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1. UVOD

Tema ovog ZavrSnog rada glasi ,Formuliranje strategije kanala distribucije®.
Razumijevanje ove teme je veoma vazno za svakog proizvodaca, buduceg poduzetnika
ili menadzera, s obzirom da ispravan izabor strategije kanala distribucije predstavija

poslovnu odluku koja bitno utjeCe na uspjesSnost poslovanja poduzeca.

Predmet istraZivanja ovog Zavrsnog rada je oblikovanje tj. formuliranje odgovarajuce
strategije kanala distribucije gdje se proizvodac€, poduzetnik, menadzer ili marketinski
stru€njak susrecCe s glavnim poslovnim koracima za stvaranje uspjeSnog poslovanja ili
poboljanje postojeéeg. Odluke s kojima se navedeni sudionici susrecu su: koju vrstu
kanala odabrati, koju strukturu, koju organizaciju te koju strategiju kanala distribucije je
prikladno odabrati. Cilj ovoga rada je istraziti i objasniti cijeli postupak formuliranja
prikladne strategije u kanalima distribucije u teoretskom, ali i u prakticnom smislu. Dakle,
uz opisani teorijski dio, na primjeru proizvodnog poduzeéa ,Podravka“ d.d. opisan je

praktiéni postupak formuliranja strategije kanala distribucije.

Kod istrazivanja i pisanja rada koristena je stru¢na literatura iz podru€ja marketinga,
poduzetniStva te menadzmenta, ali i internetski izvori koji se nadovezuju na temu
Zavrdnog rada. Pri prisanju rada koridtene su brojne istrazivaCke metode, a ponajviSe
metoda analize i sinteze, indukcijska i dedukcijska metoda, metoda kompilacije i

komparacije te povijesna metoda.

Rad se sastoji od sedam poglavlja, a glavni dio teme obraden je u drugom, treéem i
Cetvrtom poglavlju. U drugom poglavlju jasno je re€eno da su kanali distribucije put
proizvoda ili usluga od prodavaca do kupaca ili potrosaca. Zatim, navedene su uloge i
vaznosti posrednika u cijelom procesu te aktivnosti i funkcije kanala distribucije.
Posrednici imaju znacajnu ulogu i veliku vaznost u kanalima distribucije jer oni svojim
znanjem i vjeStinama mogu znatno poboljsati i olakSati put proizvoda od proizvodaca do
potroSaca. Takoder, spomenute su vrste, struktura te organizacija kanala distribucije.
Glavna podjela prema vrsti kanala distribucije je kanal distribucije koji je namijenjen trzistu

krajnje i poslovne potrosnje te podjela koja se odnosi na izravni ili neizravni kanal



distribucije. Struktura kanala ovisi o broju ¢lanova koji sudjeluju u kanalima distribucije te
se njena slozenost opisuje na temelju duzine ili dubine i na temelju Sirine ili intenziteta
kanala distribucije. Podjela organizacija kanala distribucije dijeli se na klasicnu ili

konvencionalnu organizaciju kanala distribucije te na marketinske sustave.

U treCcem poglavlju obraduje se teorijski dio rada s glavhom smjernicom koja vodi ka
odabiru strategije prikladne odredenom kanalu distribucije. Za pravi odabir strategije
potrebno je izvrSiti oblikovanje te izbor kanala distribucije, ali i odrediti koje su potrebe
kupaca, definirati ciljeve i ograni€enja, identificirati glavne alternative i na kraju vrednovati
ponudene alternative u kanalima distribucije. Takoder, bitan dio ovog poglavlja je i obrada
uloge marketinskog miksa u kanalima distribucije, tj. kakvu vaznost donosi odabir
proizvoda, cijene, promocije i logistike za neko poduzecCe. Na kraju ovog poglavlja
pojasnjen je postupak vrednovanja kanala distribucije. Naime, u poslovanju je vrlo bitno
da proizvodaé¢, poduzetnik ili menadZer zna prepoznati svoju pogreSno odabranu

strategiju kanala distribucije te ju uskladiti s potrebama.

U Cetvrtom poglavlju navode se opc¢i podaci o proizvodnom poduzecu ,Podravka“ d.d.,
njegovom povijesnom razvoju, osnovnoj djelatnosti, ciljevima poduzeca, ali i osvojenim
nagradama za uspjeSno poslovanje. Slijedi analiza marketinSkog miksa na primjeru
odabranog poduzeca koji uklju€uje asortiman proizvoda i brendova, usporedbu cijene s
ostalim proizvodacima, vrste promocije te logistiku i trziSta s kojima ona posluje. Kriti¢ki
osvrt na formuliranje strategije kanala distribucije u proizvodnom poduzec¢u ,Podravka“
d.d. se iznosi na kraju poglavlja, a temelji se na provedenoj SWOT analizi poslovanja

poduzeca.

Na temelju prikupljenih i analiziranih podataka oblikovan je ZakljuCak rada. Tu je dan
cjelokupan osvrt na sve navedeno u ZavrSnom radu. Slijedi popis koristenih izvora te
popis slika i tablica koje se nalaze u tekstu. Na kraju rada nalazi se Sazetak rada na

hrvatskom i na engleskom jeziku.



2. UPRAVLJANJE KANALIMA DISTRIBUCIJE

Kako bi poduzeca, poduzetnici i menadzeri pravilno upravijali kanalom distribucije,
potrebno je odrediti vrstu, strukturu, organizaciju kanala distribucije te oblikovati njenu
strategiju. Da bi strategija bila dobro provedena, potrebno je jasno i to¢no dati u€inkovite
odgovore na sve bitne segmente koji zajedno Cine cijeli sustav kanala distribucije.
Upravljanje kanalom distribucije zahtijeva od menadzera dobivanje odgovora na bitna
strateSka pitanja. Menadzer ili poduzetnik bi trebao znati odgovor na to koliko bi trebao
biti blizak odnos s ostalim ¢lanovima kanala distribucije, kako motivirati pojedinog Clana
kanala distribucije te kako bi se trebao upotrijebiti marketinski miks (koji uklju€uje odabir
proizvoda, cijene, promocije i logistiku) da bi se ponajprije poboljSala suradnja sa svim
Clanovima u kanalu distribucije, ali i prodaja proizvoda. Svaki menadzer bi trebao znati
kako upravljati cijelim kanalom distribucije ako hocCe uspijeti na trziStu, bilo onom

domadéem ili inozemnom.

Upravljanje kanalima distribucije je veoma dinamican proces. U tom dinami¢nom procesu
dogadaju se sukobi, suradnja, ali i vodstvo. Efikasno i efektivho upravljanje kanalom

distribucije iziskuje vrednovanje, razvrstavanje te motivaciju ¢lanova kanala distribucije.

Za efikasno funkcioniranje kanala distribucije neophodno je razviti dugoro¢na partnerstva
i suradnju. Proizvodac, prema tome, mora motivirati i obuCavati one loSije posrednike.
Ako nakon motivacije i obu€avanja loSijih posrednika ne bude postignut njihov vidljiv
napredak, tada je potrebno provesti zamjenu loSih ¢lanova kanala distribucije boljim

¢lanovima.

Odluke vezane uz kanal distribucije najéeSée pridonose dugoro¢nom vezivanju (npr.
razvijanje mreze ovlastenih trgovaca, davanje prava ekskluzivhog zastupanja), te ih je
nemogucée lako i brzo mijenjati (za razliku od odluka vezanih uz ostale elemente
marketin§kog miksa, poput primjerice slu€aja s cijenama). Bitno je oblikovati ili kreirati
kanal distribucije koji ce odgovarati ciljnom trZistu i vrsti proizvoda koji se nudi na trzistu,
te da cijeli postupak bude troskovno u€inkovit. Osnovnim i vaznim odlukama vezanim uz

kanal distribucije moze se posti¢i dugotrajna i viSegodiSnja konkurentska prednost gdje



¢e kupci ili potrosaci uvidjeti predodzbu vrijednosti i kvalitete samog proizvoda ili usluge.
U tom smislu, kanali distribucije Cesto bi se trebali prilagoditi zahtjevima i potrebama
svakog trziSta. Poduzetnicima i marketinskim stru€njacima pruzaju se u tom smislu
razliite mogucnosti, a od izbora izmedu tih mogucénosti ovisi buduci uspjeh poduzec¢a na
cilijnom trzistu. Vaznost upravljanja kanalima distribucije je u tome da poduzeca imaju
vise kontrole nad svojim proizvodima koji putuju kroz odredene kanale i dolaze do

kupaca.

2.1. Definicija kanala distribucije

Kanali distribucije su prepoznatljivi kao marketin$ki ili trgovinski kanali distribucije. Oni se
sastoje od unutarnje ili interne organizacijske jedinice proizvodaca te od vanjskih ili
eksternih posrednika tj. suradnika, pomocu kojih proizvodi stiZzu do kupaca ili potroSaca.
Kanali distribucije su ,skupine institucija koje obavljaju sve one aktivnosti (funkcije) koje
su prisutne pri kretanju proizvoda i njegova vlasnistva od proizvodnje do potro$nje.*’
Kanali distribucije mogu se definirati i kao organizacije koje izvrSavaju sve aktivnosti
tijekova robe na trZistu tako da roba od proizvodaca do potro$aca stigne u pravo vrijeme,
na pravo mjesto, u odgovarajuéem asortimanu i u optimalnim koli¢inama uz minimalne
troSkove. Najjednostavnija definicija kanala distribucije je ona koja kaze da je to put
proizvoda ili usluga od proizvodaca ili pruzatelja do potroSaca ili korisnika. Kanal
distribucije je zapravo skupina medusobno zavisnih organizacija ili poduzec¢a povezanih
u sustav koji ¢e proizvode ili usluge uginiti pristupaénim za koristenije ili potrodnju. Cine ih
grupe pojedinaca i organizacija koje pokrecu proces proizvodnje i kretanje proizvoda od

proizvodaca do potroSaca. Kanali distribucije i njihovi ¢lanovi i suradnici izgraduju se i

1 Samanovié, J., Logisticki i distribucijski sustavi, Split: Ekonomski fakultet, 1999., str. 24.



razvijaju s vremenom, prilagodavajuci se globaliziranim i novonastalim mogucénostima i

zahtijevima na cjelokupnom trzZistu.

2.2. Uloga i vaznost kanala distribucije

Posrednici imaju znacajnu ulogu i veliku vaznost u kanalima distribucije. S vremenom se
njihova uloga mijenjala kako bi se prilagodavala trziStu. U danasnje vrijeme, kada trziSna
potraznja definira proizvodnju dobara ili pak pruZanje usluga, sustav distribucije ne djeluje
samo na osnovu konkurentskih odnosa, ve¢ djeluju na osnovi kooperativnih odnosa.
Ponajprije, bitno je znati da su broj i uloga svakog posrednika u kanalima distribucije
uvjetovani nuznoScu i zeljom za uspostavljanje optimalnog asortimana kojeg jedna
sastavnica u distributivnom lancu nudi drugoj. Npr. veletrgovac ¢e nuditi prikladan
asortiman robe malotrgovcu, a zatim ¢e malotrgovac pokusati formulirati asortiman robe
koji ¢e odgovarati potrebama kupaca. Klju¢an povod za sudjelovanje posrednika u
prometu robe pociva u neophodnosti prostornog i vremenskog povezivanja sve udaljenije
i segmentiranije proizvodnje do razli€itih segmenata potroSaca, kao i teznja da se umanje
posrednicke transakcije.

Glavni zadaci koji su posrednici duzni obavljati su prikupljanje, sortiranje i distribucija
proizvoda. Posrednici svojim znanjem, specijalizacijom i vjeStinama nude viSe postignuca
nego $to bi samo poduzeée moglo posti¢i. Oni su u izvodenju distribucijskih zadataka
djelotvorniji i wucinkovitiji od samog proizvodaa. PruzZaju dodanu vrijednost i
proizvodacima i kupcima. Posrednici uravnoteZuju asortiman izmedu proizvodacevog i
kupCevog asortimana i vode brigu za naplatu potrazivanja od kupaca.

Vecina proizvodaca ili distributera ne posjeduje potrebne resurse za tzv. izravnu
distribuciju ili im se takva distribucija nece isplatiti, pa samim time koriste posrednike za
tzv. neizravnu distribuciju. Neizravan oblik distribucije je veci kod razvijenih trzista.
Najvaznije je da posrednik sluSa upute proizvodaCa te da svoje zadatke izvrSi Sto
kvalitetnije. Neizravna distribucija osigurava poduzec¢ima da se specijaliziraju i da razviju
svoje temeljne djelatnosti. Posrednici se takoder brinu za skladistenje, transport i za
dostavu proizvoda do kupaca ili ostalih potrosaca. Oni financiraju zalihe, preuzimaju

vlasnistvo i rizik nad svim proizvodima. Poznaju jako dobro trZiSte potraznje i potrosnje te



radi toga trebaju imati razvijene odnose s kupcima ili klijentima. Najvaznije, posrednici su
specijalizirani za posao koji ¢e odradivati te su i troSkovno ucinkovitiji od proizvodnog
poduzeca. Prednost posrednika je ta Sto oni smanjuju broj prometnih transakcija.
Medutim, prevelik broj posrednika dovest ¢e do kontraefekta, tj. povecéat ¢e broj prometnih
transakcija i troSkove distribucije. Opstanak posrednika u distribucijskom lancu ovisi o
njegovim sposobnostima da zna organizirati distribuciju kod koje ¢e troSkovi biti niZi nego
kada bi sam proizvodac distribuirao svoje proizvode bez njega.

S druge strane, postoji i neposredna distribucija koja ne ukljuCuje sudjelovanje
posrednika. Ona je najjednostavniji kanal distribucije jer u njemu izravno kontaktiraju

proizvodac i potro$ac te se zato jo$ naziva i izravna distribucija.

Slika 1. Broj prometnih transakcija kod prodaje bez posrednika
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Izvor: Samanovi¢, J., Logisticki i distribucijski sustavi, Split: Ekonomski fakultet, 1999., str. 26.

Medutim, izravna distribucija je danas sve manje u upotrebi. Sve CeSCe se Koristi
neizravni oblik distribucije, gdje proizvoda¢ sve aktivnosti prebacuje na posrednika.
Biranje posrednika i vrste kanala distribucije kljuéno je za uspjesSno vodenje i obavljanje
distribucije jer su i posrednici od velike vaznosti za poslovanje poduzeca odnosno

proizvodaca.



Slika 2. Broj prometnih transakcija s jednim posrednikom
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Izvor: Samanovié, J., Logisticki i distribucijski sustavi, Split: Ekonomski fakultet, 1999, str. 26.

Iz Slike 1. i Slike 2. razvidno je kolika je opseznost prometnih transakcija kod distribucije
bez posrednika, a kolika s jednim posrednikom. Moguce je, dakle, zakljuCiti kako se
putem posrednika smanjuju poslovi za proizvodaca, jer se obavljanje nekih aktivnosti

prebacuje na posrednika.

2.3. Aktivnosti i funkcije kanala distribucije

Kanali distribucije imaju za zadatak obavljati razne aktivnosti. Osnovna aktivnost kanala
distribucije je olakSavanje puta proizvoda ili usluga od proizvodaca do potro$aca. Zatim,

“glavne aktivnosti kanala distribucije su:

e Kkupnja,
e prodaja,
e sortiranje,

e koncentriranje,
e skladistenje,

e Kklasificiranje i



e transport.?

Kupnja oznaCava kupovanje proizvoda za daljnju uporabu i prodaju. Prodaja ukljuCuje
promoviranje proizvoda potroSacima ili kupcima. Sortiranje znaci razvrstavanje i spajanje
asortimana proizvoda. Zatim, koncentriranje ukljuCuje proces izlaganja razliCitih
proizvoda, razliCitin proizvodaca s razliCitih mjesta, tj. trziSta, ali na jednome mjestu.
SkladiStenje se odnosi na stvaranje zaliha i zaStitu proizvoda kako bi se usluga bolje
pruzila. Klasificiranje oznaCava ocjenjivanje i razvrstavanje proizvoda u razliCite
kategorije (ovisno o kvaliteti proizvoda). Potom, transport obuhvacéa fizicko premjestanje
proizvoda s mjesta proizvodnje do mjesta prodaje ili upotrebe. Ostale aktivnosti “kanala

distribucije su:
e istrazivanje trZista,
e promocija,
e kontakt,
e prilagodavanje,
e pregovaranje,
o fiziCka distribucija,
e financiranje te

e preuzimanje rizika.”

Istrazivanje trziSta ukljuCuje sakupljanje potrebnih informacija, kao $to su potro$acki
trendovi, konkurencija, oCekivana prodaja ili pak trziSni uvjeti, s ciliem planiranja i
olakSavanja distribucijske razmjene. S druge strane, promocija je potrebna za razvoj i
Sirenje uvjerljivih informacija o odredenoj ponudi te primamljivanje kupnje odredenog
proizvoda kojeg posrednici ili samo poduzeée nudi na trzistu. Kontakt je vrlo bitna

aktivnost jer pomaze kod pronalazenja i komuniciranja s potencijalnim kupcima ili

2 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).

3 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma DI Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.)
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klijentima. Zatim, prilagodavanje sluZi za oblikovanje i prilagodavanje ponude zahtjevima
pojedinog kupca, uklju€ujuci i aktivnosti kao $to su proizvodnja, sortiranje, sakupljanje i
pakiranje proizvoda. Pregovaranjem se postize krajnji dogovor o cijeni kao i o drugim
uvjetima ponude. Slijedi fizicka distribucija koja ukljuCuje djelatnost transporta i
skladistenja proizvoda. Financiranjem se dobiva raspored sredstava za pokri¢e troSkova
rada kanala distribucije. Dakle, financiranje osigurava kredit i financijska sredstva
potrebna za proces razmjene. Zadnja aktivnost je preuzimanje rizika koja je vezana s
cjelokupinim radom kanala distribucije. Rije€ je o aktivnosti kojoj je svrha ukljuciti
preuzimanje rizika u proces transporta, ali i vlasniStvo proizvoda. Funkcije kanala
distribucije su “drzanje asortimana (zaliha), udovoljavanje potraznji (odnosno prodaja),

fizicka distribucija, postprodajno usluzivanje i financijsko zatvaranje ciklusa.”

Slika 3. Primjeri tijekova kroz kanal distribucije

Tijek proizvoda (fizigki)

Proizvoda Velatrgovac Maloprodaja Paotrogac

Fiid

Prijenos vlasnistva

Proizvodad Veletrgovac Maloprodaja

Potrosad

Tijek placanja

Prolzvodac Veletrgovac Maloprodaja

Tijek informacija l
“"— "l Veletrgovac |* ’| Maloprodaja |-— Potrogad
T

Promotivni tijek

agencija

Proizvodad | Marketindka -‘ ‘Veletrgovac ‘ -| Maloprodaja |——| Potrofad |
£y

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D. (ur.), Marketing, Zagreb: Adverta, 2004., str. 288.

4 Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D. (ur.), Marketing, Zagreb: Adverta, 2004., str. 287.



Navedenim se funkcijama i aktivnhostima stvaraju odredeni tijekovi kroz kanale, te ti
tijekovi imaju razliCite smjerove (prema naprijed, prema nazad te prema naprijed i prema
nazad) (Slika 3.).

2.4. Vrste kanala distribucije

Proizvodac i potrosac sudionici su, ali i dio svakog kanala distribucije te su za kanal
distribucije neophodni. Ovisno o vrsti kupaca, najéesce razlikujemo kanale distribucije koji
su namijenjeni i prilagodeni razmjeni na trziStu krajnje potroSnje i kanale distribucije koji
su namijenjeni i prilagodeni razmjeni na trziStu poslovne potroSnje. Kod kanala distribucije
koji su potrebni za razmjenu na trzistu krajnje potrosnje, “naj¢eSce se radi o velikom broju
kupaca s malim iznosima kupnje (koli€inski i vrijednosno), dok kod kanala distribucije
potrebni za razmjenu na trziStu poslovne potrodnje, najéeSée se radi o malom broju

kupaca s velikim iznosima kupnje (koli¢inski i vrijednosno).”

Slika 4. Primjer strukture kanala distribucije na trziStu krajnje i poslovne potroSnje

Primjer kanala distribucije na trZi&tu krajnje potroinje

Potrogaé

L4

Proizvodaé |——— Veletrgovac |——»| Maloprodaja

Primjer kanala distribucije na trZistu poslovne potroénje

Industrijski || Industrijski
distributer potrodad

Proizvodaé » Agent —

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢-DoSen, D. (ur.), Marketing, Zagreb: Adverta, 2004., str. 289.

5 D. Krizman Pavlovi¢, predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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Slika 4. prikazuje izgled kanala distribucije na trziStu krajnje i poslovne potrosnje. Vidljivi

su Clanovi koji se pojavljuju unutar strukture kanala distribucije.

Moguce je razlikovati i ostale vrste kanala distribucije. Prva vrsta je kanal ,A" koji ima
karakteristiku tzv. izravnog ili direktnog kanala distribucije. U ovoj vrsti kanala proizvodac
prodaje proizvode izravno potroSacu putem tvorniCke maloprodajne mreze, kataloga,
novinskih oglasa, televizije i interneta. Dostava robe provodi se putem poste, prijevoznika
ili dostavne sluzbe proizvodaca. S druge strane, kanal ,B“ ima osobinu kratkog i
neizravnog kanala, gdje sudjeluju proizvodac i maloprodavaci. Kao i kod kanala ,B“, kanal
,C" takoder ima odlike kratkog kanala distribucije. Njime se ve¢inom koriste potrosaci na
veliko npr. bolnice, hoteli, Skole i sl. Ostali kanali imaju karakteristike dugih kanala, radi
toga Sto u njima sudjeluje vise posrednika. Kanalom ,D“ proizvod se potro$acCima
dostavlja putem trgovinskih poduzeca na veliko i na malo, gdje veletrgovine koriste svoja
skladiSta i vlastiti vozni park. Takav kanal je karakteristiCan za distribuciju proizvoda
Siroke potrosSnje. Potom, kanal ,E“ se najCeS¢e koristi kod opskrbe regionalnih trzista
proizvodima Siroke potroSnje. Kanal ,F“ je prepoznatljiv po prodaji proizvoda za gotov
novac. Ovaj kanal je namijenjen veletrgovinama kod prodaje proizvoda obrtnicima i
malotrgovcima po sustavu ,Cash and carry®, sto u prijevodu znaci ,plati i nosi“. Stoga,
proizvodi se plac¢aju prvenstveno gotovinom i prilikom preuzimanja proizvoda. Kanal ,,G*
jedan je od malobrojnih kanala koji se koristi u distribuciji. Tu se kao posrednik javlja
broker. Posljednji kanal, kanal ,H“ se u danasnje vrijeme pocCeo sve viSe upotrebljavati u
razvijenim industrijskim zemljama. OznaCavaju ga specijalizirana distribucijska
poduzeca, koji su ujedno i posrednici u distribuciji same robe. Osim tzv. ,obi¢nih* kanala
distribucije, kojima se proizvodi kreéu od proizvodaCa do potroSaCa, postoje i tzv.
.povratni“ kanali koji su uvjetovani reciklazom povratnih stvari. U povratnim kanalima
sudjeluju otkupni centri, drustvene grupe, struCnjaci za sakupljanje otpada, centri za
reciklazu i brojni drugi sudionici. U poslijednje vrijeme sve europske zemlje namedu
stroge mjere zastite okoliSa te su takvi kanali sve viSe u upotrebi. U ovoj vrsti kanala,
proizvodac ima veéu odgovornost $to se tiCe ambalaZe koja zagaduje okoli§. Samim time,

ponovna upotreba i recikliranje ambalaze zauzela je temeljni problem logistiCkog
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menadZmenta u Europskoj uniji. Povratni kanali distribucije iziskuju kontrolu ambalaze

kroz kanal od korisnika proizvoda do proizvodaca, kao i njeno recikliranje i odlaganje.

2.5. Struktura kanala distribucije

Struktura ili sloZzenost kanala distribucije odredena je brojem njegovih ¢lanova. Ona ovisi
o vrsti proizvoda (npr. obiljezja samog proizvoda kao Sto je: pokvarljivost,
standardiziranost, jedini¢na cijena, svrha uporabe itd.) te o ciljinom trziStu, dakle radi li se
o trzistu krajnje potroSnje ili trziStu poslovne potroSnje. Struktura ili sloZenost kanala

distribucije “opisuju se na osnovu dimenzija:

e duzine ili dubine kanala distribucije i

e Sirine ili intenziteta kanala distribucije."®

Duzinu tj. dubinu kanala distribucije odreduje broj posrednika ukljuCenih u okomitu
strukturu kanala (odnosi se na razinu kanala distribucije). Druga dimenzija je Sirina ;.
intenzitet kanala distribucije. Sirinu tj. intenzitet kanala distribucije oznagava broj
posrednika uklju€enih u horizontalnu strukturu kanala (unutar pojedine razine kanala

distribucije).

Slika 5. prikazuje razine kanala distribucije na trziStu krajnje potroSnje. Kod krajnje
potrosnje roba se distribuira od proizvodaca pa sve do potroSaca. Izmedu svake razine
postoje posrednici kao Sto su maloprodavac, veleprodavac i zastupnik, ili pak direktni

kanal koji nema posrednika.

6 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020/2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovic® Sveudilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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Slika 5. Primjeri duzine kanala distribucije na trZistu krajnje potrosnje

0. razina Proizvodad * Potrosat
1. razina Proizvodat *| Maloprodaja |—»| Potrosad
2. razina Proizvodag ——————» Veletrgovac |—» Maloprodaja |—*| Potrodaé
3. razina Proizvodac |—»| Zastupnik [—»| Veletrgovac [—+| Maloprodaja |—»| Potrosac

Izvor: PreviSic, J., Ozreti¢-Dosen, D. (ur.), Marketing, Zagreb: Adverta, 2004., str 289.

Slika 6. prikazuje razine kanala distribucije na trzistu poslovne potro$nje. Kod poslovne
potrosnje “roba se distribuira od proizvodac¢a do industrijskog potro$aca, te prema veéim
razinama kod kojih se kanal produZuje s posrednicima industrijskih distributera, agentima

ili pak vlastitim prodajnim podruznicama.”

Slika 6. Primjeri duzine kanala distribucije na trziStu poslovne potrosnje

0. razina Prolzvodad | — > |gmﬁ
1. razina Proizvodaé — Tﬂﬁ&iﬁl L, Ir:ﬂ:l
2.razina | Proizvodaé | — M Agent . |$$m| . |m:|
3.razina | Prolzvodaé —* Ppﬁrﬂfgé? »  Agent > Iﬁsﬁﬂtﬁ B Img

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., Upravijanje marketingom, Zagreb: MATE, 2014., str. 420.
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Proizvodaci se najces¢e odlu€uju na direktnu distribuciju iz viSe razloga, kao Sto su: veca
kontrola nad svojim proizvodima sve do isporuke kupcima, ili zbog previsoke ulazne
barijere u indirektni kanal distribucije. Direktni kanali znatno su zastupljeniji na trziStima
poslovne potrosnje. Proizvodaci koji se odluCuju za indirektnu distribuciju, odluCuju se
zbog: pokrivanja ciljnog trzista uz nize troskove, ustede sredstava zbog specijaliziranosti

posrednika ili zbog moguénosti vece posvecenosti viastitoj proizvodnii.

Druga dimenzija je Sirina kanala distribucije, koju dijelimo na tri osnovne razine. Prva
razina oznacava intenzivnu distribucija koja ima mnogo kanala distribucije i fokusira se
na Sto viSe prodajnih mjesta (npr. zvakace gume). Druga razina je selektivna distribucija.
Takva vrsta distribucije ima nekoliko kanala distribucije i fokusira se na ogranic¢en broj
prodajnih mjesta (npr. hladnjaci Samsung). Zadnja razina je ekskluzivna distribucija. Nju
karakterizira samo jedan kanal distribucije s fokusom na jedno dobro poznato prodajno

mjesto (npr. automobili Ferrari). Dakle, “Sirinu kanala distribucije dijelimo na:

¢ intenzivnu distribuciju,
e selektivnu distribuciju te

e ekskluzivnu distribuciju.’

Nijedan kanal distribucije nece opstati efikasan u vrijeme odvijanja njegovog cijelog
procesa trajanja. Bilo na domacim ili inozemnim trziStima gdje je prisutan veliki broj
konkurencije s malim barijerama za ulazak na trziSte, adekvatna koncepcija tj. struktura
kanala distribucije s vremenom ¢e se mijenjati ili pak zamijeniti boljom. Mijenjanje ili
zamjena strukture moze znaciti uklanjanje ili umetanje suradnika tj. ¢lanova ili pak moze
znaciti uklanjanje ili umetanje odgovaraju¢eg kanala distribucije ili otkrivanje novijeg

nacina prodaje proizvoda.

7 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).

14


https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398

2.6. Organizacija kanala distribucije

Usporedno s razvitkom tzv. procesa koncentracije, tokom vremena, promijenila se i
organizacija pojedinih kanala distribucije. Koncentracija u proizvodnji, trgovini i ostalim
sektorima potaknula je situaciju da su tradicionalni kanali distribucije, ve¢im dijelom
proSlost. Samim time, unapreduju se mnogobrojni oblici povezanosti u kanalima
distribucije. Kod tradicionalnih modela distribucije postoji medusobna konkurencija i bitka
na trziStu izmedu proizvodaca, veletrgovaca i malotrgovaca, jer svaki sudionik autonomno
i individualno djeluje na trzistu. S druge strane, kod integriranih kanala distribucije
razvijaju se oblici povezanosti. Kanali distribucije mogu biti povezani horizontalno,
vertikalno i horizontalno-vertikalno tj. multikanalno. S obzirom na organizaciju kanala

distribucije “razlikuje se:

e klasi¢an ili konvencionalan kanal distribucije i

e marketindki sustavi.“®

Klasi¢an ili konvencionalan kanal distribucije ozna¢ava skup usko povezanih, nezavisnih
Clanova, koji suraduju s ciliem ostvarenja svojih pojedinacnih interesa tj. profita.
Nedostaci ovakvoga kanala distribucije su slaba mogucnost upravljanja, pojava sukoba
izmedu ¢lanova, slabija djelotvornost i ucinkovitost poslovanja. S druge strane, djeluju
marketinski sustavi. Rije€ je o novijim strategijama organizacije kanala distribucije s ciljem
povecéanja djelotvornosti cjelokupnog sustava. Razlikuju se “tri vrste marketinskih

sustava, a to su:

e okomiti ili vertikalni marketinSki sustav

e vodoravni ili horizontalni marketinSki sustav i

8 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Fakultet ekonomije
i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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e hibridni ili multikanalni marketindki sustav.“®

Okomiti ili vertikalni marketinski sustav (OMS), sastoji se od proizvodaca, veletrgovaca i
malotrgovca koji djeluju kao jedinstven i specifican sustav. Jedan od dominantnih ¢lanova
ovoga kanala, vlasnik je ostalih ¢lanova. On sklapa s njima ugovore i ima dovoljno snage
kako bi osigurao njihovu suradnju. Ovaj sustav omogucéuje upravljanje ponasanjem
kanala i kontrolu mogucih sukoba. Primjer OMS-a su naftna poduzeca koja imaju naftna

polja, cjevovode, rafinerije i benzinske postaje. Takoder, “OMS jo§S mozemo podijeliti i na:

e korporacijski okomiti marketinski sustav
e ugovorni okomiti marketinski sustav i

e administrativni okomiti marketindki sustav.“10

Vodoravni ili horizontalni marketinski sustav (VMS) karakterizira suradnja organizacija na
istoj razini kanala distribucije pod vodstvom jednog od sudionika. U ovom slucaju je
moguc¢e udruzivanje konkurenata. U VMS-u se pojavljuje dva ili viSe nepovezanih
poduzeca koja suraduju na istoj organizacijskoj razini kanala distribucije pod vodstvom
jednog od sudionika. Cesti primjer horizontalne distribucije je “nedostatak resursa
pojedinacénih poduzeéa za izgradnju kvalitetnog kanala distribucije.”’" Kao primjer ovog
sustava je zajedniCka distribucija na pojedinim trziStima gdje pojedinaéna poduzeca
nemaju dovoljno resursa kako bi sama razvila kvalitetan kanal distribucije, “npr. prodaja
kamiona General Motors i Renault na trzistu Juzne Amerike ili Nestle i Podravka na trzistu
Hrvatske.”'? Zadnji sustav je, hibridni marketinski sustav ili multikanalni sustav
distribucije. Takav sustav nastaje kada poduzece koristi dva ili visSe kanala distribucije koji

se oslanjaju na jedan ili vise trziSnih segmenata. Ovim pristupom je moguce pokriti veci

9 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma D Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,
https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).

0 Ibid.

" Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D. (ur.), Marketing, Zagreb: Adverta, 2004., str. 291.

2 D. Krizman Pavlovi¢, predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet

ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucgilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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dio trzista i uciniti svoj proizvod dostupnijim, ali ¢e se istovremeno potaknuti konkurencija
izmedu svojih kanala distribucije, gdje je onda mogué¢ sukob. Primjer takvog sustava je
“proizvodac racCunala koji moze svoje ra¢unalo na trziStu krajnje potrosnje distribuirati
direktno (Internet, katalog) i indirektno (specijalizirane trgovine racunala i/ili velikih

diskontnih centara).”'®

Nekada su brojna poduzeca prodavala proizvode odredenom trziStu kroz jedan kanal
distribucije. U danasnje vrijeme, kako se povecavaju vrste kupaca i mogucnosti kanala
distribucije, sve viSe poduzeca uvodi multikanalni (viSekanalni) sustav. Za uspjesSno
funkcioniranje kanala distribucije potrebna je organizacija unutar svake vrste tj. sustava

kanala distribucije.

3 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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3. STRATEGIJE KANALA DISTRIBUCIJE

Proizvodaci Zele svoje proizvode i usluge uciniti dostupnima kupcima putem kanala
distribucije. Radi te Cinjenice, investiraju svoje ograniCene resurse u kanale distribucije
kako bi oni postali njihovo strategijsko sredstvo za povecCanje zadovoljstva kupaca,
smanjenje troSkova distribucije, minimiziranje konkurentskog nadmetanja, sto u krajnjem
sluCaju rezultira ve¢om profitabilnosti poduzeca. Strategija kanala distribucije je skup
funkcija i aktivnosti orijentiranih prema formuliranju i upravljanju kanalima distribucije s
cilem povecanja odrzive konkurentske prednosti i profitabilnosti samog poduzeca.
Strategija se odnosi na utvrdivanje temeljnih nacela kojima ¢ée se poduzece voditi za
vrijeme ostvarenja ciljeva distribucije na svom ciljnom trZistu. Od presudnog je znacenja
za stvaranje ucinkovitih (koji zadovoljavaju kupce) i djelotvornih (troSkovno ucinkovitih)
pravaca do trzista, pri ¢emu su €lanovi (posrednici) spremni obavljati funkcije koje su im
namijenjene. Cijelokupni pristup distribuciji proizvoda ili usluga ovisi o raznim
Cimbenicima, uklju€ujuci vrstu proizvoda, posebice pokvarljivost, trziste, geografski opseg
poslovanja i cjelokupnu misiju i viziju poduzeéa. Definiranje ciljeva kanala distribucije

velika je strateSka odluka.

3.1. Oblikovanje i izbor kanala distribucije

Oblikovanje ili formuliranje kanala distribucije od velike je vaznosti za uspjeSnost
poslovanja poduzec¢a. Svako poduzece oblikuje ili formulira kanal distribucije prema
potrebama trzista, ali i prema sebi. Neophodno je dati odluku Sto je idealno, Sto je
izvedivo, a Sto dostupno. Oblikovanje i izbor kanala distribucije je od izrazite vaznosti za
svako poduzece koje zeli uspjeSno i sa Sto manje problema upravljati kanalom
distribucije. Prilikom izbora kanala distribucije koji ¢e poduzeée koristiti, potrebno je
izvrsiti odabir pojedinih ¢lanova kanala, njihovo educiranje, motiviranje i vrednovanje.

Zbog Cestih promjena na trzidtu, proizvodac treba povremeno procjenjivati i modificirati
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(unaprjedivati) vrstu i sastav kanala distribucije. Optimalna struktura kanala distribucije
“se mijenja tijekom vremena, te je potrebno dodavati ili izbacivati pojedine ¢lanove iz
kanala, dodavati ili napustati pojedine kanale distribucije ili razvijati nove nacCine prodaje
i distribucije proizvoda.”™ Proces oblikovanja kanala distribucije “sastoji od Getiri faze t;.

Cetiri glavna koraka, a to su:
1. Analiza potreba kupaca
2. Definiranje ciljeva i ogranicenja kanala distribucije
3. ldentificiranje glavnih alternativa i
4. Vrednovanje alternativa.”'®

U nastavku, detaljno su opisane sve Cetiri faze procesa oblikovanja tj. formuliranja kanala

distribucije.

3.1.1. Analiza potreba kupaca

Prvi korak u oblikovanju kanala distribucije je prepoznavanje Sto kupci ili potrosaci od
kanala distribucije oCekuju. Postavljaju se pitanja gdje, kako, zasto i kada ¢e kupci biti
spremni i voljni kupiti ponudeni proizvod ili uslugu. Kod oblikovanja ili formuliranja kanala
distribucije, poduzece mora shvatiti razine efikasnosti usluga koje ciljni kupci o¢ekuiju, tj.
vrste i razine usluga koje ljudi na trzistu zZele i oCekuju kada kupuju odredeni proizvod.
Kanali distribucije imaju pet razina usluge o kojemu ovisi zadovoljstvo primatelja usluga.
Razine usluga se odnose na veliinu narudzbe ili odredenu koli€inu, vrijeme Cekanja
dostave, na prostornu pogodnost, raznolikost proizvoda te uslugu odrZzavanja ili dopuna
uslugama ili pokrivenosti uslugama. Prva razina je dakle, odredena kolicina ili veliina

narudzbe tj. broj jedinica Sto ih klasi¢an kupac ili potroSa¢ moze kupiti putem odredenog

4 Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, D. (ur.), Marketing, Zagreb: Adverta, 2004., str. 293.
5 Krizman Pavlovi¢, D. predavanja iz kolegija Kanali distribucije (definicija prema Kotleru), ak. god.
2020./2021., Pula: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ Sveudilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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kanala distribucije. Sto ée koli¢ina biti manja, to ¢e odredeni kanal trebati zajaméiti veéu
razinu ucinkovitosti same usluge. Druga se razina odnosi na vrijeme ¢ekanja tj. prosjecno
vrijeme za koje kupci ili potrosaci Cekaju na prihvat robe od odredenog kanala distribucije.
Zatim, treCa razina je prostorna pogodnost koja iskazuje intenzitet na kojemu odredeni
kanal distribucije olakSava kupcima nabavu doticnog proizvoda te pomaZzZe kupcima da
postignu ustede u troskovima prijevoza i traZenja usluge. Cetvrta razina se temelji na
raznovrsnosti proizvoda, gdje ona predstavlja Sirinu asortimana Sto je pruza odredeni
kanal distribucije. U tom sluCaju, gdje kanal nudi Siri asortiman, on povec¢ava moguénost
to€nog zadovoljenja potreba kupaca. Zadnja razina odnosi se na dopunu uslugama koja
predstavlja odredeni dodatak uslugama (npr. kredit, isporuka, postavljanje, popravci) sto

ga pruza kanal distribucije.

3.1.2. Definiranje ciljeva i ogranicenja kanala distribucije

Ciljevi kanala distribucije utvrduju se na temelju ciljanih razina pruZzanja usluge ciljinom
trziSnom segmentu. Uglavnom se moze identificirati viSe segmenata, $to znadi razliite
razine pruzanja usluge, a poduzece odabire koje ¢e segmente pokrivati, te koji ¢e kanali

za to najbolje odgovarati. Ciljevi se najceSce odnose na:

“duljinu kanala,

brzinu isporuke,

lokaciju u odnosu na kupce ili konkurente te

poslijeprodajno usluzivanje.“16

Svako ¢e poduzecée definirati ciljieve kanala distribucije prema karakteristikama
proizvoda, a to se odnosi na pokvarljivost, volumen, vrijednost, fazu zivotnog ciklusa
proizvoda i sl. Zatim, prema posredniku i njegovim sposobnostima pregovaranja,

prodavanja, promoviranja i kontaktiranja. Ciljevi ¢e se definirati i prema svojoj

6 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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konkurenciji, tj. postavit Ce si pitanje Zele li biti blizu ili daleko svojim konkurentima.
Takoder, definirat ¢e se i prema poduzecCu tj. njegovim cilievima, strategiji te
marketinskom miksu. Zadnja orijentacija za definiranje ciljeva kanala distribucije bit ¢e na
temelju okoline tj. zakonodavstva, trzista i makroekonomskih uvjeta, ali i prema razini
uCinkovitosti usluge Sto ju Zele cilini kupci tj. prema ucinkovitosti poslijeprodajnog
usluzivanja. Zaklju€no, ciljevi koje je definiralo i odredilo pojedino poduzece ili pojedini
proizvodac, trebaju biti naglaseni kroz zeljenu razinu usluge kanala distribucije, tj. ciljevi
moraju podrzati oCekivane usluge u ciljnom trziSnom segmentu. Da bi se ti ciljevi postigli,
potrebno je ucinkovito planiranje i detaljno analiziranje kupaca kako bi se odredilo kojim

segmentima trzista je potrebno i moguce udovoljiti.

3.1.3. Identificiranje glavnih alternativa

Poduzece ili proizvoda¢ moze, zavisno o ogranicenjima i ciljevima, imati viSe ili manje
mogucnosti za distribuciju svojih proizvoda ili usluga. Alternativni kanali “mogu se opisati

s tri elementa:

e vrstom posrednika,
e brojem posrednika te

e pravima i zadacima svakog ¢lana kanala distribucije.“!”

Vrsta posrednika ukljuCuje odabir izmedu koriStenja vlastitih prodajnih snaga ili
zastupnika, malotrgovca, veletrgovca, distributera, Interneta i slicno. Zatim, broj
posredika se odnosi na to je li poduzece izabralo intenzivnu, selektivnu ili ekskluzivnu
distribuciju. Pod prava i zadatke svakog €lana kanala distribucije, misli se na to da svaki
¢lan ima svoja prava kao $to je profitabilnost poslovanja, ali i svoje obveze tj. zadatke kao

Sto je plasman proizvodacevih proizvoda potroSacCima.

7 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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3.1.4. Vrednovanje alternativa

Odgovaraju¢e kanale distribucije ili kombinacije kanala distribucije, “pozeljno je

vrednovati na temelju:

e ekonomskog kriterija,
e mogucnosti kontrole i

e prilagodljivosti.“®

Ekonomski kriterij obi¢no je vrlo vazan kod odabira kanala distribucije, jer on analizira
odnos prodaje i troSka po kanalu, odnosno profitabilnost pojedine alternative tj.
usporeduje kanale distribucije prema prodaiji i troSkovima. Poduzece Ce najradije odabrati
i koristiti kanal s nizim troSkovima ako on razinom usluge zadovoljava ciljno trZiste.
Prilikom analize usporedivat ¢e se profitabilnost kanala u odnosu na razli€ite volumene
prodaje koji kroz njega prolaze. Formaliziranje i konkretiziranje odnosa na krace ili duze
vrijeme izmedu €lanova kanala, pruzit e proizvodacu vecu kontrolu nad plasmanom
proizvoda gdje je koncentracija na klju¢ne kupce, one koji najvise kupuju, a ne samo na
proizvode poduzeca. U danasnje vrijeme na trziStu vlada dinamicnost i turbulentnost te

su proizvodacima potrebni kanali distribucije koji su prilagodljivi i fleksibilni.

3.2. Elementi marketin§kog miksa

Kada se govori o marketinSkom miksu tada se misli na stavljanje pravih proizvoda ili
njihove kombinacije na pravo mjesto, u pravo vrijeme i za pravu cijenu. Najzahtijevniji dio
tog posla je napraviti to kvalitetno, jer je za kvalitetan posao potrebno znati svaki segment
poslovnog plana poduze¢a. Marketinski miks je zapravo kombinacija resursa koje

8 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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poduzecCe koristi kako bi ostvarilo svoje marketinSke ciljeve. Omogucuje analizu

elemenata marketinSke strategije koji ¢e biti upotrijebljeni za ostvarivanje zacrtanih

cilieva. Postoje Cetiri glavne odluke (4P) koje poduzece treba donijeti kako bi uspjesno

implementiralo marketing u svoje poslovanje. 4P razvio se u vrijeme centralizacije

proizvodnih djelatnosti, medutim s vremenom su postale izrazito popularne i usluge. Za

djelotvorno upravljanje kanalima distribucije, iziskuje se razumijevanje odnosa izmedu

upravljanja kanalima distribucije i ostalih elemenata marketinskog miksa.

4P uklju€uje (Slika 7.):

proizvod (product),
cijenu (price),
promociju (promotion) i

logistiku ili distribuciju ili mjesto (place).

Slika 7. Prikaz 4P modela

PROIZVOD

e 4P

PROMOCIJA

Izvor: Izrada autorice.

LOGISTIKA
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Pored navedana osnovna Cetiri elementa marketinSkog miksa, razni teoreti¢ari navode

da bi 4P trebao za ucinkovitije poslovanje biti proSiren s jos 3P.
Dodatnih 3P ukljuuje:

e ljude (people),
e proces (process) i

o fiziCko okruzenje (physical environment).

7P (4P + 3P) je marketindki model koji modificira 4P model. Taj se model generalno
koristi u industrijama koje u ponudi sadrze usluge. Nabrojanih sedam sastavnica
marketinSkog miksa temelj su dobrog poslovanja, a samim time i moderne
marketinSke strategije. Osnovni cilj je ostvarivanje profita poduzeca, kao i
zadovoljenje potreba potroSaca. Ako samo jedan od ovih elemenata ne bude dobro
definiran i proveden, manja je S$ansa za opstanak poduzeca. lako zvuc€e jednostavno,
svaki od navedenih elemenata je izuzetno zahtjevan. Marketinski miks ukljucuje
Cimbenike strategije marketinga koje menadZzment koristi za postizanje konkurentske
prednosti. Navedeni elementi predstavljaju varijable marketinga koje poduze¢e moze
kontrolirati i na koje moze utjecati jer ih sam zadaje. Da bi marketinSki miks bio
efektivan mora ispuniti etiri uvjeta. Prvi uvjet je taj da bude prilagoden potrebama i
Zeljama kupaca, drugi uvjet se odnosi na kreiranje konkurentske prednosti, zatim
njegovi elementi trebaju biti efikasno kombinirani te raspolozivi resursi moraju biti
uskladeni. Menadzer kanala distribucije treba razmotriti svaki od navedenih
elemenata marketinskog miksa kao resurs kojim se moZe poboljSati strategija

upravljanja kanalima distribucije odredenoga poduzeca.

3.2.1. Proizvod

Proizvod je opipljiva stvar koja je napravljena ili proizvedena da zadovolji potrebe i Zelje
kupaca. Moze biti materijalan, ali i nematerijalan, tj. u obliku usluge. Za razliku od usluge,
proizvod postoji i nakon zavrSetka njegove proizvodnje. U razvoju “pravog proizvoda,

treba se odgovoriti na slijedeca pitanja:
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 Sto klijent Zeli od usluge ili proizvoda?

e Na koji ¢e nacin klijent koristiti uslugu ili proizvod?

e (Gdje ¢e Klijent koristiti proizvod?

e Koje osobine proizvod mora zadovoljiti da bi zadovoljio potrebe klijenta?
e Postoje li potrebne znacajke proizvoda koje nisu prisutne u proizvodu?
e Stvaramo li znaCajke koje nisu potrebne od strane klijenta?

e Koje je ime proizvoda?

e Da li proizvod ima lako pamtljivo ime?

e Koje su veli¢ine ili boje na raspolaganju?

e Na koji se nacin proizvod razlikuje od proizvoda konkurencije?

e Kako ¢e proizvod izgledati?”19

Postoji puno podrucja za objadnjenje pruzanja usluga i samog proizvoda, a to su politika
proizvoda i upravljanje, zatim planiranje i razvoj novog proizvoda, zZivotni ciklus proizvoda
i strateSko upravljanje proizvodom. Kod planiranja i razvoja novog podrucja, menadzer
kanala distribucije morao bi se pobrinuti da potakne sve ¢lanove kanala distribucije da se
uklju¢e u planiranje novog proizvoda. Clanovi bi trebali predlagati nove ideje za novi
proizvod u fazi generiranja ideja pa sve do pomoci pri testiranju trzista ili komercijalizacije
proizvoda, predlaganje veli€ine proizvoda i oblikovanja ambalaze i sli¢no. Samo poticanje
Clanova kanala distribucije na prihvacanje novoga proizvoda je vazan Cimbenik, jer
uspijeh novog proizvoda ovisi o tome kako Ce ga prihvatiti krajnji korisnici. Proizvod ima
svoj zivotni ciklus te je potrebno razmotriti strateSke implikacije svake od Cetiri faze
Zivotnog ciklusa za upravljanje kanalima distribucije. Zivotni ciklus proizvoda “sastoji se

od Cetiri faze, a one glase:

e faza uvodenja,
e faza rasta,

e faza zrelostii

9 Meler, M., Osnove marketinga, Osijek, Ekonomski fakultet, 2005., str. 208.
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o faza opadanja.“?°

MenadZer kanala distribucije mora shvatiti poveznicu razli€itih strategija proizvoda sa
strategijom kanala distribucije i nastojati upravljanjem kanalima distribucije poduprijeti
uspjesnu provedbu strategije proizvoda. Moguce je odabrati razliCite strategije proizvoda,
poput strategije diferencijacije proizvoda, pozicioniranja proizvoda, ekspanzije i
kontrakcije linije proizvoda, tranding-down i tranding-up strategiju, strategiju brendiranja
proizvoda te strategiju poslijekupovnog usluzivanja. Strategija diferencijacije proizvoda
moze se temeljiti na razlici u fizickim karakteristikama proizvoda, promjeni imena
proizvoda, pakiranja, promotivnih priloga, prodaje u drugacijim trgovinama i sli¢no.
Diferencijacija je bitha kod potroSaca jer u tom slucaju nema “kopiranja” proizvoda.
MenadZerov zadatak je da pronade posrednika u skladu s imidZzom proizvoda te da
pronadenom posredniku pomogne ispravno prodati proizvod. Kod strategije
pozicioniranja proizvoda bitan je tip trgovina koje prodaju proizvod te nacin na koji se
proizvod u njima prezentira i promovira. S druge strane, strategija ekspanzije i kontrakcije
linije proizvoda Cesto ukljuuje pitanje posrednika za njegovo misljenje, obrazloZenje
posredniku zbog Cega se linija proizvoda produzava, a konacno ukoliko dode do
produzZenja ili skracenja kanala distribucije, posrednike treba o tome pravovremeno
obavijestiti. Trading-down vrsta strategije podrazumijeva formiranje nizih cijena
proizvodima ili linijama proizvoda u odnosu na cijene koje su bile formirane u proslosti, a
trading-up strategija je suprotna strategija od navedene. Medutim, obje strategije sa
sobom nose odredene rizike. Kod strategije brendiranja proizvoda, proizvodacC ima
alternative za brendiranje proizvoda (jedan nacionalni brend, “familije”, jedan privatni
brend te nacionalni i privatni brend). Zadnja navedena strategija je strategija
poslijekupovnog usluzivanja. U strategiji poslijekupovnog usluzivanja proizvodaci u
odredenim sluCajevima nude poslijekupovne usluge potroSaCima bilo to u vlastitim
tvorni¢kim prostorima, putem vlastite mreze servisnih centara, putem ¢lanova kanala

distribucije, samostalnih ovlastenih servisnih centara ili kombinacije neke od njih.

20 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.20201.).
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Proizvodac koji oCekuje od posrednika jacu suradnju $to se tiCe pruzanja poslijekupovne
usluge potroSacima, mora posredniku razumljivo razjasniti da poslijekupovna usluga
predstavlja znacajani dio cjelokupne strategije proizvoda te mu treba dati odredeni poticaj

za to.

3.2.2. Cijena

Cijena proizvoda je zapravo granicni iznos tj. nov€ani iznos kojeg potrosac placa kako bi
mogao kupiti odredeni proizvod. Promjena cijene proizvoda ima veliki utjecaj na
cijelokupnu marketinsku strategiju, kao i bitan utjecaj na prodaju i potraznju odredenog
proizvoda. Cijena je vrlo osjetljivo podrucje. U slu€aju da poduzece koje je novo na trzistu
i nije izgradilo ime za sebe, mala je vjerojatnost da ¢e njegovo ciljno trziste biti spremno
platiti visoku cijenu, pa u tom sluCaju cijena treba biti prilagodena. PotroSaci novog
poduzeca bi u buduénosti mogli biti spremni uloziti velike iznose novca u proizvod, no to
je neizostavno i teSko uciniti tjekom pokretanja novog poslovanja. Cijena ¢e medutim
uvijek pomoéi u formuliranju percepcije proizvoda u o€ima potro$aca. Treba imati na umu
“‘da u ocima potroSaca niska cijena obi¢no znaci inferiorni proizvod u usporedbi sa
konkurentnim proizvodima. Previsoke cijene ¢e nadmasiti vrijednost proizvoda u o¢ima
kupaca, a oni ¢e viSe cijeniti vrijednost svog novca od vrijednosti samog proizvoda. Prema
tome proizvodaci trebaju ispitati cijene konkurentnih proizvoda i na temelju njih odrediti
cijenu svog proizvoda.”' Kod formiranja cijene proizvoda, treba uzeti u obzir percipirane
vrijednosti koje proizvod nudi. Glavni izazov s kojim se susre¢e menadzer kanala
distribucije u podrucju politike cijena je potiskivanje cjenovnih strategija koje promoviraju
suradnju i minimiziraju sukob medu c¢lanovima kanala distribucije. Da bi savladao
podrucCje politike cijena i upravljanje cijenom, menadZer kanala distribucije treba
poznavati srz ili tzv. anatomiju politike cijena namijenjenu kanalima distribucije kako bi se

svakog €lana kanala distribucije nagradilo za svaki ostvaren zadatak.

21 Kotler, P., Kotler, M., Marketingom do rasta - 8 nacina za pobjedu, Zagreb: MATE, 2015., str. 148.
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3.2.3. Promocija

Promocija je vrlo vazna komponenta marketinga jer moze potaknuti prepoznavanje
brenda i prodaju. Promocija se zapravo odnosi na marketinSku komunikaciju. Ona u Sirem
smislu oznaCava pojam za unaprjedenje, a u uzem smislu predstavlja element
marketinSkog miksa kao skup zadataka kojim se daju razliCite informacije na trziste.
Promocija ima dva cilja koja se odnose na ekonomske i na psiholoSke aspekte.
Ekonomski gledano promocija je dio marketinSkog miksa koji ima zadatak povecati
prodaju promoviranog proizvoda, a samim time i ustedu potroSnje. S psiholoskog
stajalista promocija je vazZna jer se kupcima povecava poznavanje karakteristika
odredenog proizvoda ili marke, zatim dolazi do poboljSanja imidza poduzecéa te se samim
time povecava zelja za kupovinom promoviranog proizvoda. Jedan od kljucnih elemenata
kojeg proizvodaci koriste pri provedbi distribuirane marketin§ke komunikacije je prodajna
podrSka Clanova kanala distribucije. Premda pojedini proizvodaci smatraju da je dovoljno
promoviranje proizvoda njihovom ciljnom trziStu da bi se proizvod povukao, tzv. ,pull’
strategija, kroz kanal distribucije, to u vecini slu€ajeva nije dovoljno. Direktno ukljucivanje
ili guranje, tzv. ,push” strategija, ¢lanova kanala distribucije u zajednicku promociju s
proizvodacem je Cesto potrebno kako bi se razvio ucinkovit promotivni program. ,Push” i
Lpull” strategiju promocije u kanalima distribucije je najbolje kombinirati, medutim

potrebno je odrediti granicu uvodenja.

3.2.4. Logistika

Svrha aktivnosti logistike jest zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca i to na profitabilan nacin.
Temeljna uloga logistike jest dostaviti na pravo mjesto, u pravo vrijeme, pravu koli€inu,

pravih proizvoda. Logistika sadrzava:

e “planiranje,
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e primjenu i kontrolu tijekova materijala i gotovih proizvoda (od ishodiSne toCke do

uporabne tocke).“??
LogistiCki sustav se sastoji od sljedecih elemenata:

e obrade narudzbi,

e upravljanja zalihama,
o skladistenja,

e pakiranjai

e prijevoza.

Output logistiCkog sustava je ucinkovitost i djelotvornost logisti¢kih usluga. Da bi logisticki
sustav bio uspjesan treba ispinuti i obvezu zadovoljenja potreba ciljnog trziSta kako bi se
na taj nacin postigla velika konkurentska prednost. Ovdje je menadzZer zaduzen da utvrdi
koji tip i koju razinu logistiCke usluge Zele €lanovi kanala distribucije. MenadZer mora
pozorno analizirati strategiju logistiCkin sustava kojeg pojedini proizvoda¢ nudi
posrednicima, jer ovaj segment moze voditi ka sklapanju ugovora ili partnerstva medu
Clanovima pojedinog kanala distribucije. Tzv. industrijski kupci, u vecini sluCajeva mjere
kvalitetu usluge na temelju sljedeca tri bitna ¢imbenika: postivanje ugovorenih rokova
isporuke, raspolozivost proizvoda na upit te stanje u kojem se proizvod isporucuje. Nije
vazno koliko proizvodac tvrdi da je njegova distribucijska struktura uspjesSna, vec je
njegov zadatak uvijeriti suradnike i €lanove kanala distribucije u ucinkovitost njegove
distribucijske strukture, kako bi na taj nacin zajamcio partnerstvo i potporu ¢lanova kanala
distribucije u provedbi utvrdene strukture. Takoder, proizvodac treba uvijeriti suradnike i
Clanove kanala distribucije da ¢e nedostatak zaliha proizvoda biti minimalan, zatim da ¢e
potreba za Cuvanjem zaliha proizvoda biti mala te da ¢e proizvodac osnaziti potporu svim
¢lanovima i svim suradnicima koji sudjeluju u kanalu distribucije. Tijekom vremena moze
doci do promjene potreba i Zelja ¢lanova ili suradnika u kanalu distribucije te ¢e to dovesti

do novih problema. Oprezno nadgledanije distribucijskog sustava pruzit ¢e rano otkrivanje

22 Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije, ak. god. 2020./2021., Pula: Fakultet
ekonomije i turizma »Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveucilista Jurja Dobrile u Puli,

https://eucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4398 (pristupljeno 23.08.2021.).
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sustavnih problema, prije nego problem bude jo$ veci pa da ugrozi efektivnost i efikasnost
kanala distribucije i prije nego sto ¢e ugroziti odnos i suradnju izmedu suradnika i

proizvodaca kanala distribucije.

3.3. Vrednovanje kanala distribucije

Vrednovanje kanala distribucije je kritiCan princip strateSkog upravljanja kanalima
distribucije. Mjerenje uspjesSnosti kanala distribucije daje menadZmentu povratnu
informaciju o problemima i moguénostima za unaprjedivanje formuliranja i strukture
kanala distribucije kao i pojedinih ¢lanova kanala distribucije. Ono takoder predstavlja
temeljnu informacijsku sastavnicu marketindkog sustava kontrole. Cimbenici koji utjedu
na cilj i ucestalost vrednovanja kanala distribucije je stupanj kontrole proizvodaca nad
Clanovima kanala distribucije. Ako se ta kontrola temelji na ¢vrstom ugovornom odnosu,
menadZer kanala distribucije mozZe zahtijevati od €lana kanala distribucije veliki broj
informacija o njegovoj uspjesSnosti. Drugi Cimbenik koji utjeCe na cilj i uCestalost
vrednovanja kanala distribucije je relativna vaznost pojedinog Clana kanala distribucije.
Ako proizvodaC prodaje svoje proizvode iskljuCivo putem posrednika, vrednovanje
Clanova kanala distribucije ¢e biti sveobuhvatnije. Karakteristike proizvoda se ubrajaju u
tre¢i gimbenik. Sto je proizvod sloZeniji to ¢e cilj vrednovanja kanala distribucije biti
zahtjevniji. Zadnji Cimbenik koji utjeCe na cilj i uestalost vrednovanja kanala distribucije
je broj ¢lanova kanala. Kod intenzivne distribucije vrednovanje €lanova kanala distribucije
je jednostavno i ucCestalo za razliku od selektivne i ekskluzivne distribucije gdje je
vrednovanje sloZenije i zahtijeva viSe napora. Postoje dvije osnovne vrste vrednovanja

kanala distribucije, a to su:

e rutinsko vrednovanje te

e revizija uspjeSnosti pojedinog ¢lana kanala distribucije.

Rutinsko vrednovanije ili drugog naziva, svakodnevno vrednovanje, uglavnhom se temelji

na prodajnim Kkriterijima, gdje se kontrolira dnevno realizirana prodaja pojedinog
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posrednika i gdje se usporeduje s idealnom prodajom koju je odredio sam proizvodac. S
druge strane, revizija uspjesSnosti pojedinog ¢lana kanala distribucije je kontinuiran i
sveobuhvatan nacin vrednovanja kanala distribucije. Moze se provesti za pojedinog,
nekoliko ili sve Clanove kanala distribucije na veleprodajnoj ili maloprodajnoj razini.
Ucestalost provodenja ove vrste vrednovanja kanala distribucije oscilira, no najceSce se

provodi najmanje jednom godiSnje po svakom ¢lanu kanala distribucije.
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4. ANALIZA FORMULIRANJA STRATEGIJE KANALA DISTRIBUCIJE
NA PRIMJERU PROIZVODNOG PODUZECA “PODRAVKA” D.D.

U ovom se poglavlju analizira strategija kanala distribucije na primjeru proizvodnog
poduzeca “Podravka” d.d. Navode se opci podaci o promatranom poduzecu i njegovom
poslovanju, kao Sto je povjesni razvoj, djelatnost, struktura proizvodnog asortimana,
politika cijena i politika promocije te struktura distribucijske mreze. Takoder, prikazani su
uoCeni nedostaci i prednosti poslovanja poduzeéa “Podravke” d.d. uz njihovo
obrazlozenje temeljem SWOT analize. Kao zaklju€¢ak dan je kritiCki osvrt na cjelokupnu
strategiju kanala distribucije i poslovanje unutar poduzec¢a u svrhu iznoSenja savjeta za

poboljSanje poslovanja.

4.1. Opéi podaci o poduzeéu ,,Podravka“ d.d.

,Podravka“ d.d. je hrvatsko prehrambeno i farmaceutsko poduzece s glavnim sjediStem
u gradu Koprivnici. Dakle, njezina danasnja osnovna djelatnost su prehrana i pice te
farmaceutika. Poduzece je dobilo naziv po svome ,podravskom® kraju gdje je i osnovano
1947. godine. Naime, ,Podravka“ je prije svog osnivanja bila uljara. Godine 1934. braca
Wolf su osnovali radionicu za preradu i tvornicu pekmeza, koja 1947. godine prelazi u
drustveno vlasnistvo te dobija ime ,Podravka“ po kojemu je i danas poznata. ,Podravka“
prvo zapocinje sa proizvodnjom konfitura (proizvoda fine marmelade), zatim proizvodi
kandinirano voce, Zele bombone, voc¢ne sirupe, senf, ke€ap, vo¢na vina, suseno povrcée
te sterilizirane mahune, grasak i mesne konzerve. Poslije toga, ,Podravka“ je pocela i sa
proizvodnjom prvih juha (posebice govede) i Vegete (najpoznatijim univerzalnim
dodatkom jelima) te svima dobro poznatim Cokolinom (dje¢jom hranom sa zastitnim
znakom zvanog medvjedic¢a Lino). Godine 1993. ,Podravka“ je privatizirana i registrirana
kao dioni¢ko drustvo tj. postaje ,Podravka“ d.d. Nadalje, ,Podravka“ d.d. zapocinje svoj

rast i razvoj u inozemstvu i partnerstvo s mnogim uspjesnim poduzecima.
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Slika 8. prikazuje aktualni logotip poduzec¢a ,Podravka“ d.d., koji se tijekom godina
mijenjao. Dominantna boja logotipa je crvena sa bijelom podlogom. Crvena boja pripada
toploj boji koja simbolizira srce. Takvim principom odabira boja poduzecée je htjelo

probuditi topli i pozitivni utjecaj emocija svojih kupaca i potroSaca.

Slika 8. Logotip proizvodnog poduzeca "Podravka" d.d.

|

PODRAVRHA

Izvor: Web stranica poduzeéa Podravka d.d., https://www.podravka.hr/ (pristupljeno 18.07.2021.).

srcem®, a godinama se u raznim promotivnim kampanjama koristio slogan ,Kad se sa
srcem kuha, kuha se Podravka juha“. Srce je, osim §to se nalazi i u logotipu poduzeca,
simbol emocije zadovoljstva Covjeka koji konzumira hranu, zbog toga Sto hrana u

potroSacima stvara zadovoljstavo.

Vizija poduzeca “Podravka” d.d. je posveta poboljSanju svakodnevne kvalitete Zivota svih
potroSaca, kupaca i zaposlenika putem inovativnosti i internacionaliziranosti. Dana vizija
je uz dobru ogranizaciju ostvariva i provedena u praksi, nije samo ideja direktora. Uz sve
navedeno vizija poduzeéa “Podravka” d.d. je dostizna i jasna kao Sto je i povezana s
temeljnim vrijednostima poduzeca. Misija poduzecéa glasi “Nudimo inovativno kulinarsko

iskustvo i zdrava Zivotna rieSenja za Vas.”?® Ovom misijom poduzece “Podravka” d.d. Zeli

23 Web stranica poduzec¢a Podravka d.d., Kompanija, https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/
(pristupljeno 18.07.2021.).
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naglasiti kako je posveceno inovativnosti, osobito u kulinarstvu, i da poslovanje temelji na
zdravim namirnicama domace proizvodnje kako bi potaknulo potroSace na zdraviji nacin
Zivota te kako bi poticalo rast i razvoj domacih malih obrtnika. “Podravka” d.d. svoj uspjeh
gradi prvenstveno na povjerenju svojih potrosaCa te je zahvaljuju¢i tom povjerenju
poduzeée postalo vodeci prehrambeni brend u regiji. Poslovhom uspjehu poduzeca
pridonijeli su profesionalni i poduzetni zaposlenici. Temeljne vrijednosti poduzeca
“Podravka” d.d. oc€ituju se u kreativnosti i inovativnosti. “Podravka” d.d. smatra svoje
proizvode visokokvalitetnim, prakticnim i sigurnim. Takoder, poduzece se prilagodilo

nacionalnoj kuhinji njegujuci osobitosti lokalnog okusa.

Slika 9. Prikaz sustava upravljanja proizvodnog poduzeca "Podravka" d.d.

- -

- ~
e b
i Odgovomost Uprave ) o
Fs A Y

F %
r \
I \
I | \

L

I \

_ . Validacija :
| r I r F .
AN ComiNadnA verifikacija i poboljsavanje I

8 Planiranje i realizacija
~ ! sigurnih proizvoda

Izvor: Web stranica poduzecéa “Podravka” d.d., Sigurnost hrane,
https://www.podravka.hr/kompanija/odgovornost/kvaliteta-i-sigurnost-hrane/sigurnost-hrane/ (pristupljeno
18.07.2021.).
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“Podravka” d.d. konstantno prati reforme na podrucju korporativnhog upravljanja i tezi
stalnom unaprjedenju odnosa s investitorima i vlastitim dioni¢arima uvodenjem visokih
standarda u medusobnoj komunikaciji. Slika 9. prikazuje sustav kontinuiranog
poboljanja sustava upravljanja, gdje sve poc€inje od Odgovornosti Uprave, nastavlja se
dobrim upravljanjem ljudskim resursima, planiranjem i realizacijom sigurnih proizvoda te
validacijom, vertifikacijom i poboljSavanjem samih proizvoda kako bi zahtjevi potroSaca

bili zadovoljeni.

4.2. Analiza marketinskog miksa poduzec¢a ,,Podravka“ d.d.

Proizvodi poduzec¢a “Podravka” d.d. su “visokokvalitetni, prakti¢ni i sigurni. Sinonim su
kvalitete, prakti¢nosti i sigurnosti, te dugogodisSnje tradicije, znanja i brige za dobrobit
potro$aca.”* Poduzece kod uvodenja novih ili modificiranja postojecih proizvoda uvijek
ima na umu kvalitetnu i pravilnu prehranu potro$aca, koja ¢e zadovoljiti potrebe
organizma za energijom, te vodi brigu o koli€ini prehrambenih i zastitnih tvari. Takoder,
proizvodi su napravljeni tako da omogucuju brzu i jednostavnu pripremu, Cime se
potroSacCima olakSava priprema i ostavlja vrijeme za rjeSavanje drugih obveza, a ne za
“kuhinju”. Podravkini prehrambeni brendovi su: “Vegeta” i “Warzywko” koji sluze kao
dodatak jelima, zatim “Studena” i “Studenac” (izvorska i mineralna voda), “Eva” koja je
karakteristicna za riblje proizvode, “Talianetta” (umaci za tjesteninu), “Lagris” (riza,
tiestenine i grahorice), “Fini-Mini” karakteristiCan za juhe, “Fant” koji je specifiCan po
mjeSavinama za pripremu jela, “Belsad” je brend za marmelade i dzemove, “Provita” je
brend za Zitarice, “Lino”, “Cokolino” i “Cokole$nik” prepoznatljiv su brend djeéje hrane,
kremnih namaza i Zitarica, “Dolcela” tipiCan za slastice, “Lero” za sirupe, “Kviki’ za
grickalice, “Zito” za pekarske i zamrznute proizvode, “Zlato polje” kao jo$ jedan brend

tipiCan za rizu i tjesteninu, “Maestro” (zacini, mono zacini, mjeSavine za pripremu jela),

24 Web stranica poduzec¢a Podravka d.d., Katalog proizvoda, www.podravka.hr (pristupljeno 18.07.2021.).
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zatim “Natura” karakteristiéna za bio proizvode, “1001 cvet” tipi¢an za &ajeve, “Sumi” za
bombone te “Belupo” za farmaceutske proizvode. U poduzecu tvrde da su njihovi
brendovi “prepoznatljivi i omiljeni na hrvatskim i stranim trzistima. Visoku kvalitetu jamce
izvrsne sirovine, moderni tehnoloski procesi i znanje. Uz kvalitetu, odlikuje ih prakti¢nost
i sigurnost svakog poizvoda.”?® Sigurnost hrane je sastavni, integrirani dio sustava
upravljanja poduze¢em “Podravka” d.d., gdje on predstavlja poslovni bonton “Podravke”
d.d. Podravkin sustav za poslovnu kvalitetu kontinuirano se prikljuCuje u rad hrvatskih i
medunarodnih asocijacija koje se bave sustavnim pristupom kvalitete. Podravkin pristup
sigurnosti hrane i kvalitete proizvoda utvrden je i u Politici sustava sigurnosti hrane i
kvalitete, koji je ujedno temeljni dokumenat sustava upravljanja. Svojim zadacima i
rezultatima u tom segmentu, “Podravka” d.d. dokazuje svoju sposobnost zadovoljavanja
i prilagodavanja zahtjevima globalnog trziSta uspostavom efikasnog poslovanja. Osim $to
je ocijenjena kao jedno od 10 najboljih poduzeca u Republici Hrvatskoj, “Podravka” d.d.
je osvojila certifikate u kategorijama: “Gotova jela“ (konzervirana), “Dodaci jelima”, “Juhe

”» “ ” 13 ” “* ” “*

iz vrecCice”, “Konzervirano povrce”, “Konzervirano voce”, “Riblje konzerve”, Zitarice za

dorucak” i “Prilozi jelima” (Slika 10.).

Slika 10. Oznake na nagradenim proizvodima poduzeca "Podravka" d.d.

Izvor: Web stranica poduzeéa Podravka d.d., Katalog proizvoda, www.podravka.hr (pristupljeno
18.07.2021.).

25 Web stranica poduzec¢a Podravka d.d., Brandovi, https://www.podravka.hr/brandovi/ (pristupljeno
18.07.2021.).
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Takoder, hrvatski potroSaci ocijenili su Podravkine proizvode najboljima po omjeru cijene

i kvalitete: “Podravka je najbolja hrvatska kompanija po omjeru cijene i kvalitete svojih

proizvoda, ocijenili su hrvatski potrosaci, dodijelivsi joj time Best Buy Award.”?6

Tablica 1. Usporedba cijena proizvoda "Smrznuti graSak" poduzeca "Podravka" d.d. i

"Ledo" d.o.o.

Proizvodac Vrsta proizvoda Masa Cijena/kom
.Podravka“ d.d. Smrznuti gradak 260 g 8,99 kn/kom
,Ledo“d.o.o. Smrznuti gradak 450 g 10,99 kn/kom

Izvor: E-katalog poduzeca ,Konzum® d.d. (pristupljeno 18.07.2021.).

U Tablicama 1. i 2. usporedene su cijene proizvoda ,Smrznuti grasak“ poduzeca ,Ledo"
d.o.o. i ,Podravka“ d.d., kao i cijene proizvoda ,Ketchup“ poduzeca ,Zvijezda“ d.o.o. i
,Podravka“ d.d. Naravno, kupci ¢e procjeniti po svojim percepcijama i moguénostima koji
Ce proizvod radije kupiti. Nekim kupcima nece biti toliko bitna kvaliteta proizvoda ili

proizvodac, nego samo cijena (jeftinija), a nekima obratno ili pak oboje.

Tablica 2. Usporedba cijena proizvoda "Ketchup" poduzecéa "Podravka" d.d. i "Zvijezda"

d.o.o.

Proizvodac Vrsta proizvoda Masa Cijena/kom
.Podravka“ d.d. Ketchup 1000 g 15,99 kn/kom
,Zvijezda“ d.o.o. Ketchup 1000 g 16,99 kn/kom

Izvor: E-katalog poduzeca ,Konzum® d.d. (pristupljeno 18.07.2021.).

26 Web stranica poduzec¢a Podravka d.d., Mediji,

https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/hrvatski-potrosaci-ocijenili-podravkine-proizvode-

najboljima-po-omjeru-cijene-i-kvalitete/ (pristupljeno 18.07.2021.).
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Sto se ti¢e promoviranja, ,Podravka“ d.d. svoju promociju provodi putem drustvenih
mreza, internetske stranice, YouTube kanala, oglasa, raznih nagrada te svoje mobilne

aplikacije. Slika 11. prikazuje TV oglase poduzeca ,Podravka“ d.d. za Lino proizvode.

Slika 11. Prikaz TV oglasa za Podravkine Lino proizvode

Izvor: Web stranica poduze¢a Podravka d.d., Katalog proizvoda, www.podravka.hr (pristuplieno
18.07.2021.).

Mobilnu aplikaciju poduzeca ,Podravka“ d.d. moguce je pronaci pod nazivom ,Podravka
Info“. Aplikacija je namijenjena informiranju potro8aca o: “novim proizvodima, aktualnim

kampanjama i novitetima, receptima, vijestima i priopéenjima za javnost, novostima iz
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nasih restorana i drugim temama.”?’ Slika 12. prikazuje logotip mobilne aplikacije

“Podravka Info”.

Slika 12. Logotip mobilne aplikacije "Podravka Info"

Izvor: Web stranica poduzeca “Podravka” dd.,, Mediji,

https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/podravka-info/ (pristupljeno 18.07.2021.).

Kao jos jednu vrstu promocije, “Podravka” d.d. ima razne nagradne igre u kojima svi mogu
sudjelovati. Najpoznatiji primjer takve vrste promocije poduzecéa “Podravka” d.d. su Lino-
kalendari za djecu. Isto tako, poduzeée u promotivhe svrhe ima razna sponzorstva i

zaklade.

Organizacijska struktura distributivne funkcije poduzec¢a “Podravka” d.d. sastoji se od
skladidtenja i disponentskih poslova, transporta te izvozne logistike. Svaki od tog
segmenta dijeli se na podsegmente kao Sto su eksploatacija voznog parka, organizacija
prijevoza, priprema izvoza i otpremnistvo, ali i unutarnji transport, skladista u Hrvatskoj,
skladiSta za izvoz, skladista za sirovinu i ambalazu te regionalna skladiSta. Kao primjer
jednog skladidno-distributivnog centra Slika 13. prikazuje skladiSno-distributivni centar u

Dugopolju.

27 Web stranica poduzec¢a Podravka d.d., Mediji, https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/podravka-info/
(pristupljeno 18.07.2021.).
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Slika 13. Prikaz skladiSno-distributivhog centra poduzeca "Podravka" d.d. u Dugopolju

o
e

Izvor: Web stranica poduzeéa Podravka dd., Vijesti,

https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/podravka-otvorila-novi-skladisno-distributivni-centar-u-

dugopolju/ (pristupljeno 18.07.2021.).

Distributivni centar u Dugopolju “veli¢ine 6000 ¢etvornih metara neto povrsine, prvi je u
nizu distributivnin centara Podravke koje vodeca prehrambena kompanija otvara u
Hrvatskoj. Podravka distribuira proizvode u Dalmaciju iz osam skladista za pojedinac¢ne
asortimane, a izgradnjom distribucijskog centra u Dugopolju isporuka kupcima definitivho
je efikasnija jer se sva distribucija kontrolira iz jednog centra. Podravkin je cilj biti
najuspjesnija medu jednakim kompanijama. Kupcima pruzaju kvalitetniji servis buduci da

se Podravkin cjelokupan asortiman distribuira iz jednog mjesta.“?

Sto se tige trzista na kojima Podravka posluje, Podravka je jako razvijena i rasirena na
svim geografskim podru¢jima te su mnogi ljudi diljem svijeta upoznati s njezinim

proizvodima, cijenama, kvalitetom i poslovanjem. Na internetskim stranicama ovog

28 Web stranica poduzeca Podravka d.d., Vijesti,

https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/podravka-otvorila-novi-skladisno-distributivni-centar-u-

dugopolju/ (pristupljeno 18.07.2021.).
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poduzeca navodi se: "Jedna smo od vodecéih kompanija u jugoisto€noj, srednjoj i istoCnoj
Europi. Brojni potrosaci prepoznali su vrijednost naSih proizvoda u viSe od Sezdeset
zemalja na svih pet kontinenata."?® Podravka posluje u Armeniji, Australiji, Austriji,
Bjelorusiji, Bliskom Istoku, BiH, Bugarskoj, Ceskoj, Crnoj Gori, Estoniji, Italiji, JuZnoj
Americi, Kazahstanu, Kirgistanu, Kosovu, SAD-u, Kanadi, Slovackoj, Sloveniji,
Madarskoj, Rumunjskoj, Rusiji i na jo$ mnogim trzistima. Sto se tiée Hrvatskog trzista, “u
Hrvatskoj gotovo da i nema obitelji koja ne koristi Vegetu, djeteta koje ne jede Cokolino.
Hrvatska kuhinja je primarno regionalna, pa tako i vrlo raznovrsna te uvijek vrlo zanimljiva
i nadasve ukusna.”® Moze se zakljuditi kako je ,Podravka“ d.d. ulaganjem truda tijekom

mnogo godina uspijela osvojiti domace potrosace, ali i potroSace diljem svijeta.

4.3. Analiza strategije kanala distribucije poduzeé¢a ,,Podravka“ d.d.

.,Podravka“ d.d. je prvenstveno usmjerena ka trZiStu krajnje potrosnje, ali djeluje i na
trziStu poslovne potrosnje, gdje distribuira svoje proizvode u hotele, bolnice i Skole.
Primjer posrednika putem kojih ,Podravka“ d.d. distribuira svoje proizvode krajnjim
kupcima jesu trgovacki lanci poput Konzuma, Kauflanda ili pak DM-a. Podravkini
proizvodi su hamjenjeni i onim najmaldim potroSacima, ali i najstarijim. Distribuciju obavlja
indirektnim putem, tj. putem posrednika. U sluCaju trziSta krajnje potroSnje, poduzece
koristi kanale 1. i 2. razine (posrednici su maloprodaja te maloprodaja i veleprodaja), a u
slucaju trzidta poslovne potroSnje 1. razinu (posrednik je industrijski distributer). Prodaja
proizvoda je intenzivna jer Podravkine proizvode mozZemo naci na vise prodajnih mjesta.
Odabir posrednika u distribuciji proizvoda je vrlo vazan te je od presudnog znacaja za
Podravkin imidz i cjelokupno poslovanje. ,Podravka“ d.d. radi na postizanju kreativnosti,
inovativnosti i preciznom odabiru sastojaka za proizvodnju odredenih proizvoda. Takoder,

2 Web stranica poduzeé¢a Podravka d.d., Kompanija, https://www.podravka.hr/kompanija/o-

podravki/trzista/ (pristupljeno 18.07.2021.).

30 Web stranica poduzeéa Podravka d.d., Trzista, https://www.podravka.hr/kompanija/o-

podravki/trzista/hrvatska/ (pristupljeno 18.07.2021.).
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prati trendove u podrucju industrije prehrane, pi¢a i farmaceutike diljem svijeta te se koristi

i novijim tehnoloskim procesima.

Organizacijska struktura poduzec¢a “Podravka” d.d. je diversificirana tj. divizijska.
“‘Podravka” d.d. je fokusirana na proizvodnu djelatnost na viSe geografskih mjesta. Ima i
“tradicionalnu” strukturu zbog toga $to postoji natjecanje i konkurencija izmedu raznih
domacih proizvodaca na trziStu. Njeni trziSno usmjereni "odjeli" blago su povezani i pod
kontrolom glavnog administrativnog sredista, odjeli posluju autonomno (ograni¢ena
decentralizacija menadzera unutar odjela), podvrgnuti su sustavu kontrole poslovanja koji
standardizira output te postoji tendencija usmjeravanja strukture odjela prema
birokratskoj konfiguraciji. Uprava poduzeéa “Podravka” d.d. upravlja “korporativhom”
strategijom kao s poslovnim portfeliem, odjeli razraduju vlastite poslovne strategije.
Poslovna organizacija poduzeca “Podravka” d.d. sastoji se od tri strateSka poslovna
podrucja (SPP-a): prehrana i pi¢e, farmaceutika i usluge. Potpora strateSkim poslovnim
podrucjima jesu korporativne funkcije i upravljacke sluzbe. Cilj ovakve organizacije je
postizanje uc€inkovitijeg i brzeg provodenja procesa, jasnijeg definiranja odgovornosti te
poboljSanje horizontalne komunikacije, Sto su bili kljuéni nedostaci dotadasnje
organizacije. Vazniji principi takve nove organizacije su uspostaviti plitku organizaciju koja
nema nepotrebnu hijerarhiju, ve¢ fleksibilnost te osigurava odgovornost za cijeli proces

na svim razinama.

4.4. Kriticki osvrt na formuliranje strategije kanala distribucije u promatranom

proizvodom poduzecu

Strategija, opcenito, ne moze biti potpuno izvrsna, uvijek postoje odredeni nedostatci koje
treba izbaciti, ispraviti ili uvesti. ,Podravka“ d.d. u svome poslovanju koristi posrednike
Sto neki puta moze i otezati samu distribuciju, ali i smanjiti kontrolu nad protokom
proizvoda do potrosaca. Struktura je ,klasicna“ te bi se trebala prilagodavati novijoj
strukturi organiziranja kako bi postala ,modernija“ organizacija, ali s naglaskom na

tradiciju (proizvodi). Za poboljanje svog poslovanja ,Podravka“ d.d. je nedavno uvela
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nove strateSke planove u kojima je naglasak na segmente proizvodne i logistiCke
modernizacije, digitalizaciju, marketing i akvizacije. Osnovna poruka kojom c¢e se
“Podravka” d.d. voditi u sliede¢em razdoblju provodeci usvojenu Strategiju jest ,Znanjem
i srcem do ukusne hrane i dobrog zdravlja za nase potro$ace.”®® Kao nedostatke
poduzeca ,Podravka“ d.d. autorica izdvaja preSirok asortiman proizvodnih grupa jer
preveliki asortiman proizvoda znac€i manju posvetu svakom proizvodu pojedinacno.
Zatim, nedostaje marketinske promocije za odredene proizvode, Sto dovodi do smanjenja
prodaje tih proizvoda. Kao prijetnju Podravkinoj uspjesSnosti poslovanja autorica vidi u
korupcijskim aferama u privatizaciji, u vecoj potrebi za investiranjem te u rastuéim
trendovima modernih kuhinja koje je potrebno konstantno pratiti. Medutim, potrosaci
uspjesnost ovog poduzeca sagledavaju kroz tradiciju, domace proizvode, jaku distribuciju
i veliku dostupnost na Cak 60 trziSta, ali i kroz raznolikost asortimana te cjenovnu

fleksibilnost.

“Podravka” d.d. treba iskoristiti svoje snage i prilike koje joj se u poslovanju ukazuju, kako
bi poradila na svojim slabostima i oduprla se prijetnjama. Mora odrzavati stalan i stabilan
rast proizvodnje i prodaje ne samo u prehrambenom sektoru nego i u farmaceutskom.
Treba ostati tradicionalna industrija koja je izdrzljiva i otporna na nadolazece krize (kao
Sto je bio COVID-19), mora ostati Siroko regionalno rasprostranjena i voditi brigu o
pokrivenosti cijelog teritorija i ruralnog podrucja. Zaposljavanje velikog broj radnika moze
ostati poduzeéu izvor snage, radi toga Sto zapoSljava iskljuivo stru¢ne i kvalitetne
radnike koji doprinose poslovnoj uspjesnosti. Treba i dalje nastaviti raditi na inovativnosti
i kreativnim idejama kako bi privuklo $to viSe stranih ulaganja. | dalje treba teZiti visokim
standardima kvalitete i sigurnosti svojih proizvoda. DugogodiSnja prisutnost na
medunarodnim trziStima i globalna suradnja s multinacionalnim kompanijama i
trgovackim lancima izuzetno daje poduzecu veliku Sansu za konkurentnost te ono treba i
dalje raditi na svom razvoju. Potrebno je da “Podravka” d.d. kontinuirano raste na
globalnoj i lokalnoj razini zbog vece potraznje za njenom markom i najbolje Sto je moguce
iskoristi potencijal rasta domace potrosnje. Prilika koju “Podravka” d.d. ne smije propustiti

su i promjene u globalnim lancima vrijednosti i moguc¢nost snaznijeg plasmana na

31 Priopéenije iz Podravke_Strategija Grupe Podravka 2025. pdf. (pristupljeno 18.07.2021.).
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domace trziSte. Takoder, kako su krenuli u smjeru “zdravog” i “domaceg” trebali bi
posvetiti veCu paznju ulaganju u proizvodnju ekoloskih proizvoda. Slabosti na koje bi
“‘Podravka” d.d. trebala pripaziti su negativha vanjskotrgovinska bilanca uz velik
vanjskotrgovinski deficit. Dakle, treba uravnoteziti vanjskotrgovinsku bilancu kako bi
financijska uspjesnost bila bolja. Takoder, za sada ima nizak stupanj specijalizacije koje
treba poboljsati i usavrsiti. “Podravka” d.d. ovisi o uvozu raznih sirovina pa time i
mogucnost proizvodnje odredenih proizvoda moze biti neizvjesna. Poduzece zaostaje u
produktivnosti u odnosu na prosjek EU te ima mala ulaganja u materijalnu i tehnoloSku
imovinu s niskim investiranjem u inovacije i razvoj, $to vodi ka smanjenju konkurentnosti
(naspram konkurenata izvan hrvatskog trZista). Nadolazece prijetnje ovom proizvodnom
poduzecu su pad utjecaja na hrvatsko gospodarstvo te sve veci konkuretski pritisak na
izvoznim trzistima, ali i na domacem trziStu. Takoder, poduzecCe treba pripaziti na
nedostatne kolicine i nekonkurentne cijene domacih sirovina te na globalni porast cijena
sirovina kako bi probalo Sto viSe uskladiti koli€inu i cijenu proizvoda od konkurentskih.
Hrvatska ima velik nedostatak domace sirovinske osnove i nemoguénost nabave
pojedinih sirovina na globalnom trziStu te i to poduze¢u “Podravka” d.d. onemogucuje
uspjesnije poslovanje. JoS jedna prijetnja na koju poduzece nije moglo znatno utjecati bio
je pad kupovne moci i pad potrosnje prouzro¢en pandemijom COVID-19 te je samim time
doslo do snaznog rasta troSkova zbog promjena u trendovima potrosSnje. Nova strategija
poduzeca “Podravka” d.d. koja je predvidena do 2025. godine, ukazuje na mnogo
uvodenja, promjene i skupih pothvata (Cak oko 5 milijardi kuna) te s jasnim ciljevima
upucuje na dobro razmatranje svojih slabosti i prijetnji kojima se misli oduprijeti dobro
postavljenom novom strategijom koja je obuhvatila sve bitne Cimbenike za joS uspjesnije

daljnje poslovanje.
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5. ZAKLJUCAK

Formuliranje strategije kanala distribucije je vrlo vazan segment u poslovanju jer bez
jasne i efikasno oblikovane strategije nema uspjeSnog poslovanja. Dakle, kanal
distribucije su sve radnje i putevi koji se odvijaju od proizvodacCa pa sve do krajnjeg
potroSaca uz pomoc ljudi, tj. posrednika ili bez njih. Medutim, pomoc¢u dobro izabrane
vrste kanala, strukture, organizacije, sve aktivnosti i funkcije ¢e biti uspjeSno obavljene.
Jedan od glavih ciljeva svakom proizvodacu treba biti zadovoljenje svojih kupaca, kako
bi i sam proizvodac na kraju bio zadovoljan svojim poslovanjem. Da bi proizvoda¢ saznao
koliko je uspio zadovoljiti kupca, potrebno je vrednovanje kanala te ispravak krivih odluka
i koraka. Proizvodac, prije svega treba obratiti pozornost na uspjeSnost analize 4P, tj. je
li proizvod dobro izabran za ciljno trziste i hoce li zadovoljiti kupCeve Zelje i potrebe te je
li fokusiran na dobre potrosace, zatim je li cijena prikladna za kvalitetu proizvoda te za
budzet kupca, je li proizvod promoviran na prikladan nacin i na mjestu gdje Ce ciljni kupci
vidjeti promotivnu poruku te je li distribucija lansirana na pravo trZiste gdje ¢e proizvod
moci kupiti ciljni potrosaci.

Pomocu analize strategije kanala distribucije proizvodnog poduzeéa “Podravke” d.d.
moze se zakljuciti kako je vrlo zahtjevno stvoriti efikasnu strategiju i plan distribucije u
ovako velikom poduzecu te je svaka odluka od presudnog znacCaja. “Podravka” d.d. je
jedno od najuspjesnijih poduzecéa u Hrvatskoj te je osvojilo srca mnogih potrosaca. Ona
je svojim trudom, radom, zapoSljavanjem stru¢nih zaposlenika postigla svoj cilj. Svojim
dugogodidnjim poslovanjem, “Podravka” d.d. je konstantno radila na inovativnosti svojih
proizvoda, na njihovoj promociji, a distribuciju je prosirila diljem svijeta te svojim izvrsnim
okusima proizvoda ocCarala potroSaCe i uspjela stvoriti povjerenje stalnih kupaca.
“Podravka” d.d. ima stalan i stabilan rast proizvodnje i prodaje proizvoda posebice u
prehrambenoj industriji te ima raznoliku ponudu proizvoda i veliku ponudu diferenciranih
proizvoda. Takoder, dostigla je visoke standarde u kvaliteti, ali i u sigurnosti proizvoda.
Njen veliki uspijeh je i dugogodisnja prisutnost na medunarodnim i globalnim trzistima te
suradnja s multinacionalnim kompanijama. Kako bi postala jo$ bolja, “Podravka” d.d.

treba iskoristiti nastavak, tj. mogucu suradnju s potencijalnim globalnim kompanijama radi
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joS veceg prosirenja na velika trziSta. Svi brendovi poduzec¢a “Podravka” d.d., kao i ve€ina
proizvoda, poput Vegete ili Lino proizvoda, vrlo su poznati. Cijene Podravkinih proizvoda
i konkurentskih proizvoda nisu drasti¢no razliCite. Promociju poduzece vrSi na mnogo
modernih nadina te je u toku sa svim promocijskim trendovima. Sto se ti¢e logistike,
“‘Podravka” d.d. radi na proSirenju svog logisttkog sustava radi lakSe i jednostavnije
distribucije. Zaposljava i dalje mnoge radnike i studente. Nova strategija koja je uvedena
i prema kojoj ¢e se poduzece fokusirati do 2025. godine tezi ka modernizaciji, digitalizaciji,
marketingu, akvizaciji te inovativnosti proizvoda i poslovanja. Ova strategija svakako
iziskuje puno financijskog ulaganja koje ,Podravka“ d.d. treba nadoknaditi sa
novostvorenom strategijom koja se naizgled cCini uspjeSnom. ,Podravka“ d.d. treba
pripaziti na svoje slabosti i prijetnje te pratiti korake svoje konkurencije, ali i promjene
zahtjeva kupaca kako bi se mogla oduprijeti moguc¢im loSim koracima u daljnjem

poslovanju.
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SAZETAK

Za upravljanje kanalima distribucije potrebno je raspoznati koja je glavna uloga i vaznost
kanala distribucije, zatim koji su zadaci koji se trebaju izvrsiti, kakve vrste, struktura i
organizacija kanala distribucije postoje kako bi poduzece ili proizvoda€ izabrao onu
najprikladniju. Znac¢ajnu ulogu u kanalima distribucije imaju struéni i sposobni posrednici
koji znaju obavljati svoje duznosti u skladu sa zahtjevima proizvodaca, ali i potroSaca.
Dobar odabir vrste kanala distribucije pruzit ¢e brzu i lakSu distribuciju. Razlikuju se
izravni kanali distribucije, bez posrednika, i neizravni kanali distribucije, s posrednikom.
Takoder, bitno je odabrati hocCe li distribucija biti namijenjena krajnjim potroSacima ili za
poslovnu potroSnju, kako bi se lakSe odredila vrsta i struktura kanala. Struktura kanala
ovisi o broju posrednika koju kanal distribucije ima, ali i o vrsti proizvoda te o ciljnom
trzistu. Mozemo ju opisati putem dviju dimenzija — Sirine i duzine, gdje se duZina odnosi
na razinu kanala distribucije (nulta, prva, druga i treca razina), a Sirina na to je li
distribucija intenzivna, selektivna ili ekskluzivna. Organizacija kanala distribucije se vrSi
pomoc¢u odabrane vrste i strukture kanala te se potom izabire ona najprikladnija. Za
uspjeSno funkcioniranje kanala distribucije potrebna je organizacija unutar svake vrste
kanala. Za dobro formuliranje strategije kanala distribucije potrebno je analizirati potrebe
kupaca, definirati cilieve i ograniCenja, identificirati glavne alternative te vrednovati
alternative. Za laksSi dolazak do odabira i odgovora na postavljena pitanja, dobro je proci
i kroz analizu marketinskog miksa koji uklju€uje proizvod, cijenu, promociju i distribuciju.
Na kraju formuliranja cjelokupne strategije, koja ukljuCuje i odredivanije vrste, strukture i
organizacije kanala distribucije, kao dokaz uspjeSno postavljene strategije potrebno je

vrednovati cjelokupnu strategiju i strategiju kanala distribucije.

Kljuéne rijeéi: upravljanje kanalima distribucije, vrsta kanala distribucije, struktura kanala

distribucije, organizacija kanala distribucije, strategija kanala distribucije, “Podravka” d.d.
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SUMMARY

To manage distribution channels, it is necessary to recognize the main role and
importance of distribution channels, what tasks need to be performed, what types,
structure and organization of distribution channels exist in order for the company or
manufacturer to choose the most appropriate one. A significant role in distribution
channels is played by professional and capable intermediaries who know how to perform
their duties in accordance with the requirements of producers and consumers. A good
choice of distribution channel type will provide faster and easier distribution. There are
direct distribution channels, without intermediaries, and indirect distribution channels, with
intermediaries. Also, it is important to choose whether the distribution will be intended for
end consumers or for business consumption, in order to more easily determine the type
and structure of the channel. The structure of the channel depends on the number of
intermediaries that the distribution channel has, but also on the type of product and the
target market. It can be described by two dimensions - width and length, where length
refers to the level of the distribution channel (zero, first, second and third level), and width
to whether the distribution is intensive, selective or exclusive. The organization of the
distribution channel is done using the selected type and structure of the channel and then
the most suitable one is selected. An organization within each type of channel is required
for the successful operation of a distribution channel. For a good formulation of the
distribution channel strategy, it is necessary to analyze customer needs, define goals and
constraints, identify the main alternatives and evaluate alternatives. For easier access to
the selection and answers to the questions asked, it is good to go through the analysis of
the marketing mix, which includes the product, price, promotion and distribution. At the
end of formulating the overall strategy, which includes determining the type, structure and
organization of the distribution channel, as evidence of a successfully set strategy, it is
necessary to evaluate the overall strategy and the strategy of the distribution channel.

Keywords: distribution channel management, type of distribution channel, structure of
distribution channel, organization of distribution channel, distribution channel strategy,
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