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Uvod

Jedna od poslovnih oblasti koja se najmanje razume je kompleksno grupisanje institucija koje se bave kanalima distribucije ili
marketinga. Kanal je arena u kome se, preko sistema slobodnog trzista, vrSi razmena proizvoda i usluga. To je "bojno polje"
poslovanja gde se determiniSe konacan uspeh ili neuspeh firme. Diversifikovanost i kompleksnost odnosa u kanalu ¢ini da je teSko
generalizovati i opisati izazove sa kojima se menadzeri susre¢u kada razvijaju sveobuhvatnu strategiju kanala. Poslovni menadzeri
moraju da razumeju ekonomiju kanala i upravljanje odnosima kako bi planirali i sprovodili zadovoljavajuce poslovne aranzmane. U
praksi, uspostavljanju strukture kanala prethodi opsezno planiranje i pregovaranje. Kada je strategija implementirana, uobi€ajeno je
da menadzeri konstantno menjaju i modifikuju jedan ili viSe aspekata odnosa u kanalu. Stoga, odnosi u kanalu su dinamic¢ni, jer firme
neprekidno teZe da poboljSaju svoju relativhu poziciju. Superiorna struktura kanala vodi ka konkurentskoj prednosti.

Posto se veliki broj razli¢itih tipova poslova mora obaviti da bi se zadovoljili logisti¢ki zahtevi ne iznenaduje Sto brojne firme
kombinuju kompetencije kako bi kreirale kanale distribucije. Samo kroz saradnju u okviru kanala moguce je u potpunosti zadovoljiti
marketing i logistiCke zahteve za uspeSnom distribucijom . Za svakog potencijalnog participanta u kanalu ostali ¢lanovi smatraju da
ima kompetencije u izvr§avanju jedinstvenih usluga. Posto dugoro¢no svaki participant uziva nagrade ili trpi gubitke kao rezultat
ukupnog uspeha kanala, sve viSe raste znacaj saradnje sa potrosacima i dobavlja¢ima u razvoju lanca snabdevanja.

Ovaj rad prou¢ava kanale marketinga na primeru kompanije Nestle. Rad osim detaljnog pregleda kanala marketinga nudi i teorijski
deo u kome se razmatraju najvazniji aspekti uspesSnog upravljanja kanalima marketinga.

1. Upravljanje kanalima marketinga

Polazna osnova upravljanja lancima snabdevanja se zasniva na verovanju da se efikasnost moze poboljSati razmenom informacija i
zajedni¢kim planiranjem. Shvatanje da je saradnja ne samo moguéa ve¢ i ohrabrujuéa pobudilo je interesovanje za formiranje
odnosa u lancu snabdevanja.

Lanac snabdevanja viSe se ne posmatra kao kanal sa slabo povezanom grupom nezavisnih poslova ve¢ kao koordinisani napori
fokusirani na poboljSanje efikasnosti i povecanje kompetitivnosti. lako svi dogovori o saradnji ne obuhvataju logistiku izuzetno je velik
broj koji to rade. Postoje tri osnovne dimenzije svakoga odnosa: kompetitivnost lanca snabdevanja; relativni rizik, mo¢ i vodstvo; i
elementi uspesnog upravljanja lancem snabdevanja.

Motiv za formiranje lanca snabdevanja je povecanje kompetitivnosti kanala. Osnovna ideja je izvedena iz dve paradigme.

Prvo, fundamentalno verovanje je da kooperativho ponasanje smanijuje rizik i zna¢ajno poboljSava efikasnost ukupnog logisti¢kog
procesa. Da bi se ostvario visok stepen kooperacije neophodno je da klju¢ni participanti u lancu snabdevanja razmenjuju informacije
koje ne treba da budu ograni¢ene na podatke o transakcijama. Jednako (ili ¢ak viSe) zna€ajna je spremnost da se razmene strateske
informacije tako da firme mogu zajednicki da planiraju najbolje nacine i sredstva za zadovoljenje zahteva. Ova kooperativna
paradigma se bazira na uverenju da je saradnja u sferi informacija od presudne vaznosti da bi firme koje u€estvuju mogle obavljati
stvari brze i efikasnije.

---------- OSTATAK TEKSTA NIJE PRIKAZAN. CEO RAD MOZETE
PREUZETI NA SAJTU. ===

www.maturskiradovi.net

MOZETE NAS KONTAKTIRATI NA E-MaIL: Maturskiradovi. net@gma il.com



http://www.maturskiradovi.net/
mailto:maturskiradovi.net@gmail.com

