za koju brokerska kué¢a obradi posao u ime tih klijenata.

1.1 Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanje ovog zavrSnog rada je analiza slucaja brokera u distributivnom kanalu.
Distribucija je klju¢ni element marketin§kog miksa. Distribucijski kanal, poznat kao plasman,
dio je marketinske strategije tvrtke, koja takoder ukljuCuje proizvod, promociju i cijenu. S
obzirom na to da posrednici distribucijskog kanala imaju ulogu povezivanja proizvodaca i
potrosaca, rezultati njihovog funkcioniranja imaju izravan utjecaj na ostale ¢lanove u kanalu.
Zato se U najslozenijem kanalu analizira rad brokera koji olak$avaju posredovanje izmedu
dviju strana. Stoga ucinkovitost brokera izravno utjee na ucinak povezanih partnera,
proizvodaca i potrosaca. U ovom radu razvijen je teorijski koncept posredovanja u poslovnim

sustavima koji karakterizira razmjena ili protok resursa.



2.Metodologija rada

U radu Ce se koristiti komparativna analiza nekoliko tipi¢nih kanala distribucije i brokera kao
specificnog tipa distribucijskog kanala te ¢e metodom dedukcije zakljuciti o prednostima i

nedostacima brokerstva kao distirbucijskog kanala u specifi¢cnom podrucju proizvoda i usluga.

2.2 Cilj rada
Cilj ovog zavr$nog rada je prikazati karakteristike brokerstva i brokera kao specificnog kanala
distribucije 1 usporediti ga s nekoliko tipicnih distribucijskih kanala kroz analizu klju¢nih

karaktristika.

2.3 Struktura rada

Zavrs$ni rad je podijeljen u 7 poglavlja . U prvom poglavlju uvodi se u samu temu zavr$nog
rada. U drugom poglavlju ¢e se definirati predmet istrazivanja, hipoteza i struktura rada. U
cetvrtom poglavlju se govori o brokerima . U petom poglavlju se daje jasna slika o budu¢im
trendovima koji brokeri mogu ocekivati u svom posredovanju. U Sestom poglavlju je opisan

broker u distribuciji proizvoda .U sedmom poglavlju se iznosi zakljuc¢ak o zadanoj temi .



3.Kanal distribucije

Prema definicije Segetlije (2006) " distribucija je stadij koji slijedi proizvodnju dobara od
momenta kada su ona komercijalizirana do njihove isporuke potrosa¢ima" .Kanali distribucije
su metode i putevi kojima tvrtke isporuuju proizvode i usluge kupcima i krajnjim
korisnicima. Na temelju raznolikosti 1 opsega proizvodnog poduzeca ili bilo kojeg drugog
posla koji se moze naci u procesu distribucije, doti¢no poduzeée mora se smjestiti u kanal ili
kanale koji omogucavaju generiranje prodaje i lak pristup potrosacima. Tvrtke se koristite
agentima 1 posrednicima, kako bi olaksali promet proizvoda distributerima koji prodaju robu
kupcima. Posrednici mogu biti fizicke osobe ili tvrtke. Obi¢no ukljucuju druge proizvodace,
veletrgovce, maloprodaju i krajnjeg kupca ili potrosaca. Poveznica izmedu proizvodaca i
krajnjeg potrosaca obi¢no su posrednici, poput veletrgovaca, trgovaca ili brokera. Takoder
moze prepoznati, kako se novac vraca od kupaca do proizvodaca ili do prodajnog mjesta.
Kanali distribucije mogu biti kratki ili dugi, S§to ovisi o broju posrednika potrebnih za
isporuku proizvoda ili usluge. Kanali se mogu podijeliti na izravne i neizravne . Izravni kanal
omogucuje potrosacu kupnju kod proizvodaca. Neizravni kanali mogu se podijeliti na razli¢ite
razine i to: jednokanalni,dvokanalni i trokanalni. Razni posrednici su sastavljeni u
distribucijskom kanalu, Kkoji vodi posao pruzanje robe i usluga krajnjim potrosa¢ima.
Proizvodaci trebaju odrediti distribucijski kanal ili na¢in distribucije koji odgovara proizvodu
1 u skladu s tim odabrati kanal. Izbor bi se trebao zasnivati na vrsti proizvoda, ciljanom trzistu,
ciljevima prodaje, izmedu ostalog ovisi o politici cijena,marketinSkom okruzenju te nacinu
izbora posrednika . Kako bi poduzece bilo ucinkovito, roba ili usluge moraju se isporuciti
krajnjem korisniku kroz odredene kanale koji osiguravaju stalan protok robe. TrziSte mora
znati odabrati kanale i odgovarajucu vrstu robe koju prodaje ili se mora pobrinuti da donose
odgovaraju¢e marketinSke odluke na temelju tehnickih aspekata odabranih kanala 1 pravilnih

metoda isporuke specifi¢nih za svaki od njih.



3.1 Funkcije kanala distribucije

Glavna funkcija distribucijskog kanala je izabrati robu razliCitih proizvodaca i uciniti je
dostupnom potrosacu. Vaznost distribucijskih kanala nije samo u premos¢ivanju jaza izmedu
proizvodaca proizvoda i njegova korisnika ve¢ i u usuglasavanju uvjeta kupoprodaje . Kanali
distribucije osiguravaju vrijeme, mjesto i korisnost sudionicima. Oni ¢ine proizvod i/ili uslugu
dostupnima kada, gdje i u kojim koli¢inama to kupac Zeli. ,,Clanovi kanala obavljaju i niz
drugih funkcija poput kupnje, drzanja zaliha, prodaje, prijevoza, financiranja itd.”

(Accountlearning, 2021).

Vazne funkcije koje obavljaju posrednici su sljedece (Accountlearning, 2021) .:

e Kretanje robe : Kanali distribucije su posrednici preko kojih je poduzete u
moguénosti isporuciti svoje proizvode. Vrlo je vazno da se proizvodi kre¢u na vrijeme
i pravilno do krajnjih kupaca. Kretanje robe izmedu proizvodaca i kupaca vazan je

zadatak koji obavlja distribucijski kanal.

e Davatelj Informacija: Distribucijski kanali su poput komunikacijske mreze izmedu
tvrtki 1 kupaca. Sluze kao medij putem kojega kupci stjecu informacije o tvrtkama.
Tvrtke takoder prikupljaju potrebne podatke s trziSta o svojim kupcima putem
distribucijske mreze. Kroz taj kanal dobivaju sve prijedloge i prigovore svojih kupaca.
Sve prikupljene informacije pomazu tvrtkama da bolje razumiju potrebe trzista. Te
informacije primjenjuju u svojim strategijama i teze za poboljSanjem kvalitete svojih
usluga.

e Pregovaranje: U kanalu distribucije obavlja se posao pregovaranja s kupcima radi
postizanja dogovora. Tvrtke ne komuniciraju izravno sa svojim kupcima. Posrednici
koji su ukljuceni u distribucijsku mrezu dopiru do kupaca 1 fizicki ih susrecu.
Kupcima daju sve detaljne informacije o kvaliteti, cijeni i raznim uvjetima. Takav
pristup pomaze zadovoljenju potreba kupaca i poboljSanju njihove lojalnosti prema

proizvodacu.

e Kontaktiranje kupca: Tvrtke ovise o distribucijskim kanalima prodaje svojih
proizvoda. Koriste razne posrednike za distribuciju svojih proizvoda. Uloga
posrednika je takoder da sudjeluju u procesu pronalazenja i kontaktiranja potencijalnih

kupaca. Posrednici osobno upoznaju kupce i nastoje proizvodom zadovoljiti potrebe
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kupaca. Motiviraju kupca da kupi proizvode. Kontaktiraju velik broj ljudi i imaju za

cilj povecati prodaju proizvoda neke tvrtke.

Logisticka funkcija: Ova funkcija ukljuCuje  aktivnosti poput sastavljanja,
skladiStenja, vrednovanja i organizacije prijevoza robe s jednog mjesta na drugo.
SkladiStenje robe i1 isporuka veoma je vazna uloga kanala distribucije. Posrednici su
ukljuceni u distribucijsku mrezu. Oni u velikoj koli¢ini kupuju robu od proizvodaca.
Velike koli¢ine robe ¢uvaju se na sigurnim mjestima u skladi$tima. Potrebno je robu
pravilno sortirati i skladistiti na pravom mjestu. Clanovi kanala moraju osigurati da se

uskladistena roba prevozi u pravo vrijeme, kako bi bila dostupna potrosa¢ima.

Transakcijske funkcije: Odnose se na razliCite transakcije izvrSene za premjestanje
robe s jednog kraja na drugi. UkljuCuju transakcije poput kupoprodaje, obveznica,
dionica, zajmova 1 depozita. ,,Proizvodac¢ robu prodaje raznim posrednicima koji je
pak prodaju krajnjem potrosacu. Kupnja i prodaja robe pomazu u prijenosu vlasnistva

s proizvodaca na korisnika.“ (Art of Marketing, 2019.)

Funkcije olakSavanja: Pomoc¢u ove funkcije aktivnosti ¢lanova kanala mogu se
nesmetano obavljati. Ukljucuje financiranje, kreditne olaks$ice, usluge nakon prodaje,
odrzavanje itd. ,,Kupnju vecine robe danas prate razne usluge poput kredita, kreditnih
olakSica, besplatnog servisa itd.“ (Art of Marketing, 2019.) To olakSava posao

¢lanovima kanala.

Stvaranje ucinkovitosti: Ovaj tradicionalni model temelji se na ucinkovitom
upravljanju tijekom robe 1 usluga kao potpori proizvodnim aktivnostima poduzeca.
Veletrgovei kupuju vrlo veliku koli¢inu robe, a zatim tu koli¢inu razlaZzu na manje
serije. Postupak razbijanja velikih koli¢ina na manje serije, koje ¢e se preprodati,
naziva se skupno razbijanje. Cesto to ukljuduje fizicko sortiranje, ocjenjivanje i
sastavljanje robe. Posrednici takoder nude razlicite vrste proizvoda na jednom mjestu,
Sto je velika korist za kupce, jer ne moraju posjecivati razliCite prodavace razlicitih

proizvoda.



e Dijeljenje rizika: Budu¢i da vecina kanala proizvode kupuje unaprijed, takoder dijele
rizik s proizvodadima i ¢ine sve da ih prodaju.U procesu distribucije robe trgovacki
posrednici preuzimaju robe i na taj nain preuzimaju rizike zbog kolebanja cijena i

potraznje, kvarenja, uniStavanja .

e Marketing: Kanali distribucije nazivaju se i marketinskim kanalima, jer su oni medu
klju¢nim dodirnim tockama u kojima se provode mnoge marketinske strategije. Oni su
u izravnom kontaktu s krajnjim kupcima i pomazu proizvodacima u Sirenju poruke o
robnoj marki i blagodatima proizvoda te drugim pogodnostima za kupce. Pomazu
kupcima u upoznavanju prisutnosti tvrtke i znacajki njezinih proizvoda. Uc¢inkovite
marketinske strategije pomazu tvrtkama u pobjedi konkurencije i na kraju u lojalnosti
kupaca. Posrednici su ti koji komuniciraju s kupcima. Daju informacije kupcima o

karakteristikama proizvoda i motiviraju ih da ih kupe.



3.2 Tokovi u kanalu distribucije
Jedan od tradicionalnih okvira koji se koristi za izrazavanje kanalskog mehanizma jest
koncept protoka. Tokovi odrzavaju brojne veze koje ¢lanove kanala i druge strane povezuju u

raspodjeli dobara i usluga. (Press Books, 2020.)

Postoji pet vaznih tokova u distribucijskom kanalu (PressBooks ,2020):
e Tok proizvoda
e Tok pregovora
e Tok vlasnistva
e Tok informacija

e Tok promocije

Tok proizvoda Tok pregovora Tok vlasnistva Tok informacije Tok promocije
I Proizvodad | | Proizvoda& | | Proizvodaé | I Proizvoda¢ | Proizvodaé [~
Transportna Transportna
tvrtka tvrtka
Javno Javno
skladiste skladiste
l i Agencijaza |—
oglasavanije
Transportna Transportna
tvrtka tvrtka
l v v I
Distribucija Distribucija Distribucija Distribucija | > Distribucija
boce piva boce piva boce piva boce piva boce piva [
| Supermarket Supermarket l Supermarket | Supermarket |4—b | Supermarket ]
| Potrosat | Potrosat I Potrosa¢ | | Potro$ac | Potro3a¢ [

Slika 1 Pet protoka u marketin§kom kanalu

Izvor: Bert Rosenbloom, Marketinski kanali: Pogled Menadzmenta, Dryden Press, Chigao,
1983.,str. 11



Tok proizvoda odnosi se na kretanje fizickog proizvoda od proizvodaca kroz sve strane koje
fizicki posjeduju proizvod, dok ne stigne do krajnjeg potrosaca. Tok pregovora obuhvaca
institucije koje su povezane sa stvarnim procesima razmjene. Tok vlasni§tva pokazuje
kretanje robe kroz kanal. Tok informacija identificira pojedince koji sudjeluju u protoku

informacija bilo gore ili dolje po kanalu.

Tok promocije odnosi se na tok uvjerljive komunikacije u obliku oglasavanja, osobne prodaje,

promocije prodaje i odnosa s javnoscu.

3.3 Vrste kanala distribucije

Kanal distribucije je metoda koju proizvodaci koriste kako bi svoje proizvode priblizili
potrosac¢ima. Kanali distribucije mogu se podijeliti na izravne i neizravne kanale. Postoje
Cetiri vrste distribucijskih kanala: izravna prodaja, prodaja putem posrednika, dvostruka
distribucija 1 obrnuti logisticki kanali. (Product Distribuction Strategy, 2019.) Svaki od ovih
kanala sastoji se od institucija ¢iji je cilj upravljanje transakcijama i fizicka razmjena
proizvoda. U razmjenu se ukljuuju razne institucije, proizvodaci, potrosaci i posrednici.
Neizravni kanali mogu se dalje podijeliti na jednorazinske, dvorazinske i trorazinske kanale

na temelju broja posrednika izmedu proizvodaca i kupaca. (Product Distribuction Strategy,

2019.)

1. Izravni kanali distribucije

,»1zravna prodaja jedan je od najstarijih oblika prodaje proizvoda. Izravni kanal distribucije ne
koristi nikakve posrednike.” (Corporate Finance Institute, 2020.) Izravni kanal distribucije
organizira 1 njime upravlja sam proizvodac. “Proizvoda¢ prodaje izravno krajnjem
potroSacu. Izravni kanali distribucije su kanali putem kojih proizvodaci sami prodaju svoje
proizvode krajnjim korisnicima. Proizvoda¢i u tom izravnom kanalu najceS¢e Kkoriste
proizvode koji su skupi i kvarljivi. ,,(Corporate Finance Institute,2020.) Izravni kanali su
obi¢no skuplji na pocetku 1 ponekad mogu zahtijevati znacajna kapitalna ulaganja. Primjer su

pekari, draguljari.



“Izravna distribucija omogucuje (DBC,2021):

e prikupiti informacije o navikama kupaca

e razlikovati se odredenim karakteristikama od konkurencije

e odgovarati na nacin izrade proizvoda i dati povratne informacije kupcu
e Dbrze plasirati svoje proizvode na trziSte potrosaca

e izbjegavati dijeljenje dobiti s nezavisnim distributerima

e izgraditi dobre poslovne odnose sa svojim kupcima.*

2. Neizravni kanali distribucije

Neizravni distribucijski kanal koriste posrednike kako bi proizvod plasirali na trziste. Tri su

vrste neizravnih kanala(Corporate Finance Institute,2020.):
Jednoslojni kanal (od proizvodaca do trgovca kupcu):

Jednoslojni kanal podrazumijeva proizvod koji dolazi od proizvodaca do trgovca, a zatim do
krajnjeg kupca. Trgovci kupuju proizvod od proizvodata i prodaju ga krajnjim
kupcima. Jednoslojni kanal idealan je za proizvodace namjeStaja, odjevnih predmeta,

igracaka.

= — e —

Slika 2 Kanal prve razine

Izvor: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/distribution-channel/

Dvorazinski kanal (od proizvodaca do veletrgovca do maloprodaje za kupca):

Trgovci na veliko uglavnom kupuju na veliko, kupuju od proizvodaca i dijele robu u manje
pakete za prodaju maloprodaji. Trgovci zatim prodaju robu krajnjim kupcima. Dvorazinski

kanal pogodan je za pristupacniju 1 dugotrajniju robu s ve¢im ciljnim trziStem.

Slika 3 Kanal druge razine

lzvor: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/distribution-channel/



https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/distribution-channel/
https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/distribution-channel/

Ova razina ima manje posrednike u kanalu, buduci da je teSko uspostaviti direktan prodajni

odnos s velikim proizvoda¢ima proizvoda.
Kanal na tri razine (od proizvodaca do agenta veletrgovca do maloprodaje kupca):

Kanal na tri razine sli¢an je kanalu na dvije razine, osim Sto roba te¢e od proizvodaca do
agenta, a zatim do veletrgovca. Ovaj nivo Cine tri posrednika: prodajni agent, veletrgovac i

maloprodaja. Agenti pomazu u prodaji robe 1 brzoj isporuci robe na trziste.

o — e — e — e —

agent

Slika 4 Kanal treée razine

Izvor: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/distribution-channel/

Agenti obi¢no dobivaju proviziju i dodjeljuje im se zadatak distribucije proizvoda na
odredenom podrucju. Distribucija je intenzivna, s velikim brojem posrednika. Kanal na tri
razine pogodan je za robu koja ima veliku potraznju i s ciljanim trziStem koje se proteze po
cijeloj zemlji. Ova razina kanala se koristi u slutajevima kada je proizvoda¢ zauzet
proizvodnjom svojih proizvoda pa njegovu ulogu na trziStu zamjenjuje agent. Neizravnom
distribucijom tvrtke stjecu znacajnu konkurentsku prednost. Dobivaju pristup povecanoj bazi
potroSaca bez izazova da kupca dovedu do vrata. To im omogucuje viSe vremena da se
usredotoce na svoj proizvod, bazu kupaca i povecavaju domet do ciljnog potrosaca. Glavni
izazov neizravne distribucije je udaljenost koju uspostavlja izmedu posrednika i
kupaca. Dodavanjem posrednika povecava se i vrijeme potrebno da proizvod dode do kupca.
Teze je uspostaviti lojalnost marki kada se ne komunicira izravno sa svojim kupcima. Ali je
dobar nacin da se proizvod iznese na trZiste, a da se ne bi opteretilo pocetnim troskovima

uspostavljanja vlastitih distribucijskih kanala.

3.Dvostruka distribucija

,Dvostruka distribucija se dogada kada proizvodaci prodaju svoj proizvod izravno kupcima te
neizravno putem nezavisnih distributera i trgovaca. Koriste viSe od jednog distribucijskog

kanala kako bi dosegli krajnjeg kupca, a to proizvodu omogucuje da dosegne vece trziste.*
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(Product distribution strategy, 2019.) Mogu otvoriti vlastite prodajne salone za izravnu
prodaju proizvoda, dok istodobno koriste internetske trznice i druge trgovce kako bi privukli
viSe kupaca. Najbolji primjer robe koja se prodaje dvostrukom distribucijom su pametni

telefoni.
4.0brnuta logisticka distribucija

Prve tri vrste distribucijskih kanala prikazuju kako proizvoda¢ dostavlja svoj proizvod
krajnjem kupcu. U obrnutom kanalu distribucije smjer se mijenja. Smjer proizvoda krece se

od potrosaca do drugog potrosaca ili druge tvrtke u kanalu obrnutog protoka.
Tradicionalni distribucijski kanal : Tvrtka — Skladiste — Distributeri — Trgovci — Potrosaci
Obrnuti kanal: Potrosa¢ — Posrednik — Tvrtka

Razlika izmedu tradicionalnih metoda distribucije i obrnutog kanala je u tome $to nema

proizvodaca. Obrnuti kanal uvodi korisnika proizvoda.

Obrnuti kanal distribucija se koristi :

e Ponovnom upotrebom proizvoda - industrijski spremnici, metalna oprema, tehnologija
e Obnavljanjem proizvoda - namjestaj, raCunala
e Recikliranjem proizvoda - papir, plastika, aluminij

e (Odlaganjem - smece organske prirode

3.4 Organizacija kanala distribucije

Iako kanali mogu biti vrlo slozeni, postoji struktura kanala u kojoj se oni mogu prepoznati u
vecini transakcija. ,,Svaka struktura kanala ukljucuje razliCite organizacije. Organizacije
kolektivno podrzavaju distribucijski kanale koje se nazivaju partnerima u kanalima.
Marketinski kanali pomazu organizacijama da proSire svoj doseg i prihod.” (Difference

Between Camp, 2020.)
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Organizacija kanala distribucije dijeli se na (Difference Between Camp, 2020.):

o Vertikalni marketingki kanal
e Horizontalni marketinski kanal

Horizontalno — vertikalna (viSekanalna) organizacija
Vertikalni marketin$ki kanal

Vertikalni marketinSki kanal vrsta je suradnje izmedu clanova distribucijskog kanala.
Ukljucuje proizvodaca, veletrgovca i trgovca na malo koji suraduju kako bi kupcima
isporucili potreban proizvod, a cilj mu je posti¢i bolju uinkovitost i ekonomiju razmjera.
Formalno se slazu kako bi medusobno suradivali. Odgovornost funkcioniranja svakog ¢lana
kanala u vlasni$tvu je jednog ¢lana. Ovaj se aranzman vrsi ugovornim sporazumom. Clan
koji ima ovlastenje nad svakim ¢lanom moze biti proizvodac, veletrgovac ili trgovac. Oni rade
u koheziji, a sukobi izmedu ¢lanova kanala ne postoje. Prema Segetliji (2006.): ,.,Kod
vertikalnog marketing sustava postoji sustav u kojemu svaki od ¢lanova kanala priznaje druge
ili im daje povlastice i ima toliko snage da svi zajedno mogu suradivati.” Ova vrsta kanala
nastala je kako bi se izbjegle nesuglasice i sukobi medu ¢lanovima kanala. Neovisni ¢lanovi
pokuSavaju nametnuti svoj utjecaj, kako bi ispunili svoje ciljeve. Postoji moguénost sukoba

moc¢nih ¢lanova kanala koji utjecu jedni na druge.
Vertikalni marketinski sustav podijeljen je na (Difference Between Camp, 2020.):

e Korporativni vertikalni marketinski sustav - Ovo je sustav kojim jedan ¢lan
distribucijskog lanca upravlja svim elementima proizvodnje i distribucije, dakle
posjedujuci sve Clanove.

e Ugovorni marketing vertikalnog marketinga - Uobi¢ajen je u fransizi. To je sustav u
kojem svaki ¢lan radi samostalno, integriraju¢i aktivnosti na ugovornoj osnovi. Dobit
zaraduju, a rade u izolaciji.

e Administrirani vertikalni marketinski sustav - Na aktivnosti utjeCe snaga i veli¢ina

¢lanova. Mo¢ni ¢lan stoga dominira u aktivnostima ostalih.

Horizontalni marketinski kanal

,Horizontalni marketinski sustav je oblik distribucijskog kanala u kojem su dvije ili viSe tvrtki
na istoj razini medusobno nepovezane, a dolaze zajedno da se dobije ekonomije razmjera.
Kanal je to koji spaja dvije nepovezane tvrtke koje su se okupile kako bi iskoristile trziSne

prilike.* (Difference Between Camp, 2020.)
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Ovu vrstu marketinskog kanala koriste tvrtke kojima nedostaje kapitala, ljudskih resursa,
proizvodnih tehnika, marketinSkih programa i koje se boje u¢i u velike gubitke. Kako bi se
prevladala ta ogranicenja, tvrtke se udruzuju s drugim velikim tvrtkama bilo u obliku
zajedni¢kog ulaganja - koje moze biti privremeno ili trajno, ili spajanja radi odrzavanja u

poslu.
U ovom marketinskom sustavu suradnja moze biti izmedu:

e Dvaju ili viSe proizvodaca - s ciljem optimalnog koriStenja oskudnih resursa.
e Dvaju ili viSe veletrgovaca - s ciljem pokrivanja ve¢eg podrucja distribucije roba i
usluga.

e Dvaju ili viSe trgovaca - s ciljem da se bolje izbore na trziStu za vecu koli¢inu robe.

Horizontalni marketinski pristup obraca se uglavnom veéem broju tvrtki koje se usredotocuju

na povecanje baze klijenata, a da zapravo ne povecavaju marketinski proracun.

Horizontalno — vertikalna (viSekanalna) organizacija

Visekanalni distribucijski sustav u kojem jedno poduzece postavlja dva ili viSe marketinskih
kanala kako bi se dosegao jedan ili viSe segmenata kupaca. Tvrtke dobivaju Siroku
distribuciju neizravnih kanala, istovremeno posjeduju iskustvo kupaca proSirujué¢i mrezu

putem svojih izravnih kanala.

Primjeri hibridnih marketinSkih sustava Sire se od visokotehnoloskih poduzeca, poput
racunala, do starije industrije poput tekstila, proizvodnje metala i uredskog materijala te do

usluZne djelatnosti poput osiguranja.

3.5 Odnosi ¢lanova u kanalu distribucije

Veéina distribucijskih kanala ima najmanje tri razli¢ite vrste &lanova kanala. Clanovi
zajednicki predstavljaju sustav isporuke vrijednosti koji obuhvaca sve strane koje razvijaju,
proizvode, nabavljaju, osiguravaju i prodaju asortiman robe. Trgovci na veliko kupuju od
proizvodaca, a zatim prevoze i distribuiraju proizvode. Svaki ¢lan distribucijskog kanala ovisi
o uc¢inku 1 radnjama drugih. Trgovci se izravno povezuju s potroSacem, nudec¢i kupcima
prilagodene informacije o proizvodima i izvrSavajuci kona¢nu prodaju. Bilo koji distribucijski

kanal zahtijeva stalnu suradnju svojih ¢lanova. ,,Problemi se mogu pojaviti kada odredeni
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¢lanovi kanala imaju previse mo¢i ili djeluju negativno. Odnosi medu ¢lanovima pokazuju
snagu i ovisnost, u kojima su povezani suradnjom i povjerenjem, koje utjecu na performanse

distribucijskog lanca“( Your article library, 2021.)

Distribucijski kanali ne ostaju dugo isti, ve¢ se mijenjaju. Kanali neprikladni za novo
ponaSanje nestaju, a novi se kanali pojavljuju, razvijaju i mijenjaju.“ Distribucijski kanali

.....

(Kraljevi¢, 2015.)

Vodstvo

Vodstvo unutar kanala predstavlja mo¢ jednog od clanova koji ima mo¢ nad cijelim
distribucijskim lancem. Mo¢ je sposobnost pojedinca da ispunjava svoje interese, upravlja,
utjece ili kontrolira sve ¢lanove u kanalu. Vodstvo kanala proizlazi iz pet izvora (Kraljevié,

2015. ):

Nagradivanje
Kaznjavanja
Referentne snage

Strucne snage

a > W e

Legitimne vlasti

Suradnja

»ouradnja je korisna za clanove u kanalu distribucije. Suradnja  izmedu clanova
distribucijskog kanala je kao rezultat skladnih marketinskih ciljeva i strategija.” ( Kraljevi¢,
2015. ) Glavni cilj je uspostaviti bolju suradnju medu ¢lanovima. Kanal ne moze funkcionirati

bez trajne suradnje. Unutarnja suradnja potrebna je kako bi djelovali zajednicki.

Sukob

Bez obzira na to koliko su kanali dobro dizajnirani i upravljani, do¢i ¢e do odredenog sukoba,
makar samo zato $to se interesi neovisnih poslovnih subjekata ne podudaraju uvijek. Sukob
kanala generira se kada akcije jednog ¢lana kanala spre¢avaju drugi kanal da postigne svoj

cilj. Kvar u djelovanju bilo kojeg ¢lana moZe ometati odnos cijeloga kanala. Svi ¢lanovi
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kanala mozda nemaju iste zelje, interese, uvjerenja, ciljeve i stavove, i mogu se razlikovati od

osobe do osobe. Kao rezultat, dolazi do sukoba u kanalu distribucije. (Kraljevié, 2015.)
Najcesce postoje ovi sukobi ( Kraljevi¢, 2015. ):

Horizontalni sukob kanala - dogada se izmedu ¢lanova kanala na istoj razini.
Okomiti sukob kanala - dogada se izmedu razli¢itih razina kanala.

ViSekanalni sukob - postoji kada je proizvodac uspostavio dva ili vise kanala na istom

trzistu.

Vrste sukoba dolaze u razli€itim situacijama izmedu dviju ili viSe strana. Sukobi u kanalu
mogu se rijeSiti razgovorom, promjenom cilja, poboljSanjem komunikacije te
restrukturiranjem kanala. Kako bi se rijesili problemi, trebaju se Sto prije optimirati, kako se

ne bi previse $irili na druge distribucijske kanale.

3.6 Trendovi u razvoju kanala distribucije

Posljednjih godina dolazi do velikih promjena, ne samo u vrstama nego i u strukturi
distribucije 1 nac¢inu posredovanja proizvodima i uslugama. Odabir ¢lanova kanala posljednja
je faza dizajniranja kanala. Kada poduzeée izabere najbolju vrstu kanala koja ¢e biti

ucinkovita, treba odabrati ¢lanove koji ¢e biti ukljuceni u distribucijski kanal.

Postojeci trendovi su sljede¢i (Kraljevié, 2015.):

« internet kao kanal distribucije,

» kanali distribucije za usluge,

« izravni marketing, izravna prodaja 1 izravni kanali distribucije,
* reverzni ili obrnuti kanali distribucije

* vrijednosne mreze kao kanal distribucije.

Posljednjih godina velik tehnoloski napredak bio je primarna sila koja je pokrenula evoluciju

kanala, ali 1 drugi brojni ¢imbenici su utjecali na promjene u kanalu i na njegove sudionike.
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Na evoluciju kanala distribucije utjecu brojni Cinitelji iz okoline (Pozega, 2020.) :

e promjene vezane za kupce
- demografske promjene
- stavovi i preferencije u kupnji, proizvodima i markama
- promjene u zivotnom stilu

e ckonomski utjecaji vezani uz kretanje realnog prihoda, zaposlenosti, optimizma
stvarnih i potencijalnih kupaca

e promjene u tehnologiji — brz razvoj tehnologije — racunala i ra¢unalne poslovne
aplikacije, internet, isporuka u to¢no odredeno vrijeme

e promjena u konkurentskim odnosima — konkurentska snaga postojecih, dominantnih i
alternativnih kanala distribucije vezano uz narav i vrstu maloprodajnog lanca. Kada je

poduzece odabralo najefikasniji kanal, mora odabrati, motivirati i ocijeniti posrednika.

Odabir sudionika kanala je postupak

Pri odabiru posrednika, proizvodac bi trebalo utvrditi karakteristike, kako bi pravilno odabrao
potreban kanal. Proizvoda¢ mora identificirati odredene ¢lanove kanala koji mogu obavljati
potrebne funkcije 1 uvjeriti ih u obostranu korist koja ¢e nastati u vezi. Vazna je pazljiva
procijeniti cijeli kanal. Proizvodac pri odabiru osobine posrednika treba ga procijeniti brojem
godina iskustva i prakse, linije proizvoda kojima se bavi, pokazateljem rasta i profita te

reputacijom.

Motiviranje sudionika kanala

Upravljanje kanalima je neophodno, a temeljni dio upravljanja kanalima je motiviranja

¢lanova kanala.

Motivacija ¢lanova kanala klju¢na je za postizanje ciljeva distribucijskog kanala. Posrednici

moraju biti kontinuirano motivirani za obavljanje poslova.

Ocjenjivanje sudionika kanala

Proizvoda¢ mora redovito ocjenjivati posrednika prema slijede¢im standardima: postignute

prodajne kvote, razina zaliha, vrijeme isporuke potroSacu, postupanje s oStecenim i
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izgubljenim proizvodima te suradnja u programima promocije i edukacije. Posrednici koji su
zadovoljili standarde trebaju biti prepoznati i nagradeni na odgovarajué¢i nac¢in. Onima koji su
lose obavljali posao, mora se pruziti pomo¢ ili ih zamijeniti. Proizvoda¢i moraju kontinuirano
pratiti uc¢inkovitost kanala i poboljsati distribucijsku mrezu kako bi odgovarala promjenjivim

uvjetima i potencijalnim trzisSnim prilikama.

3.7 Prednosti i nedostaci distribucijskog kanala

Jedan od najve¢ih izazova s kojima se suoCava moderno poslovanje jest stvaranje
distribucijskih kanala. Kada se donese odluka o prodaji putem njih, mora postojati ravnoteza
koja omogucuje organizaciji da zadovolji potrebe kupaca, a da istovremeno odrzava razinu
profitabilnosti. Kad kupac razmislja o kupnji proizvoda, pokuSava pristupiti njegovoj
vrijednosti gledaju¢i razli¢ite ¢imbenike kao $to su njegova isporuka, dostupnost itd. Prodavac

prilikom odabira ¢lanova distribucije mora razjasniti vrijednost koja se dodaje proizvodu.

Prednosti distribucijskog kanala su (Economics discussion, 2019):

1. Kupci mogu kupovati u malim koli¢inama - Kupci imaju prednost kupnje u
manjim koli¢inama, a dobivaju stimulaciju, koju trgovac ostvaruje kada u velikoj

koli¢ini kupuje proizvode od dobavljaca.

2. Kupci dobivaju financijsku potporu - Preprodavaci svojim klijentima nude
financijske programe koji kupcu olakSavaju placanje. Kupci mogu kupovati na

kredit 1 koriste¢i plan placanja .

3. USteda troSkova - Partneri distribucijskog kanala stru¢njaci su za ono S§to rade,
stoga imaju mnogo nize troSkove od tvrtki koje pokuSavaju same upravljati cijelim

distribucijskim kanalom.

4. USteda vremena - Vrijeme isporuke se smanjuje zbog ucinkovitosti i iskustva
Clanova kanala. Umjesto individualiziranog pristupa, distribucijski kanal moze

istovremeno dosezati viSe krajnjih korisnika uz dosljednu poruku. Na primjer,
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trgovina mjeSovitom robom prima dostavu od veletrgovca u potrebnim koli¢inama,

u prikladno vrijeme i €esto u jednom kamionu. Na taj se nacin Stedi troSak i vrijeme.

Clanovi kanala takoder pomaZu u poveéanju prodaje - Preprodavadi se &esto
koriste uvjerljivim tehnikama kako bi nagovorili kupce da kupe proizvod,
poveéavajuéi tako prodaju toga proizvoda. Cesto koriste razne promotivne ponude i
posebna izlaganja proizvoda na prodajnom mjestu kako bi privukli kupce na kupnju
odredenih proizvoda. Znaju¢i kakve su kupceve navike na odredenom mjestu,
strunjaci tvrtke mogu prilagoditi svoje marketinske poruke i proizvode kako bi

ispunili ta o¢ekivanja, tako da se mogu ponuditi smislene ponude.

Clanovi kanala pruZaju vrijedne informacije - Proizvodadi se oslanjaju na
posrednike koji ¢e pruziti informacije, koje ¢e pomoci u poboljSanju proizvoda ili
poveéanju njegove prodaje. Clanovi kanala na visokoj razini ¢esto pruzaju potrebne
podatke o prodaji. U svim ostalim prilikama proizvoda¢ se uvijek moze osloniti na

prodavaca koji ¢e mu pruziti povratne informacije od kupaca.

Vecdi doseg - Kanal distribucije omoguc¢uje komuniciranje s kupcima do kojih tvrtka
ekonomski nije mogla do¢i vlastitom prodajnom snagom ili prodavaonicom. Mreza
distributera ili trgovaca osigurava pokrivenost drugih regija ili gotovo cijele zemlje,
a da tvrtka ne mora ulagati.

Povecano poznavanje trziSta - Distributeri pruzaju tvrtki znanje o lokalnom trzistu,
omogucujuéi joj brz 1 ucinkovit ulazak na nova trziSta bez troSkova istraZivanja

trzista ili marketinskih programa.
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9. Povecana temeljna kompetencija - Mala tvrtka treba usmijeriti svoje resurse na
razvoj proizvoda i ostvarivanje prihoda. KoriStenje distribucije putem kanala
omogucuje malim tvrtkama da se usredotoce na te kljucne kompetencije bez potrebe

za zaposljavanjem novog osoblja.

10. Rezultat je poveéana ucinkovitost - Posrednici pomazu u razvijanju jedinstvene
kontaktne linije za svakog kupca. Kontaktna linija ukljuc¢uje dostavljanje narudzbi,
povrat neispravna proizvoda, naplatu placanja, pitanja o proizvodu i1 povrat

proizvoda. Sve to pomaze u povecanju u¢inkovitosti proizvodaca.

11. Rezultati u rastu - Medunarodni distributer kanala moZze pomo¢i malom poduzeéu

da dosegne trziSta Sirom svijeta.

Nedostaci distribucijskog kanala (Economics discussion, 2019.):

1. Gubitak vazZnosti proizvoda zbog kaSnjenja - U slucaju kaSnjenja prijevoza,

proizvod gubi na vaznosti u kanalu i prodaji.

2. Veca vaznost za konkurentski proizvod - Konkurentski proizvodi mogu imati ve¢u

vaznost, jer ¢lanovi kanala mogu dobiti vec¢i promotivni poticaj.

3. Nedostatak komunikacijske kontrole - Kada se koriste kanali distribucije, tada se
kontakt s krajnjim korisnicima Zrtvuje zbog mogucnosti istovremenog dosezanja vise
krajnjih korisnika. Proizvodaci gube kontrolu nad porukom koja se prenosi krajnjim
kupcima. Prodava¢ se moZze baviti osobnom prodajom kako bi povecao prodaju
proizvoda i komunicirao o proizvodu sa svojim kupcima. Mogao bi pretjerati s
karakteristikama proizvoda Sto bi moglo dovesti do problema u komunikaciji s

krajnjim korisnicima.

4. Gubitak prihoda - Proizvoda¢ prodaje svoj proizvod posrednicima po troSkovima
nizim od cijene po kojoj ga ti posrednici prodaju krajnjim kupcima. Stoga je

proizvodac u gubitku prihoda.
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Prednosti 1 nedostaci distribucijskih kanala pokazuju da mogu biti izuzetno ucinkoviti, ako se
pravilno provode. Kada se nepravilno implementiraju, pocinju se javljati problemi. Kako se
potrebe trziSta i drugi ¢imbenici neprestano mijenjaju, tvrtke se moraju brzo prilagoditi i
odrzavati svoje distribucijske kanale tako da ih optimiraju i1 aZzuriraju. Analiza distribucije

vazna je da bi poduzece steklo konkurentske prednosti.
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4.Brokeri

Rijec "broker" potjece od starofrancuskog glagola BROCHIER, ("broach, tap, pierce"),. Sto je
znaCilo prvo "trgovac vinom", a poslije je znalilo "trgovac, posrednik, agent" (Online
Etymology Dictionary, 2010.) Broker je licencirana osoba koja djeluje kao posrednik izmedu
kupca i prodavaca. ,,Osoba koja je polozila stru¢ni ispit pred komisijom za vrijednosne papire
i stekla licencu za obavljanje brokerskih poslova.“( Broker Hrvatska, 2021.) Brokeri
posreduju u osiguranju, prometu nekretninama, gradevini te trgovini robom i uslugama.
,»Njihov glavni posao je predstavljati proizvodaca krajnjem korisniku u prodaji proizvoda®(
Lumen Candle, 2019.) te takoder zastupati interese klijenata i izvrSiti prodaju, predstaviti
"liniju" trgovcu i pomoc¢i u "povlacenju" proizvoda u maloprodaji. Broker ne posjeduje
prodanu robu niti prima nabavljenu robu. Brokeri ne preuzimaju trziSne rizike i ne prenose
vlasniS§tvo na robu ili na bilo §to drugo. Osnovni cilj je zaraditi proviziju, nakon §to je
sklopljen ugovor o prodaji. Brokera plac¢a strana koja je zapocela pregovore. Najkorisniji su u
uspostavljanju trgovinskih veza u onim velikim industrijama gdje je velik broj relativno malih
proizvodaca. Oni su vazni u odredivanju cijena, usmjeravanju robe i vodenju proizvodnje, a u

tim funkcijama igraju ulogu sli¢nu onoj visoko organizirane burze.

4.1 Opis rada i zadataka brokera

Brokeri rade u Sirokom spektru privatnih poduzec¢a i obi¢no rade u odjelu prodaje neke tvrtke.
Glavni zadatak brokera je uvijek biti posrednik izmedu odredenih pojedinaca bez obzira na
njihov oblik vlasniStva. Preuzimaju veliku odgovornost za odredene zadatke kako bi $to bolje
1 na vrijeme obavili svoj posao. Brokeri grade i odrzavaju odnose s kupcima, izvrSavaju
prodaju i administrativne duZnosti, poput pripreme dokumenata i prate kupce na trzistu.
Pruzaju informacijsku podrsku o situaciji na trgovinskim platformama Saljuéi obavijesti o
cijjenama 1 mehanizmima trgovanja. Takoder pruZaju informacije o ostalim sudionicima na
trziStu, donoseci ispravnu odluku, kako bi klijentu izvrsili transakciju. Daju potpuno podrsku i
zaStitu kupaca prilikom kupoprodaje. Korisni¢ka usluga klju¢na je komponenta brokerova
posla; odgovorni su za osiguravanje 1 odrzavanje zadovoljstva kupaca. .“Za svoje brokerske
usluge koje nudi naplacuje odredeni iznos novca koji je naveden u sporazumu o
posredovanju. U sporazumu se navode sljede¢e stavke ugovora: predmet ugovora,
odgovornost ugovornih strana, njihova prava, troskovi usluga, uvjeti ugovora, bankovni i

pravni detalji strana.* (Iberglobal, 2007.)

21



Brokeri upravljaju raznim poslovima poput investicija, nekretnina, osiguranja te u financijskoj
i bankarskoj industriji. Djeluju kao veza izmedu strana, stvaraju i odrzavaju odnose,
upravljaju prodajom i izvrSavaju administrativne zadatke. Cilj brokerova zadatka je posti¢i 1

osigurati obostrano zadovoljavajuci ugovor.

4.2 Vrsta brokera

Postoji vise vrsta brokera. Osnova za njihovu klasifikaciju se nalazi u tradiciji podrucja u
kojem djeluju, svrsi klasifikacije i zakonskoj regulativi zemalja u kojima djeluju. Kategorije
brokera ovise o0 vrsti imovine koja se kupuje ili prodaje. Neki su brokeri posrednici samo s

izvrSenjem, dok drugi izvrSavaju, nude savjete 1 upravljaju portfeljem.

Ovisno o gospodarskoj djelatnosti, brokeri se mogu podijeliti u sljedeée skupine (Difference
Between Camp, 2020.):

e Nefinancijski posrednici su pojedinci koji nisu izravno uklju¢eni u obradu financijskih
tokova, ali pomazu u aktivhom koriStenju financijskih sredstava. To ukljucuje
posrednike u prometu nekretninama, carinske posrednike, odvjetnicke tvrtke,
analiticke konzultantske grupe i druge brokere.

e Financijski posrednici su pojedinci i organizacije koje se bave financijskim
posredovanjem vezanim uz promet financijskih sredstava, obavljaju transakcije i nude

razliite investicijske usluge. Najcesce su to burzovni posrednici .

Brokeri se mogu svrstati i u slijedece Cetiri kategorije(Fintrakk , 2020 ):

1. Burzovni posrednik se naziva jo$ investicijskim posrednikom. Burzovni mesetar
je specijaliziran za trgovanje dionicama. Stru¢njak je u podrucju vrijednosnih
papira 1 druge imovine kojom se slobodno trguje na trziStu. On zastupa svoje
klijente na burzi i djeluje u njihovim interesima. Njegova je glavna zadaca
kupovati i prodavati dionice i ostale vrijednosne papire po najpovoljnijoj cijeni za
klijenta. Klijent burzovnog posrednika moze biti fizicka ili pravna osoba s kojom
je sklopio poseban ugovor o pruzanju usluga posredovanja. Unutar burzovnih

mesetara postoje dvije vrste:
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a. Brokeri s punom uslugom ili financijski savjetnici, nude vise od jedne usluge -
poput mirovinskog i investicijskog planiranja, poreznog savjetovanja i istrazivanja.
Brokeri s punom uslugom obi¢no rade uz naknadu vecu od ostalih naknada. “Oni
nude najveci asortiman raznolikih financijskih usluga i obi¢no dodijele licenciranog
pojedina¢nog brokera svakom klijentu .Glavna razlika izmedu brokera s punom

uslugom 1 ostalih brokera je koli¢ina usluga koju nude.“(IG Group, 2018.)

b. Brokerski diskont napla¢uje nizu proviziju jer ne nudi savjete ili dodane
vrijednosti poput istrazivanja i planiranja za trgovinu, ve¢ samo izvriava. Sto vise
poslova obavi za kupca, to su nizi troSkovi po transakciji. Za razliku od brokera s
punom uslugom, diskontni broker je usredotoCen samo na izvr$avanje naloga za
kupnju i prodaju za svoje klijente. Brokeri s popustom idealni su za nove ili male
ulagace iz razlicitih razloga te su konkurentni za mnoge ulagace koji prvi puta
izlaze na trzista. “Brokeri s popustom smanjuju prepreke ulasku na trziste. Sve vise
brokera ulazi u dinamiéni svijet dionica zahvaljujuci lakim ulozima.“(IG Group,

2018.)

2. Forex broker pravna osoba koja se bavi posredni¢kim poslovanjem na forex
trziStu i slicnim poslovima brokera na burzi (Stock Exchange) koji obavlja
brokerske poslove na globalnom financijskom trZistu valuta (Foreign Exchange).
Forex brokeri su neophodni kako bi pojedini internetski trgovci forexom mogli
pristupiti trziStu. Forex brokeri ne samo da otvaraju ra¢une kojima trgovci mogu
trgovati, ve¢ nude i potpune smjernice u procesu od registracije racuna do
njegovog aktiviranja, financiranja i pocetka trgovanja uZzivo. Kao Sto otkriva
njegovo ime, u internetskom trgovanju Forexom sve radnje povezane s trgovanjem
mogu se obavljati na mrezi putem softvera za mrezno trgovanje, dok brokeri

pruzaju korisni¢ku podrsku putem chata uzivo, e-postom ili putem telefona.
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3. Brokeri osiguranja okupljaju osiguravajuca drustva i one koji zele osiguranje.
Najkorisniji su onima kojima je potrebno nekoliko vrsta osiguranja i onima ciji se
veliki rizici moraju podijeliti u mnoge tvrtke. Posrednici u prometu nekretninama
pregovaraju o prodaji i najmu firmi, stanova i poslovne imovine, a ¢esto su i

posrednici u osiguranju.

4. Brokeri trgovaca dogovaraju prodaju izmedu proizvodaca i veletrgovaca ili
trgovaca, izmedu proizvodaca i dobavljaca sirovina, a ponekad i izmedu dva

proizvodaca.

4.3 Pozitivne i negativne strane brokera

Pozitivne strane brokera

Brokeri su stru¢njaci na trziStima na kojima posluju. Imaju posebna znanja i vjestine za koje
su se specijalizirali na odredenom podrucju posredovanja. Imaju bolje uvjete za trgovanja i
usluge. ,,Jako dobro poznaju lokalno a 1 medunarodno trZiSte te identificiraju razlicite potrebe
razliitih trZiSta. AngaZiranjem brokera usluZzne tvrtke ne moraju placati infrastrukturne
objekte kako bi dosle do kupca.“(Accountlearning, 2021.) Brokeri imaju vlastitu bazu
podataka o kupcima koju koriste za popis tvrtki na pravom mjestu i u pravo vrijeme.
Prikupljaju informacije o detaljima na trziStu usluga pomocu informacija o trziStu i putem
internetskih usluga. Prikupljene informacije prenose klijentima. ,,Znaju prilagoditi usluge koje
odgovaraju potrebama kupaca te imaju izvrsnu prezentaciju proizvoda potencijalnim
kupcima. Njihove usluge obi¢no ne ukljucuju promociju.“( Cleversim, 2020.) Imaju manje
papirologije jer se bave ugovorima §to im znatno Stedi vrijeme za davanje stru¢nog misljenja.
Brokeri naplacuju proviziju za pruzanje svojih usluga. Pristupacna je naknada koju brokeri
dobivaju od svog posla, jer time je manji rizik pri pruzanju usluga na trzistu. Nakon

sklopljenog sporazuma odrzavaju odnose izmedu dviju strana.
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Negativne strane brokera

Dobra brokera danas je teSko pronaci jer nisu svi specijalizirani za sva podrucja posredovanja.
Ako se broker nije specijalizirao za razvijanje specifi¢nih znanja i stru¢nosti, postoji rizik da
ne¢e dobro sluziti svojim klijentima. Na samom pocetku posredovanja brokeri mogu imati
visoke pocetne troSkove. Brokeri su ovlaSteni za pregovaranje o cijeni i konfiguriranju
usluga. U pregovaranju moze do¢i do neslaganja sa stru¢nim misljenjem brokera. Oni koriste
naime neprimjerene prednosti svog polozaja, Sto moZze nastetiti pruzanju usluga. Nekad mogu
dati ve¢u prednost robnim markama sa veCom prodajom u odnosu na one s manjom
prodajom. Problem stvaraju elektronicki kanali koji  ne zahtijevaju izravnu ljudsku
interakciju. ,,Unaprijed dizajnirane usluge poput informacija, obrazovanja ili zabave prikladne
su za elektronic¢ku distribuciju. Primjeri elektroni¢kog kanala su telefon, televizijski program,
internet i web stranice. U elektronickom kanalu S$irok spektar usluga distribuira se
elektronickim kanalima.“ (Accountlearning, 2021.) U koriStenju elektroni¢kih kanala
prevladavaju problemi koji se inace pojavljuju u robnom prometu. Vecina brokera zeli

ekskluzivnost, §to znatno moZze umanyjiti njihove rezultate.

5.Buducnost brokera

Tehnologija je utjecala na ulogu svih vrsta brokera. Uloga brokera se mijenja kako
tehnologija povecava njihove moguénosti, povecani rizici utjeCu na njihove klijente, a
fluktuacije trziSta utjecu na njithovu ponudu. Vjerojatno su najznacajniji dogadaji povezani s
komunikacijama, jer su nove tehnologije omogucile brokerima da komuniciraju sa svojim
klijentima na razne nacine, ¢ime se poboljSava sposobnost brokera da sluZe interesima svojih
klijenata. U poduzec¢ima su se dogodile razne promjene primjenom digitalne tehnologije koje
su  uvelike utjecale na na¢in komuniciranja s poslovnim svijetom. Svakodnevnu
komunikaciju telefonom ili pismom s poslovnim okruZenjem zamijenili su e-poSta i faks
uredaji. ,,Porast interneta u 1990-im godinama izazvao je brojne promjene. Registrirani
brokeri poceli su se baviti kao posrednici za potencijalne kupce. Ekonomski problemi su se
javili u ranim 2000-im godinama te su usporili razvoj brokera. Nova tehnologija se i dalje
nastavila razvijati 1 mijenjati te se ocekuje od brokera da se i oni razvijaju u skladu s razvojem
tehnologije.“ (The free dictionary, 2018.) Brokeri su optereeni zastarjelom tehnologijom,
ru¢nim postupcima i sloZzenim novim propisima koji opterecuju postupak pomaganja malim

poduze¢ima 1 pojedincima te ih Cine neucinkovitima i bezli¢nima. Brokeri se suocavaju sa
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stagniranjem poslovnog rasta i izgubljenim prihodima, dok kupci traze usluge s dodanom
vrijednosti koje pruzaju transparentnost i kontrolu koja im je potrebna. Nepredvideni globalni
trendovi prili¢no su utjecali na trendove u razvoju. Veliki trendovi razvoja u nadolaze¢im
desetlje¢ima namecu potrebu i brokerima da prate razvoj, kako bi bili u trendu, da mogu
uspjesno izvrSavati svoj posao. Trendovi koje brokeri mogu ocekivati u buducnosti kre¢u se
od tehnoloskog napretka do dinami¢ne razmjene vrijednosti, a to ¢e potaknuti stvaranje novih
poslovnih modela i evoluciju postojeéih. Preuzimanje rizika uvijek ¢e biti vazno za brokere te
se uvijek moraju nositi s tim problemima. Nadolaze¢i globalni trendovi u poslovanju ¢e
osmisliti inovativno rjeSenje za prijenos rizika. Stvaranjem partnerstva s alternativnim
davateljima kapitala, povecat ¢e inovacije proizvoda i povecati stopu prodora na trziste. Osim
toga ¢e digitalna revolucija u prvi plan staviti automatizaciju koja pomaze u jo$ boljem
rjeSavanju provizije i naknade. Digitalni kanali i usluge zasjenit ¢e osnovne tradicionalne
metode. Uloga brokera pritisnuta je tehnologijom koja kupcima pruza prikladne i
personalizirane ponude, brze i preciznije nego Sto Cak i najiskusniji broker moze njima
upravljati. U sljede¢em desetlje¢u modernizirana tehnologija omogucit ¢e radnicima da se
preusmjere, stvaraju¢i novu kulturu kupaca, na efikasnost procesa i operativnu agilnost koja
kupce stavlja u srediSte poslovnih odnosa. ,,Naglo poveéanje koriStenja umjetne inteligencije,
automatizacije 1 strojnog ucenja dovelo je do straha od ukidanja mnogih pozicija u
poslovanju. Umjetna inteligencija ne ugrozava radna mjesta, nego ih stvara.“(Vecernji list,
2018.) Brokeri ¢e nastaviti povecavati ulaganja u umjetnu inteligenciju (Al), automatizaciju 1
vazne podatke. Sirenjem umjetne inteligencije mnogi se ulaga¢i, ulazuéi prvi put, oslanjaju na
takozvane robo-aplikacije, umjesto da rade s brokerskim posrednikom. Drustvene mreze
predstavljaju specifi¢an nacin komunikacije, koji povezuje ljude na poseban, prilicno osoban
nain. Sve veca upotreba mobilnih uredaja u poslovanju koristit ¢e razne aplikacije za
posredovanje proizvoda i usluga. Brokeri bi trebali imati na umu trendove u posredovanju
kako bi pronasli nac¢ine da se prilagode promjenjivom poslovnom okruzenju. Moze se
ocekivati da ¢e se vaznost posrednika u inovacijama povecavati u buducnosti. Brokeri moraju
pronaci nove nacine da se natjeCu u digitalnoj ekonomiji i postanu 'brokeri budu¢nosti'. Neke
od promjena ve¢ su u tijeku, a brokeri svjesno provode poslovne transformacije koje ce

omoguciti uspjesno buduée poslovanje. Ipak neki brokeri su trenutno u ranoj fazi razvoja.
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6.Analiza slu¢aja brokera u distribuciji proizvoda

U ovom se poglavlju fokusira na brokera u distribuciji proizvoda. Predmeti distribucije mogu
biti materijalni i nematerijalni proizvodi. Moglo bi se prema tome re¢i da distribucija
opcenito znaci "disperziranje, odnosno strujanje materijalnih i nematerijalnih dobara izmedu
proizvodaca 1 potroSaca, odnosno proizvodaca i korisnika, bez obzira na prostorne i
vremenske dimenzije (mega-dimenzije, globalne, makro i mikro-dimenzije), wvrstu i
zamrSenost distribucijskih kanala, fizicku distribuciju i logisticku distribuciju". (Zelenika,
2005.) Distribuciju proizvoda i usluga mogu obaviti poduzece ili posrednici. Posrednici
distribucije proizvoda mogu biti tvrtke ili pojedinci koji djeluju kao veletrgovci, trgovci na
malo, posrednici distribucijske usluge, koji u konacnici cijenom priblizavaju proizvod kupcu.
Posrednici poput brokera osiguravaju glatku i u¢inkovitu distribuciju proizvoda i usluga.
Posrednici su vrlo vazan ¢imbenik u procesu distribucije. U distribuciji proizvoda i usluga
brokeri su subjekti koji pomazu smanjiti troSkove interakcije specijalizirajuéi se za obavljanje
velikog broja aktivnosti u ime kupaca i prodavaca. Kako bi gotov proizvod dosao do krajnjeg
potroSaca, poduzece opcenito koristi nekoliko kanala distribucije. U procesu proizvodnje
sirovine se pretvaraju u oblike koji su korisni potrosac¢ima, uz dodavanje vrijednosti. Brokeri,
ukljuéujuci veleprodaje, maloprodaje i distributere, brinu se o svim sitnicama koje ulaze u
proces prodaje proizvoda, kao Sto su cijene, marketing, prodaja i distribucija. Rezultat
njihovih napora veca je vjerojatnost da ¢e potrosaci imati pristup proizvodu i kupiti ga. To je
dodatna vrijednost koju te organizacije 1 pojedinci pruzaju. Proizvodaci koriste te posrednike
za premjeStanje proizvoda iz tvornice na odredeno mjesto i za odredivanje kupcima
prihvatljivih cijena. Brokeri utjecu na prodaju preporucujuci proizvode kupcima, ali ponekad
mozda neée uspjeti prodati svoju uslugu koju nude svojim Kklijentima. (New Stream
Enterprises, 2020.).

U nastavku rada opisana je distribucija osiguranja u poduzecu InterOmnia d.o.o.

6.1 InterOmnia d.0.0

InterOmnia d.o.o. je druStvo za brokerske poslove u osiguranju i reosiguranju, koje je
osnovano 2013. godine od strane stru¢njaka s dugogodi$njim iskustvom u poslovima
osiguranja, upravljanja rizicima, korporativnog upravljanja, financija i prava. Uz sjediste
drustva u Zagrebu, imaju urede u Rijeci i Splitu, a njihove usluge koriste klijenti iz ¢itave

Hrvatske, pa i iz regije. ,,Posebno isticu da imaju moguc¢nost suradnje sa svim
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osiguravateljima i reosiguravateljima na podruéju svih zemalja ¢lanica EU.“ (' InterOmnia,

2013.)

6.2 Misija i vizija InterOmnia d.o.o

Misija drustva InterOmnia jest ,,profesionalno i transparentno pruzanje usluga brokerskih
poslova u osiguranju i reosiguranju individualnim i korporativnim klijentima te javnim
naruCiteljima uz osiguravanje najkvalitetnijeg pokrica sukladno provedenoj procjeni

izlozenosti rizicima i prijedlozima o opsegu i nacinu osiguranja.“ (Interomnia, 2013.)

6.3 Distribucija osiguranja u InterOmnia d.o.o

Distribucija osiguranja znaci prodati, predloziti prodaju, savjetovati ili na bilo koji drugi nacin
pripremiti sklapanje ugovora o osiguranju. “Prema ¢lanku 399. Zakona o osiguranju —
Distribucija osiguranja je djelatnost predlaganja i sklapanja ugovora o osiguranju,
savjetovanja 0 ugovorima o osiguranju ili obavljanja drugih pripremnih radnji za sklapanje
ugovora o osiguranju, ili sklapanja takvih ugovora, ili pruzanja pomoc¢i pri upravljanju takvim
ugovorima 1 njihovu izvrSavanju, posebice u sluCaju rjeSavanja odStetnog zahtjeva,
ukljucujuéi pruzanje informacija o jednom ili viSe ugovora o osiguranju u skladu s kriterijima
koje odabiru stranke putem internetske stranice ili nekog drugog medija i sastavljanja rang-
liste proizvoda osiguranja, ukljucujuéi i usporedbu cijena i proizvoda ili popust na cijenu
ugovora o osiguranju, ako stranka moZe izravno ili neizravno sklopiti ugovor o osiguranju na

internetskoj stranici ili drugom mediju.* (Interomnia, 2013)

Posrednik u osiguranju je fizicka ili pravna osoba, osim druStva za osiguranje ili drustva za
reosiguranje i njihovih zaposlenika i osim sporednog posrednika u osiguranju, koja za
odredenu uslugu ima pravo obavljati ili obavlja poslove distribucije osiguranja. ,,Kategorije
posrednika u osiguranju su: zastupnik u osiguranju, obrtnik zastupnik u osiguranju, druStvo za
zastupanje u osiguranju, broker u osiguranju, obrtnik broker, drustvo za brokerske poslove u

osiguranju i druge osobe prema ¢1.402. Zakona o osiguranju.* (Interomnia, 2013.)

Brokeri u osiguranju dovode u vezu osiguranike s osiguravaju¢im druStvima u cilju

......

propisano ¢lancima 403. 1 424. Zakona o osiguranju (NN30/15, 112/18). (Interomnia, 2013.).
Broker se nalazi izmedu prodavatelja i kupca u svrhu olakSanja kupoprodaje dobara ili

usluga, a s ciljem dobivanja naknade odnosno provizije, koja je razmjerna cijeni kupljenih ili
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prodanih dobara/usluga. Broker osiguranja je osoba razli¢ita od osiguravatelja i zastupnika
osiguranja. On posreduje u distribuciji proizvoda osiguranja zastupajuci prvenstveno interese

ugovaratelja osiguranja (ili osiguranika).

Broker u osiguranju obavlja djelatnost distribucije osiguranja posredovanjem izmedu drustva
za osiguranje i ugovaratelja osiguranja. Pritom broker djeluje po nalogu (u ime i za racun)
stranke, odnosno ugovaratelja osiguranja tako Sto predlaze najprikladniju ponudu osiguranja
za potencijalnog ugovaratelja osiguranja, uz prethodnu stru¢nu analizu svih proizvoda
drustava za osiguranje na trziStu. Pritom prije sklapanja ugovora broker moze ugovaratelju
osiguranja pruziti 1 usluge savjetovanja putem personalizirane preporuke, u kojoj objasnjava
zaSto bi odredeni proizvod najbolje ispunio uvjete osiguravatelja. Nakon Sto saslusa
osiguravateljeve uvjete, analizira trziSte osiguranja i ocjenu rizika. Broker procjenom razine
rizika kojem je pojedini osiguravatelj izlozen, predlaze istomu tehnike moguce prevencije kao
i nadin i opseg ugovaranja optimalnog pokri¢a osiguranja uz najbolju mogucu cijenu. Na
temelju te procjene sklapa se ugovora o osiguranju. Sklapanjem ugovora o osiguranju posao
brokera ne prestaje, ve¢ je isti na raspolaganju ugovaratelju osiguranja i osiguraniku vezano
uz ostvarivanje njihovih prava iz sklopljenih ugovora o osiguranju u ¢ijem sklapanju je
posredovao. ,,U situacijama u kojima usluge brokera ne placa klijent (javni naruditelj), isti za
angaziranje posrednika u osiguranju ne provodi postupak javne nabave, jer su usluge brokera

za javnog narucitelja nenaplatne. “(Interomnia, 2013.)

6.4 Prednosti angaZiranja brokera u ditribuciji osiguranja

Angaziranje brokera ne obvezuje narucitelja na nabavu usluga kroz postupak javne nabave.
,»Odgovornost brokera za uslugu koju pruza svojim klijentima popracena je policom
osiguranja profesionalne odgovornosti na iznos od 15.000.000,00 Kn po Stetnom dogadaju te
30.000.000 kn ukupno godisnje.” (Interomnia, 2013.) Broker pruza stru¢nu pomoc i
savjetovanje u procesu rjeSavanja odstetnih zahtjeva 1 ostvarenja prava klijenta iz sklopljenih
ugovora o osiguranju. Brokeri pristupaju osiguravateljima na domac¢em i inozemnom trzistu te
pozitivno odgovaraju na potrebe klijenata za specificnim pokri¢ima osiguranja kroz uvodenje

programa osiguranja sa svjetskih trziSta kao 1 iniciranjem novih pokrica.
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Mnoga osiguravaju¢a drustva koriste brokere u razli¢itim kanalima za distribuciju svojih
proizvoda. Broker u osiguranju mora preispitati model distribucije kroz tri dimenzije:

ispunjavanjem potrebe klijenta, nudenjem usluga i koristenjem podataka i digitalnih alata .

Posljednjih godina na domacem trziStu osiguranja povecalo se koriStenje usluga brokera u
distribuciji osiguranja, pomoc¢u kojih tvrtke mogu pravilnije i lakSe birati kvalitetnija
osiguranja pomocu kojih ¢e se bolje naplatiti odStetne zahtjevi, smanjiti troskovi osiguranja, a
1 cijelu ¢e uslugu koristiti besplatno, jer brokere placaju osiguravajuce kuce, a ne tvrtke. ,,Na
brokerima je da kroz svoje usluge ponude dodatu vrednost i da se nametnu i prepoznaju kao

lideri svojim znanjem. (Distririsk, 2019.)
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7.Zakljucak

Koli¢ina proizvoda, lakoc¢a pristupa i nacin na koji se dolazi do kupca utjeCe na potraznju.
Distribucija kanala je kljuéni na proizvod usmjeren element u svim marketinskim
strategijama. Da bi proizvod bio dostupan kupcu, za to je zasluzan posrednik koji olakSava
funkciju u svim razli¢itim podrué¢jima. Posrednik povezuje prodavatelja i kupca. Pojedinci ili

pravne osobe mogu djelovati kao brokeri.

Brokeri su ljudi ili poslovni subjekti koji rukuju narudzbama kupaca u trgovanju vrijednosnim
papirima. Brokeri posreduju u svim vrstama djelatnosti. Ovisno o vrsti posredovanja,
naplacuju provizije kroz svaki obavljeni posao. Glavni zadatak brokera je pronaci najbolji
nacin poslovanja kako bi svojim posredovanjem u cijelosti zadovoljili kupca. Brokeri moraju
prihvatiti nove trendove kako bi opstali na trziStu. Trebali bi razumjeti promjene i prilagoditi
se promjenama koji se dogadaju u poslovnom okruZzenju. Tehnologija se razvija velikom
brzinom, no ipak brokere nefe zamijeniti tehnologija, kao $to se dogada u drugim
industrijama. Treba prona¢i kombinaciju u kojoj ¢e njihovo posredovanje utjecati na bolje
povezivanje s tehnologijom, kako bi se postigla veca ucinkovitost i potencijalno postigao veci
prihod. Glavni cilj u distribucijskom kanala je privuéi potrosace i uciniti im proizvod

dostupnim na prodajnim mjestima.
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