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uvoD

Kanali distribucije definiraju se kao klju¢an C€imbenik u prijevozu proizvoda od
proizvodaca do potroSaca. Dok su kanali distribucije kvalitetno uredeni oba sudionika
u prometu bit ¢e zadovoljni. Svaki kanal distribucije koji je dobro oblikovan sigurno ¢e
dugorocno potrajati. Kanali distribucije predstavljaju organiziranu aktivnost koja ima
zadatak da proizvod od proizvodaca stigne do potroSaca na odredeno mjesto, u
odredenom vremenu te obliku u kojem je proizvod naru€en i spreman za uporabu. U
distribuciju su osim proizvodaca i potrosaca uklju€eni i razni posrednici Cija je uloga

veoma vazna. Oni kroz iskustvo i znanje odraduju proizvodacima kvalitetnu uslugu.

Tema ovoga rada je ,Vodstvo u kanalima distribucije” te je cilj rada istraziti i pojasniti
kako se postize liderska pozicija u kanalima distribucije, saznati koliko je prisutna
konkurencija medu ¢lanovima u kanalima distribucije te otezava li ona proizvodacCima
mogucénost da postanu lideri. U radu se s teorijskog aspekta obraduje upravljanje
kanalima distribucije. Navode se definicije, postupci i ostali nuzni Cimbenici za
upravljanje kanalima distribucije. Nadalje, tema rada je obradena i s prakticnog
aspekta. Analizirano je vodstvo u kanalima distribucije na odabranom primjeru iz

poslovne prakse — poduzecu ,Podravka“ d.d.

Pri pisanju rada koriStena je stru¢na literatura s podrucja marketinga i ekonomije.
Internetske stranice i portali posluzili su kao izvor za odredene slike i statistiCke

podatke te za pokoju dodatnu informaciju i zanimljivost.

Rad se sastoji iz viSe dijelova, pri Cemu je uza tematika rada obradena u tri poglavlja.
Prvim se poglavljem daje uvod u teoriju kanala distribucije. Drugo poglavlje s teorijskog
aspekta obraduje vodstvo u kanalima distribucije. U tre¢em se poglavlju s prakticnhog
aspekta razmatra vodstvo u kanalima distribucija. Proucen je poslovni slu¢aj poduzecéa

.Podravka“ d.d., te je dan kritiCki osvrt.

Prilikom pisanja rada primijenjene su uobiCajene istrazivaCke metode, poput analize i

sinteze, indukcije i dedukcije, komparacije i kompilacije te povijesna metoda.



1. UVOD U TEORIJU KANALA DISTRIBUCIJE

Jedan od ciljeva proizvodaca jest prodati svoj proizvod. Proizvodaci mogu prodavati
proizvode direktno potrosacu ili putem posrednika. Upravo ti posrednici €ine kanale
distribucije. Kanali distribucije su grupa medusobno ovisnih organizacija uklju¢enih u
proces koji ée proizvode ili usluge uginiti raspoloZivim za uporabu ili potro$nju.’ Veéina
proizvodaca i tvrtki veleprodaje za prodaju svojih proizvoda imaju posrednike koji im
pospjeSuju prodaju. Korisnicima je ponekad lakSe kupiti neki proizvod putem
posrednika nego kupiti proizvod fizi¢ki kod proizvodaca. Dakle, nakon §to proizvodac
svoj proizvod poSalje putem posrednika potro$acu, ono zavrSava kupnjom proizvoda

te krajnjom uporabom.

Slika 1. Kanali distribucije — primjer za trziste krajnje potro$nje

DISTRIBUCIJA - KANALI DISTRIBUCIJE
UOBICAJENI KANALI DISTRIBUCIJE ZA TRZISTE KRAJNJE POTROSNJE

DIREKTNI KANAL —{ PROIZVODAC 1 e e AR > KUPAC1 |

KANAL 1. RAZINE

{ PROIZVODAC 2 | » MALOPRODAJA |  KUPAC?2

KANAL 2. RAZINE

DIREKTNI KANAL (—{ PROIZVODAC 3 | » VELEPRODAJA - MALOPRODAJA[{  KUPAC3 |

- _KANAL3.RAZINE
| PROIZVODAC 3 || AGENT/BROKER [{ VELEPRODAJA - MALOPRODAJA |  KUPAC3 |

Izvor: Pozega, J., Mijesto - distribucija i prodaja.

<https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/> (4.9.2021.)

Kanalima distribucije ili marketinSkim kanalima danas se smatra “skup meduovisnih

institucija povezanih zajedniCkim poslovnim interesom: olakSati prijenos robe i

! Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢ M.: Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2014, str.
415.



vlasniStva od proizvodaca do konacnog potrosaca — kupca, korisnika. Takoder se
moze rec¢i da su kanali distribucije (putovi prodaje, kanali prodaje) spona izmedu
proizvodnje i potrosnje, koja koordiniranim akcijama skupa institucija pokrece robu od
proizvodaca do potroSaCa. Medutim, najSire gledano, kanal distribucije su grupa
medusobno ovisnih organizacija, ukljuCenih u proces koji ¢e proizvode ili usluge uciniti

"2 U odnosu na ostale elemente marketingkog

raspolozivim za koriStenje ili potrosnju.
miksa, poput prodaje i cijene, distribuciju je najteze izmijeniti. Svaku odluku o

distribuciji obiljezava dugoro¢no vezivanje te je nije lako i brzo izmjenjivati.

1.1. Cilj distribucije proizvoda

Proizvodaci posrednike koriste zbog njihove sposobnosti, znanja, vjestina i
specijalizacije u distribuciji, koju oni mogu posti¢i bolje nego sam proizvodac. Cilj
distribucije jest da proizvod od proizvodaca do potrosaca stigne na Sto djelotvorniji i
ucinkovitiji nacin, te da se raznim uslugama i marketinskim aktivnostima posrednika
pruzi dodana vrijednost proizvodacu i potrosacu, odnosno kupcu. Jedan od klju¢nih
cilieva distribucije jest odrzavanje asortiman proizvoda te njegovo oplemenjivanje
dobrim glasom. Na taj nacin kupci dobivaju informacije o proizvodu i Sire glas o
proizvodacu. Mnogi proizvodacCi ne posjeduju resurse za izravnu prodaju, a s
indirektnom distribucijom su sigurni da ¢e svoja potraznja naplatiti. Ako govorimo o
fiziCkoj distribuciji, njezin cilj jest da se svi troSkovi distribucije svedu na minimum, ali

svakako uz zadrzavanje zeljene usluge kupcu.

1.2. Funkcije i aktivhosti kanala distribucije

Prvotna funkcija kanala distribucije jest da se olak3a protok proizvoda od proizvodaca

do potrosaca. Kako je prethodno navedeno, proizvodacima je mnogo lakSe dostaviti

2 Segetlija, Z., Distribucija, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2006., str. 42.



proizvod potroSacu putem indirektnih kanala distribucije. Slike 2. i 3. prikazuju situacije

u distribuciji bez i sa posrednikom izmedu proizvodaca i potrosaca.

Slika 2. Prikaz distribucije proizvoda bez posrednika
PROIZVODAC KUPAC

K,

K2

Ks

K,

Ks

POTREBAN BROJ KONTAKATA JE
3x5=15

Izvor:  Sunjié, A. Razvoj poslovanja upravljanem distributivnih  kanala tvrtke Yacht4You
<https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A54 3/datastream/PDF /view>, (4.9.2021.)

Promatranjem Slike 2. moze se uoCiti koliko je puno kontakata potrebno da bi
proizvodac¢ dostavio proizvod kupcu. Prikazane strjelice su isprepletene na puno
mjesta, Sto dovodi do sporijeg transporta robe. Takvo distribuiranje nije toliko

ucinkovito koliko ono s uklju¢enim posrednikom.

Slika 3. predo¢ava koliko je zapravo jednostavnije imati posrednika u distribuciji, jer u
svega 8 poteza kupac ima svoj proizvod spreman za uporabu, koji je ucinkovitije
dostavljen. Funkcije kanala distribucije su viSestruke, poput poslijeprodajnog
zadovoljstva kupaca, drzanje asortimana, fizicka distribucija, financijsko zatvaranje

ciklusa te udovoljavanje potraznji odnosno sama prodaja.



Slika 3. Prikaz distribucije proizvoda s posrednikom

PROIZVODAC KUPAC

K,

Kz

POSREDNIK

Ks

Ks

Ks

POTREBAN BROJ KONTAKATA JE
(3x1)+(5x1)=8

Izvor: Sunjié, A. Razvoj poslovanja upravljanjem distributivnin kanala tvrtke Yacht4You
<https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A54 3/datastream/PDF/view>, (4.9.2021.)

Kada poduzecCe upravlja posrednicima, onda mora odlucCiti koliko ¢e uloZiti u
marketinSku strategiju guranja, a koliko ¢e uloziti u strategiju privlaCenja. Strategija
guranja je princip kada proizvodac svoju prodajnu snagu i posrednike u prodaiji poti¢e
da promoviraju, preuzimaju i prodaju odredene proizvode krajnjim korisnicima (Slika
4.), koristeci se pritom nov€anim poticajima predvidenima promotivnim budzetom. Ovu
strategiju korisno je upotrebljavati kada u kategoriji ne postoji lojalnost marki, ako se o
marki odluCuje u trgovini ili ako se radi o impulzivhom proizvodu kod kojeg su

pogodnosti proizvoda dobro poznate.®

* Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M.: Upravljanje marketingom, MATE d.0.0., Zagreb, 2014. str. 416.
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Slika 4. Prikaz strategije guranja

Aktivnosti .
marketinga Traznja
Strategija L Krajnji
guranja Proizvodaé il Posrednici l
)
Tra2nja

Izvor: Promocija: osnovni koncepti. <https://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-22.pdf> (12.9.2021.)

Druga vrsta strategije, kada poduzece upravlja posrednicima, jest strategija priviacenja
(Slika 5.). U ovoj strategiji proizvoda¢ oglasavanjem i promocijom nastoji nagovoriti
kupce da potraze proizvode kod posrednika, Sto ¢e posrednike potaknuti da te iste
proizvode naru€e kod proizvodaca. Strategija privlacenja prikladna je kada postoji
visoka lojalnost marki i snazna prisutnost u kategoriji, kada ljudi mogu uociti razliku

izmedu marki i kada su ve¢ odabrali marku prije nego $to otidu u trgovinu.*

Slika 5. Prikaz strategije privlacenja

Aktivnost marketinga

Strategija ) TraZnja LRI TraZnja Krajnji
priviaéenja I Posrednici korisnici

Izvor: Promocija: osnovni koncepti. <https://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-22.pdf> (12.9.2021.)

*Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié, M.: Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2014. str. 416.
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Klju€ne funkcije kanala distribucije jesu:

- Fizi¢ko posjedovanje (fiziCka distribucija) — u svakom kanalu distribucije mora
se znati do kojega trenutka netko fiziCki posjeduje robu u odnosu izmedu
proizvodaca i potrosSaca,

- Placanje — kupci plac¢aju narudzbu proizvodaCu putem banaka ili drugih
financijskih institucija,

- Pravni naslov (prijenos vlasnistva) — u poslovhom odnosu izmedu pravnih
subjekata nuzno je razjasniti na koga i kada se prenosi vlasnistvo,

- Narucivanje — jasno odrediti potroSaceve Zelje od proizvoda sa proizvodacem
te odrediti povratne informacije o narudzbi s posrednikom u kanalu

- Financiranje — obuhvaca stjecanje i raspodjelu potrebnih sredstava za
financiranje zaliha na razli€itim razinama odredenoga kanala distribucije,

- Preuzimanje rizika — u svakom poslovnom odnosu treba se znati tko, koje i
kakve rizike preuzima za poslove $to se obavljaju u kanalu distribucije,

- Pregovaranje — stalno treba nastojati da se pregovorima postignu Sto povoljniji
dogovori i sklope Sto povoljniji ugovori kako bi se mogao obaviti prijenos
vlasnistva ili posjedovanja,

- Informacija — na temelju istrazivanja trzista, na osnovi istrazivanja marketinga o
potencijalnim i sadasnjim kupcima, konkurentima i drugim akterima i snagama

- Promocija — treba stalno razvijati i Siriti informacije o odredenoj ponudi s

namjerom privlaéenja kupca.’
Neke od funkcije fizi¢ke distribucije su:

- Odredivanje lokacije i vrste skladi$nih objekata
- Manipuliranje robom
- Upravljanje zalihama

- Obrada narudzbi i odabir metoda prijevoza.®

® Zelenika, R., Logisti¢ki sustavi, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2005., str. 40.

® Previsic, J., Ozertic-Dosen, D., Vranesevi¢, T., Kesi¢ T., Prebezac, D., Piri Rajh, S., Tomasevi¢ LiSanin,
M., Tkalac Verci¢, A., Renko, N., Pavici¢, J., SincCi¢, D.: Osnove marketinga, Adverta d.o.o., Zagreb,
2007., str. 276.



1.3. Tijekovi kroz kanale distribucije

Postoje razni tijekovi kroz kanale distribucije (Slike 6.). Sam tijek kroz kanal jest skup
funkcija koje odredenim slijedom obavljaju ¢lanovi kanala. Svaki tijek iziskuje mnogo

truda i napora pri upravljanju i oblikovanju kanala distribucije.

Slika 6. Tijekovi kroz kanal distribucije

Tokovi
Tok proizvoda (fizicki)

Proizvodaé > Veletrgovac —— Maloprodaja —  Potroa¢
T X 1)

Prijenos vlasnistva ——— )

Proizvodaé —— Veletrgovac —> Maloprodaja —>  Potro$aé

Tok plaéanja —

Proizvodaé —> Veletrgovac —> Maloprodaja —> Potro$ac

—
Tok informacija &0
Proizvodaé <+ Veletrgovac <> Maloprodaja < Potroac
T )

I

Promocijski tok
Proizvodaé — MKL. agencija - Veletrgovac - Malo$rodaja ¥ PotrosaTé

—_—

Izvor: Tijekovi kroz kanale distribucije,
<https://www.google.com/search?q=tijekovi+kroz+kanal+distribucije> (9.9.2021).

Vrste tijekova kroz kanal distribucije jesu:

- Tijek proizvoda (fizi€ki tijek)
- Prijenos vlasnistva
- Tijek placanja

- Tijek informacija



- Promotivni tijek.”

U nastavku se obraduju vrste kanala distribucije.

1.4. Vrste kanala distribucije

Svaki kanal distribucije sastoji se od proizvodaca i potroSaca i oni su klju¢ni sudionici
u kanalu distribucije. U vecini sluCajeva imamo i treCeg sudionika, a to je posrednik.
Poznajemo dvije vrste kanala distribucije, a medusobno se razlikuju prema kupcu.
Jedna vrsta kanala distribucije jesu oni namijenjeni razmjeni na trzistu krajnje potrosnje
(Slika 7.). Takvo trziSte najceSc¢e sadrzi veliki broj kupaca s malim iznosima kupnje.
Rije€ je o potrosaCima kojima je cilju kupiti koli€inski i vrijednosno Sto veci broj

proizvoda.

Slika 7. Prikaz kanala distribucije na trziStu krajnje potrosnje

N

)
)
)

PROIZVODAC VELETRGOVAC MALOPRODAIJA POTROSAC

NS NS

Izvor: Izrada autorice.

(
(

Druga vrsta kanala distribucija je ona namijenjena razmjeni na trziStu poslovne

potroSnje (Slika 8.). Na ovom trziStu kruzi mali broj kupaca s velikim iznosima kupnje.

Slika 8. Prikaz kanala distribucije na trzistu poslovne potrosnje

N N

PROIZVODAC > AGENT

INDUSTRUSKI INDUSTRUSKI
DISTRIBUTER POTROSAC

v
A

NS N

Izvor: Izrada autorice.

" Previ$ié, J., Ozerti¢-Dogen, D.: Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 288.



Kada govorimo o fizi¢koj distribuciji ona obuhvaca Sirok spektar aktivnosti povezanih s
djelotvornom isporukom sirovina, dijelova i finalnih proizvoda na Zeljena mijesta,
vrijeme i u zeljenom stanju. Obavljati je moze bilo koji ¢lan marketinskog kanala, od

proizvodaéa do potrosacéa.®

1.5. Struktura i organizacija kanala distribucije

Svaki kanal distribucije iziskuje organizaciju i strukturu, a slozenost kanala odreduje
broj ¢lanova odnosno njegovih posrednika. SloZenost kanala distribucije ovisi o vrsti
proizvoda te ciljnom trzistu — onom krajnje potroSnje ili poslovne potrosnje. Obiljezja
proizvoda koja utjeCu na slozenost kanala distribucije jesu standardiziranost, jediniCna

cijena, pokvarljivosti i slicno.

Struktura kanala distribucije temelji se na dvije dimenzije — $irini i dubini. Sirinu definira
broj posrednika koji su uklju€eni u horizontalnu strukturu kanala distribucije, a dubinu
broj posrednika u okomitoj strukturi kanala. S aspekta duzine kao dimenzije strukture
kanala distribucije, razlikuje se kanale nulte razine, prve razine te druge razine. Kanal
nulte razine je kanal direktne distribucije koji obuhvaca nula posrednika izmedu
proizvodaca i potroSaca. Kanal prve razine je indirektni kanal distribucije koji ukljuCuje
jednog posrednika, a kanal druge razine jest indirektni dugi kanal distribucije i on
obuhvacda dva posrednika izmedu proizvodaca i potroSaca. Kada bi za svaki od kanala
uzeli po jedan primjer, za kanal nulte razine uzeli bismo primjer TV prodaje, za kanal
prve razine uzimamo primjer trgovac na malo kao posrednika, a za kanal druge razine

dvije vrste posrednika — trgovca na malo i veletrgovca.

Kada govorimo o organizaciji onda moramo razlikovati klasi¢an kanal distribucije i
marketinski sustav. Za klasi¢an kanal distribucije se joS kaZe da je konvencionalan, a
obuhvacda skup labavo povezanih nezavisnih ¢lanova koji suraduju kako bi ostvarili

svoj cilj — profit. S druge strane imamo marketinski sustav koji je noviji koncept

8 Previsi¢, J., Ozerti¢-Dogen, ., Vranesevi¢, T., Kesi¢, T., Prebezac, D., Piri Rajh, S., TomaSevi¢
LiSanin, M., Tkalac Verci¢, A., Renko, N., Pavi¢i¢, J, Sin¢i¢, D.: Osnove marketinga, Adverta d.o.o.,
Zagreb, 2007., str. 275.
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organizacije kanala distribucije i nastoji povecati djelotvornost cjelokupnog sustava

distribucije.

Slika 9. Duzina kanala distribucije na trziStu krajnje potrosnje

Nulta razina Prva razina Druga razina Trecéa razina

R EOTRr ’ ‘ R | Proizvodat

A

RS

-

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢ M.: Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2014., str.
420.

Proizvodac i potroSac dio su svakoga kanala distribucije. Na Slici 9. moZemo vidjeti
prikaz nekoliko kanala distribucije razliCitih duzina, koji se protezu do krajnjih

potrosaca:

- Kanal nulte razine — sastoji se od proizvodaca koji izravno prodaje krajnjem
potroSacu. Npr. akviziterska prodaja, ku¢ne prezentacije, narudzba postom,
telemarketing, TV prodaja, prodaja putem interneta i trgovine u vlasnistvu
proizvodaca. Prodajni zastupnici poduzec¢a Avon prodaju kozmetiku od vrata
do vrata. Verizon preko telefona traZzi nove klijente ili prodaje napredne
usluge postoje¢im klijentima. Poduzece Apple prodaje racunala i drugu

elektroniku putem svojih trgovina.
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- Kanal prve razine — sadrzi jednoga prodanog posrednika, kao Sto je trgovac
na malo.

- Kanal druge razine — sadrzi tri posrednika. U industriji pakiranja mesa
veletrgovci prodaju preprodavateljima koji zatim prodaju maloprodajama. U

Japanu distribucija hrane moze imati ¢ak $est razina.’

Slika 10. Duzina kanala distribucije na trziStu poslovne potroSnje

Nulta razina Prva razina Druga razina Treéa razina

Proizvodat ] Proizvodat Proizvodat I

EE EE BB &8

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié¢, M.: Upravljanje marketingom, MATE d.o.o0., Zagreb, 2014,
str. 420.

Na Slici 10. vidi se prikaz kanala distribucije koji se koristi u industrijskom marketingu.
Proizvodac industrijskih dobara moze koristiti svoju prodajnu snagu za izravnu prodaju
industrijskim potroSaCima. Moze prodavati industrijskim distributerima, koji zatim

prodaju industrijskim potrosaCima. Takoder, moze prodavati putem vlastite prodajne

o Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M.: Upravljanje marketingom, MATE d.o.o., Zagreb, 2014., str. 420.
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podruznice ili putem zastupnika, tako i izravno industrijskim potroSacCima ili pak

neizravno industrijskim potro$a¢ima putem industrijskih distributera.™

Horizontalni marketinski sustav. Ovaj marketin§ki sustav obuhvaca suradnju
organizacija na istoj razini kanala distribucije pod vodstvom jednog od sudionika, gdje
je moguce udruzivanje konkurenata. Horizontalni marketinski sustava primjerice mogu
izgraditi pojedina poduzeca koja uslijed nedostatka resursa zele izgraditi kvalitetan

kanal distribucije."

Vertikalni marketinski sustav. Ovaj nacin organizacije kanala distribucije jo§ se
nazva i okomitim marketinSkim sustavom. Konvencionalni marketinski kanal Cine
nezavisni proizvodac, veleprodaje i maloprodaje. Svaki od njih je odvojeno poduzece
koje nastoji ostvariti Sto je moguce vecu dobit, ¢ak i ako to znaci smanjenje dobiti
sustava kao cjeline. Ni jedan Clan kanala distribucije nema potpunu ni znatnu kontrolu
nad ostalim &lanovima.’ Kao primjer vertikalnom marketinskom sustavu (VMS)
navodimo naftna poduzecéa koja posjeduju naftna polja, rafinerije i benzinske postaje.
Postoje tri vrste vertikalne organizacije kanala distribucije, a to su: korporativni,
upravljacki i ugovorni. Korporativni VMS je sustav koji spaja uzastopne faze
proizvodnje i distribucije sa jednim vlasnikom. Ugovorni VMS se sastoji od nezavisnih
organizacija na uzastopnim fazama proizvodnje i distribucije, a one se udruzuju putem
ugovora kako bi se postigla Sto veca djelotvornost medu ¢lanovima sustava. Zadnja
vrsta vertikalne organizacije kanala distribucije je upravljacki VMS. U tom sustavu
koordinacija polazi od stavke da jedan €lan sustava ima mnogo vecu veli¢inu i mo¢ od

ostalih ¢lanova.

Hibridni marketinski sustav. Ovaj se nacin organizacije kanala distribucije jos naziva
multikanalni sustav distribucije, integrirani viSekanalni marketinSki sustav ili
horizontalno — vertikalna organizacija kanala distribucije. Takav sustav nastaje kada
poduzece kombinira dva ili viSe kanala distribucije koji su usmjereni na jedan ili vise
trziSnih segmenata. Mozemo zakljuciti da je s takvim sustavom puno lakSe obuhvatiti
veci dio trzisSta te da ¢emo svoj proizvod uciniti dostupnijim korisnicima, ali isto tako da

nam se konkurencija moze povecati medu kanalima distribucije.

"% Ibid., str. 421.

" Previsi¢, J., Ozertié-Dosen, D.: Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 291.

'2 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. Upravljanje marketingom, MATE d.o.o., Zagreb, 2014., str.
431.
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1.6. Oblikovanje i izbor kanala distribucije

Svakom poduzedu je cilj opstati na trzistu i biti $to uspjesniji, pa je tako oblikovanije i
izbor kanala distribucije jedan od kljuénih Cimbenika za ostvarenje navedenog.
Oblikovanje kanala distribucije odvija se kroz nekoliko koraka, odnosno faza. Ovaj se
postupak mora prilagoditi obiljezjima trzista i samog poduzeca koje oblikuje kanal
distribucije. Provodi se selekcija kako bi se dobilo ono $to je izvedivo, dostupno, a sto
idealno. Za razliku od velikih poduzeéa koja biraju s kime ¢e suradivati i oblikovati
kanale prema svojim potrebama, mali poduzetnici, odnosno mala poduzec¢a, moraju
upregnuti puno viSe napora i rada da ih maloprodajni lanac ili veletrgovac uopc¢e uvrsti
u svoju ponudu. Prema Kotleru™ proces oblikovanja i izbora kanala distribucije odvija

se u Cetiri faze:

- Analiza potreba kupaca
- Definiranje ciljeva i ograni€enja kanala distribucije
- Identificiranje glavnih alternativa

- Vrednovanje alternativa.

Nakon oblikovanja i izbora kanala distribucije, njime je potrebno upravijati. Kanal
distribucije je vrlo dinami€an sustav, a jedna od dinamiénih varijabli je upravo vodstvo

u kanalu distribucije. Vise o tome govori se u sljede¢em poglavlju.

' Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. Upravljanje marketingom, MATE d.o.o., Zagreb, 2014., str.
420.
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2. VODSTVO U KANALIMA DISTRIBUCIJE

U ovom se poglavlju pitamo $to je vodstvo u kanalu distribucije i kako se do liderske
pozicije dolazi, koliko rada i znanja je potrebno uloZiti da bi se doSlo u vodstvo, postoji
li u kanalu distribucije konkurencija te moZze li nam ona poremetiti rad i otezati put ka
cilju. U spletu poduzeca i pojedinaca koji sudjeluju u kanalima distribucije odvije se
interakcija koja Cini dinamiku kanala distribucije. Upravljanje kanalima distribucije je
dinamiCan proces. Ta dinamika oCituje se kroz preuzimanje vodstva, suradnju i
moguée sukobe koji se mogu javiti u kanalu." U nastavku se obrazlaze vodstvo u

kanalima distribucije.

2.1. Pojmovno odredenje

Vodstvo kao pojam u distribuciji nije automatska pojava, ona se moze, ali i ne mora
prakticirati. Ako se jedan ¢lan kanala distribucije nade u liderskoj poziciji, on bira Zeli

li igrati ulogu vode u konkretnom kanalu distribucije.

Vodstvo unutar kanala distribucije definiramo kao rezultat moci koju jedan od ¢lanova,
bili to veletrgovci, trgovci na malo, proizvodadi ili neki drugi ¢lanovi, imaju nad ostalim
¢lanovima kanala distribucije. Kada kazemo da jedan ¢lan ima vecu moc¢ na drugima,
onda tu mo¢ definiramo kao sposobnost tog pojedinog ¢lana kanala distribucije da
kontrolira ili utjeCe na ponasanje drugog Clana kanala. Moc se prikazuje odnosno izlazi
na vidjelo kroz veli€inu poduzeca, snagu nagradivanja i kaznjavanja, nadzor resursa,
referentnu snagu, legitimacijsku snagu i snagu prisile. Djelotvornost kanala distribucije
obilieZzena je kvalitetom vodstva kanala. Vodstvo je obraz kanala distribucije nekog
poduzecCa, te se po vodstvu jasno vidi kako poduzecCe posluje, tezi li njegovo
poslovanje kvantiteti ili kvaliteti. Voditelj kanala distribucije ostvaruje korist tako Sto
potiCe Clanove kanala na suradnju i izvodenje distribucijskog procesa na vrhunskoj

razini.

" Previsi¢, J., Ozertic-Dosen, D., Vranedevi¢, T., Kesi¢, T., Prebezac, D., Piri Rajh, S., TomaSevi¢
LiSanin, M., Tkalac Verci¢, A., Renko, N., PaviCi¢, J., Singi¢, D.: Osnove marketinga, Adverta d.o.o.,
Zagreb, 2007., str. 268.
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2.2. Trendovi u kanalima distribucije

Danas se u marketinSkom svijetu ne mozemo opstati, a pogotovo ne biti lider ako ne
pratimo trendove i nismo u korak s njima. Izrazito teSko je kretati se po trziStu bez da
u pozadini svog poduzeca nemamo utkane marketinske trendove. Trendovi se

mijenjaju preko noci te ih je takoder iznimno tesko pratiti i biti u toku.

Kanali distribucije se mijenjaju tako Sto se prilagodavaju prilikama na trzistu, razvoju
nove tehnologije i novim proizvodima. Kada govorimo o razvoju novih kanala
distribucije najbolje bi bilo za primjer uzeti Internet. Svi smo uvelike upoznati s
Internetom i znamo koliko se zahvaljujuci njemu informacije brzo Sire. Internet je danas
najbrze rastu¢i marketinSki kanal. On pruza dosad nezamislive moguénosti
proizvodacu da zahvaljujuéi otvaranju svoje e-trgovine bude sa svojim proizvodima
dostupan u istom trenutku u domovima i na radnim mjestima potro$acga Sirom svijeta."®
MoZemo reci kako je Internet savrsen oblik kanala distribucije, no kao i sve ostalo i on
ima svoje prednosti i nedostatke. Prednosti ovoga kanala jesu: brzina, manji troskovi,
korisnicima je mnogo lak$e obaviti kupnju putem Interneta nego u fizickoj prodavaonici,
informacije su dostupnije i ostalo. No, postoje i nedostaci interneta: veliki broj proizvoda
koji za ovaj kanal nisu pogodni zbog nedostataka osjetilnih komponenti (miris, okus,
opip i sl.) ili visoki troSkovi prijevoza, te loSa pokrivenost trzista u nerazvijenim
zemljama (mali broj racunala) ili u odredenim demografskim skupinama (npr.
umirovljenici).”® Internet kao kanal distribucije omogucuje direktnu prodaju odnosno
distribuciju, prodaju putem posrednika te kombiniranje razliCitih kanala distribucije.
Dakle, moguca je istovremena prodaja online i offline, odnosno prodaja i distribucije

putem posrednika i direktno.

Jo$ jedan od trendova u kanalima distribucije koji pospjeSuje poslovanje jest
informacijska tehnologija. Ona je kao izvor specifinih resursa aktivirala pojedine
promjene u smislu izvrSavanja raznih marketinskih funkcija, primjerice distributivne

usluge. Uvodenjem informacijske tehnologije u kanal distribucije, automatski se

'® Previsi¢, J., Ozertic-Do3en, D., Vranedevi¢, T., Kesi¢, T., Prebezac ,D., Piri Rajh S., TomaSevi¢
LiSanin, M., Tkalac Verci¢, A., Renko, N., PaviCi¢, J., Singi¢, D.: Osnove marketinga, Adverta d.o.o.,
Zagreb, 2007., str. 269.
'® Previsi¢, J., Ozertic-Dosen, D., Vranesevi¢, T., Kesi¢, T., Prebezac ,D., Piri Rajh S., Tomasevi¢
LiSanin, M., Tkalac Ver¢i¢, A., Renko, N., Pavic€i¢, J., Singi¢, D.: Osnove marketinga, Adverta d.o.o.,
Zagreb, 2007., str. 269.
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pospjeSuje meduorganizacijska suradnja, razvija se maloprodaja te se mijenjaju
odnosi ekonomske moci. Uz navedeno, prodavacima informacijska tehnologija pruza
veliki pomak u poslovanju te nudi Sansu da preuzmu vodstvo u djelatnosti kojom se

bave. Postoje razni trendovi u razvoju kanala distribucije, a neki od njih jesu:

- Internet kao kanal distribucije

- Kanali distribucije za usluge

- lzravni marketing

- lzravna prodaja i izravni kanali distribucije
- Reverzni ili obrnuti kanali distribucije

- Vrijednosne mreZe kao kanal distribucije."

Takoder, valja napomenuti kako na kanale distribucije utjeCu brojni Cinitelji iz okoline,

poput:

- Promjene vezane za kupce
- Ekonomski utjecaji
- Promjene u tehnologiji

- Promijene u konkurentskim odnosima.®

Nakon sto poduzecée prode kroz sve navedene analize i moguce situacije, iduci korak
mu je da odabere sudionike kanala distribucije, zatim da ih motivira i ocjenjuje. Kada
je poduzece u procesu odabira sudionika kanala distribucije, onda su proizvodaci ti koji
se razlikuju u svojoj sposobnosti da privuku kvalificirane posrednike u odabrani kanal.
Procjenjuje se broj godina iskustva i prakse posrednika, analizira linija proizvoda kojom
se posrednik bavio i ono najbitnije — kakva je reputacija posrednika. Slijedi motiviranje
sudionika kanala distribucije, jer je nuzno da posrednici budu motivirani kako bi
odradivali posao sto kvalitetnije. Na samom kraju je ocjenjivanje sudionika kanala
distribucije. Proizvoda¢ mora s vremenom ocijeniti odabrane posrednike tako Sto ih
usporeduje sa definiranim standardima, primjerice prodajne kvote, razina zaliha,

vrijeme isporuke potroSacu i sli¢no.

7 Soge Kraljevi¢ S., Kanali distribucije — predavanja, Ekonomski fakultet, SveuciliSte u Mostaru, Mostar,
2015./2016. god

'® Krizman Pavlovi¢, D., predavanja iz kolegija Kanali distribucije (2020./2021. ak. god.), Fakultet
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, Pula.
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2.3. Stvaranje konkurentske prednosti putem kanala distribucije

Konkurentska prednost poduze¢a putem kanala distribucije moze se opisati kao
sposobnost poduzeca da na jedan ili viSe naCina stvara dodatnu vrijednost koju
konkurenti ne mogu ili ne Zele stvoriti. Cilj je stvoriti odrZzivu konkurentsku prednost.

Slika 11. prikazuje vrste konkurencije u kanalima distribucije.

Slika 11. Vrste konkurencije u kanalima distribucije

SUPERMARKET H SUPERMARKET

BROKER H BROKER

HORIZONTALNA KONKURENCIJA

SUPERMARKET <|1-.|» PRODAVAONICA NA UGLU

VELETRGOVCI
PUTEM POSTE H PREUZIMACI NARUDZBI

KONKURENCIJA POJEDINIH VRSTA

PROIZVODAC PROIZVODAC PROIZVODAC
v v
VELETRGOVAC VELETRGOVAC  fafl=P»  VELETRGOVAC
v v
TRGOVAC NA MALO TRGOVAC NA MALO TRGOVAC NA MALO
OKOMITA KONKURENCIJA KONKURENCIJA SUSTAVA DISTRIBUCIJE

Izvor: Distribucijska logistika. Nastavni materijali. <http://e-
student.fpz.hr/Predmeti/D/Distribucijska_logistika_I|/Materijali/Nastavni_materijali_2.pdf> (12.9.2021.)

Najvaznije je za poduzecCe shvatiti kako se oblikovanjem i organizacijom kanala
distribucije moze stvoriti konkurentska prednost, odnosno dodati vrijednost svojim
proizvodima i uslugama u svrhu pozitivnog diferenciranja na trzisStu. Takvi proizvodi
predstavljat ¢e pozeljniju alternativu za potro$aca. Obiljezje je kanala distribucije da je

njihovo uspostavljanje i trajanje vremenski duze od ostalih varijabli marketinSkog
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miksa."® Stvoriti konkurentsku prednost nije lako, poduzeéa moraju uloZiti mnogo
truda, znanja, vjeStina i razmiSljanja kako postati konkurentan. Jer primjerice,
promjenom cijene proizvoda ne Stetimo potroSacima uvelike koliko bi Stetili distributeru,
gdje moze dodi do raznih sukoba. Napredak tehnologije pruza prodavacima da imaju
konkurentsku prednost, ali isto tako moze biti ko€nica za one koji se ne prilagode na
vrijeme. Neke od konkurentskih prednosti koje poduzece moze ostvariti kroz kanale

distribucije jesu:

- Maniji troSak kanala u odnosu na konkurente
- Bolja pokrivenost trzista

- Blizina proizvoda kupcima

- Bolja usluga

- Brza dostava

- Kvalitetnije usluzivanje.?

Ispravno bi bilo odabrati najvise dvije konkurentske prednosti odjedanput. Vise

konkurentskih prednosti od toga moglo bi stvoriti vece troSkove od koristi.

2.4. Vrste vodstva u kanalima distribucije

Jedna od teorija kanala distribucije jest teorija vodstva. Stil vodstva u kanalima
distribucije ovisi o odlikama kulturnog okruzenja. Kako bi se ostvario cilj, nuzno je da
se izvrSe odredeni zadaci. Pri ,put ka cilju® stilu vodstva u kanalima distribucije proces
razmjene se odvija izmedu voditelja i njegovih podredenih. Dakle, ovdje lideri mogu
utjecati na ponasanje i djelovanje Clanova grupe. Druga vrsta vodenja u kanalima
distribucije jest participativni stil vodenja u kojem je pojedinac sposoban u velikoj mjeri
utjecati na odluku u svom poslu. Ovdje voditelji dijele mo¢ u odlu€ivanju s ostalim
¢lanovima kanala distribucije. Kod participativnog stila vodenja voditelj se konzultira sa

sudionicima kanala i trazi njihovo misljenje i prijedloge pri donoSenju odluka. S druge

' Previsié, J., Ozerti¢-Dogen, D., Vranedevi¢, T., Kesi¢, T., Prebezac, D., Piri Rajh, S., TomaSevi¢
LiSanin, M., Tkalac Verci¢, A., Renko, N., PaviCi¢, J., Sinci¢, D.: Osnove marketinga, Adverta d.o.o.,
Zagreb, 2007., str. 269.

2 Krizman Pavlovi¢, D. Nastavni materijali kolegija Kanali distribucije (2020./2021.). Fakultet ekonomije
i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, Pula.
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strane imamo direktivni stil vodstva gdje voditelj odreduje pravila, propise i postupke

kojih se ostali ¢lanovi moraju pridrzavati u izvrSavanju zadataka.

U vodstvu kanala distribucije proizvoda¢ moze Koristiti istovremeno sve tri vrste
vodstva, ili moZze biti privrzen jednom stilu viSe nego ostalima. Mozemo zakljuciti da su
»put ka cilju®, participativni i direktivni stilovi vodstva u kanalu distribucije konceptualno

zasebni i neovisni, ali ova ponasanja mogu biti empirijski medusobno povezana.

2.5. Vodstvo i suradnja u kanalima distribucije

Da bi bili uspjesni, proizvodaci u kanalima distribucije moraju potaknuti suradnju
izmedu Cclanova kanala distribucije. Najnovija istrazivanja na podrucju kanala
distribucije usredotoCena su na razumijevanje razvoja dugoro¢nih odnosa izmedu
¢lanova kanala. Pitanja povjerenja i predanosti ¢lanova kanala su jedno vrijeme bila
posebno popularna medu istrazivaCima. lako postoje mnogi oblici kanala distribucije,
partnerstva mogu trajati dugoro¢no gdje se ukljuCuje diskretna razmjena, trzisna i

ponovljena razmjena te suradnja medu sudionicima kanala.

Kanali distribucije sastavljeni su od meduovisnih institucija koje moraju suradivati u
obavljanju distribucijskih poslova, gdje istovremeno slijede neovisne i kolektivhe
cilieve. Funkcionalna meduovisnost zahtijeva znacCajnu razinu suradnje za izvrSavanje
posebnih zadataka koji su nuzni kako bi proizvodi i usluge bili dostupni potroSacima.
Suradnja se definira kao stanje koje karakterizira spremnost ¢lanova kanala distribucije
da koordiniraju svoje aktivnosti u nastojanju da pomognu svim ¢lanovima kanala u

postizanju odredenih ciljeva.

Slijedi analiza vodstva poduzeca ,Podravka“ d.d. u odabranim kanalima distribucije.
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4. VODSTVO U KANALIMA DISTRIBUCIJE NA PRIMJERU
PODUZECA ,,PODRAVKA*“ D.D.

41. Opdéipodaci o poduzecu

Poduzece ,Podravka“ d.d. je hrvatska prehrambena tvrtka sa sjediStem u Koprivnici,
koja od 1. — 6. 2021. godine broji 6.737 zaposlenika. Na web sjediStu poduzeca

(www.podravka.hr) mogu se pronaci informacije o brendiranim proizvodima poput:

Vegete, Studene, Eve, Fini — Mini, Cokolino, Lino, Lero, Fant, Dolcela i razni drugi
proizvodi. Takoder, posjeduju vlastiti kulinarski portal Coolinarka.com na kojem je

moguce pronaci razne recepte za jela i slastice.

Slika 12. Logo poduzeca ,Podravka“ d.d.

0
PODRAVHA

Izvor: Podravka. Proizvodi <https://www.podravka.hr/proizvodi/podravka/> (6.9.2021.)

Logo poduzeca sastoji se od crvene pozadine na kojoj bijelim, velikim tiskanim slovima

piSe Podravka. Slika 12. prikazuje aktualni logo poduzec¢a ,Podravka“ d.d.

4.1.1. Povijest i nastanak

Prica o ,Podravki“ zapocCinje 1934. godine kada braca Wolf u Koprivnici osnivaju

radionicu za preradu voca koja 13 godina kasnije dobiva ime Podravka. Od tada je
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proSlo 70 godina, a danas se poduzece ,Podravka“ d.d. ubraja medu vodece hrvatske
internacionalne kompanije. Danas poduzeée ,Podravka® d.d., sa sjediStem u
Koprivnici, posluje u dva glavna poslovna segmenta: prehrana i farmaceutika. U
poduzecu istiCu: ,Brojni potrosacCi prepoznali su vrijednost nasih proizvoda te nam

poklonili svoje povjerenje, u vise od Sezdeset drzava §irom svijeta.?’

4.1.2. Zaposlenici, misija i vizija

Slogan poduzeca ,Podravka“ d.d. glasi: ,Povjerenje nasih potrodaa smatramo svojim
najvecim uspjehom. Desetlje¢ima smo ga gradili zajedno te zahvaljujuci njemu postali
vodeéi prehrambeni brand u regiji.“ Govore o svojim zaposlenicima: ,Klju¢ naSeg
uspjeha su profesionalni, kreativni i poduzetni ljudi, spremni u svakom trenutku pruziti
svoj doprinos za dobrobit kompanije te uloziti dodatan trud i vrijeme u postizanje
iznadprosjec¢nih rezultata.”> U poduzeéu svojim najveéim uspjehom smatraju

povjerenje njihovih potroSaca (Slika 13.).

Slika 13. Poruka poduzeca ,Podravka“ d.d. svojim kupcima

MI NEMAMO POTROSACE.
Mi imamo goste

za stolom...

Izvor: Internetska stranica Podravke <https://www.podravka.hr/proizvodi/podravka/> (6.9.2021.)

2! Internetska stranica Podravke, <https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/> (10.9.2021.)
22 |Internetska stranica Podravke, <https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/> (10.9.2021.)
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Misija poduzeéa ,Podravka“ glasi: ,Nudimo inovativno kulinarsko iskustvo i zdrava

Zivotna rjeSenja za Vas.”

Vizija poduzecéa ,Podravka“ d.d. glasi: ,Posveceni smo poboljSanju svakodnevne
kvalitete Zivota naSih potroSaCa, kupaca i zaposlenika putem inovativnosti i

internacionaliziranosti.”

3.2. Analiza vodstva u kanalima distribucije promatranog poduzec¢a

Poduzece ,Podravka“ d.d. je jedna od vodecih prehrambenih kompanija u jugoistocnoj,
srednjoj i istocnoj Europi (Slika 14.). Proizvode nude na trziStima viSe od pedeset
zemalja, na svih pet kontinenata.?® Neka od njih jesu: Australija, Armenija, Kirgistan,
Juzna Amerika, Estonija, Kina, Kazahstan, Latvija, SAD i Kanada, Sjeverna Afrika,

Rusija, Ujedinjeni Arapski Emirati, Svicarska, Velika Britanija te brojne druge drzave.

Slika 14. Klju¢ni financijski pokazatelji poduzeéa ,Podravka“ d.d.

Kljuéni financijski pokazatelji

— Pregled najvaznijih financijskih pokazatelja u razdoblju 1.-6. 2021. —

2.221 249 198

milijuna kuna milijuna kuna milijuna kuna
1,1% +17,5% +22,3%

Prihodi od prodaje Operativna dobit Neto dobit nakon MI

Izvor: Internetska stranica Podravke, <https://www.podravka.hr/proizvodi/podravka/> (6.9.2021.)

Kada govorimo o poduzecu ,Podravka“ d.d. i njenim kanalima distribucije mozemo reci

da su kanali iznimno dobro oblikovani i utvrdeni. Ovaj stav temelji se na podacima o

2 Internetska stranica Podravke, <https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/> (10.9.2021.)
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prodaji, zadovoljnim potroSaCima te velikom broju drzava na Cija trZiSta poduzece
.Podravka“ d.d. distribuira svoje proizvode. Poduzece ,Podravka“ d.d. obavlja
proizvodne i logistiCko-distribucijske procese, kojima nastoji maksimalno zadovoljiti
potrebe trziSta, s naglaskom na hrvatsko trziste. U poduzecu naglasavaju kako
posjeduju viSemjesecne zalihe gotove robe, sirovina i ambalaze te na taj nacin njihovi

kupci ne trebaju strahovati od krive i loSe distribucije.

Vodstvo poduzecéa ,Podravka® d.d. u kanalima distribucije obiljeZzava se time $to je
.Podravka“ d.d. jedna od vodeci tvrtki na hrvatskom trzistu te diliem svijeta. Kanale
distribucije koje promatrano poduzece koristi jest: kanal distribucije na trzistu krajnje
potroSnje te takoder i kanal distribucije na trziStu poslovne potrosSnje. Podravka je
wotvorila distributivni centar u Sarajevu iz kojeg se vrSi prodaja i distribucija Podravkinih
proizvoda na podrucju BIH i Republike Srbije. Svoje proizvode Zeli promovirati i putem
sajmova na kojem je sudjelovala u Makedoniji — sajam prehrane u Skopju. Takoder
planira u buduc¢nosti promovirati svoje proizvode i na sajmovima u Beogradu i Novom

Sadu.?

,Podravka“ d.d. i Nestle World Trade Corporation iz Svicarske potpisali su ugovor o
prodaji, logistici i distribuciji. Tim ugovorom poduzece ,Podravka“ d.d. je dobila pravo
distribucije i prodaje pojedinih proizvoda grupe Nestle na podrucju Hrvatske, Bosne i
Hercegovine, Srbije, Crne Gore, Kosova i Makedonije. Razlog suradnje je pobolj$anje
efikasnosti poslovnih aktivnosti obje tvrtke u spomenutoj regiji te kvalitetnija ponuda

prema kupcima i potro§aéima.?

Distribucija ,Podravkinih proizvoda na americko i kanadsko trziste vrSi se kroz tri
distributera. Podravka d.d. Zeli na americkom trziStu zadrzati dominantnu ulogu u tzv.
etnickim segmentima u kategoriji dodataka jelima, a isto tako razvijati poziciju na

op¢em trzistu. Na trziSte SAD-a i Kanade Podravka izvozi Vegetu, Podravka jela (juhe,

2 Tekuce poslovanje Podravke te plan daljeg razvoja, Podravka, 2000.

razvoja/> (19.9.2021.)
% Potpisan ugovor izmedu Podravke i Nestle World Trade Corporation, Podravka, 2002.

worldtrade-corporation/> (19.9.2021.)
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talianette, Fant), konzerve Podravkine mesne industrije Danice, te preradevine voca i

povréa.?®

Podravka je ,na trziStu Kosova zapocela s prodajom proizvoda iz svog asortimana
1999. godine, dok je danas na tom trziStu prisutno vise od 200 Podravkinih proizvoda
od kojih su Podravka juhe i dje€ja hrana pod markom Lino trzisni lideri, a znacajan udio
na trzistu ima i Vegeta. Distribucija Podravkinih proizvoda na trziSte Kosova vrsi se
putem ekskluzivnog distributera, a osnivanjem Podravkinog ureda u Pristini Zeli se
postici u€inkovitije upravljanje poslovnim procesima te Sirenje postoje¢eg asortimana,

$to bi za krajnji cilj imalo poveéanje prodaje.?’

Distributivni centar u Dugopolju veli€ine 6000 Cetvornih metara neto povrsine, prvi je u
nizu distributivnih centara poduzeca ,Podravka“ d.d. koje vodeéa prehrambena
kompanija otvara u Hrvatskoj. ,Podravka“ d.d. distribuira proizvode u Dalmaciju iz
osam skladiSta za pojedinacne asortimane, a izgradnjom distribucijskog centra u
Dugopolju isporuka kupcima definitivno je efikasnija jer se sva distribucija kontrolira iz
jednog centra. Cilj poduze¢a ,Podravka“ d.d. je biti najuspje$nije medu jednakim
kompanijama. PoduzecCe kupcima pruza kvalitetni servis buduci da se cjelokupan

asortiman ,Podravke* d.d. distribuira iz jednog mjesta.?®

.,Podravka“ d.d. je ,postala ekskluzivni distributer asortimana tvornice keksa i vafla
Koestlin za Hrvatsku. Ugovorom izmedu Koestlina i Poni trgovine, Koestlinov
asortiman keksa, vafla i €ajnih peciva distribuira se Podravkinom distributivnom
mrezom. Bjelovarski Koestlin je vodeci proizvodac€ brasneno konditorskih proizvoda u
Republici Hrvatskoj, a utemeljen je 1905. godine Sto ga Cini najstarijim proizvodacem

keksa i vafla u Republici Hrvatskoj. Fokus poslovanja Koestlina je proizvodnja keksa,

% podravka otvara ured u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, Podravka, 2004.

americkimdrzavama/> (19.9.2021.)
" podravka osniva predstavnistvo u Pristini, Podravka, 2004.

19.9.2021.)
gs Podravka otvorila novi skladiSno —distributivni centar u Dugopolju, Podravka, 2009.

centaru-dugopolju/> (19.9.2021.)
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¢ajnih peciva i vafla. Koestlinov asortiman sastoji se od Sezdesetak proizvoda u oko

sto razligitih pakiranja®

Poduzece ,Kora iz Latvije strateski je partner Podravke na trziStu Pribaltika i distributer
Podravkinih proizvoda za trziSte Latvije, Litve i Estonije. Suradnja se bazira na
distribuciji i prodaji uz provodenje odredenih marketindkih aktivhosti. Na trzistu
Pribaltika Podravka je trzisni lider u dodacima jelima i juhama u vrecici, a prodaje se i
djecja hrana marke Lino. Podravkino predstavnistvo u Rigi obavlja koordinaciju izmedu
distributera i ,Podravke” d.d., omogucava bolji protok informacija, te na taj nacin stvara

uvjete za bolju Podravkinu poziciju na tom trzigtu.*

Skloplijenom suradnjom ,Adriatic Group postaje distributer Podravkinih proizvoda na
trzistima Njemacke, Austrije, Svicarske, Francuske, Nizozemske, Belgije i
Luksemburga. Zahvaljujuéi izuzetno razvijenoj distributivnoj mrezi u zemljama
Europske unije i dugogodisnjem iskustvu u plasmanu prehrambenih proizvoda,
Adriatic Group postao je distributivni partner mnogim velikim kompanijama s ovih

Podrugja.’’

lako je ,Podravka® d.d. na trziStu Katara prisutna dvije godine, potpisom ugovora s
tvrtkom Arabian Supplies, poduzece dobiva jakog partnera koji ¢e joj omoguciti ulazak
na sva prodajna mjesta u Kataru te dugorocni razvoj poslovanja na jednom od klju¢nih
trziSta regije Bliski istok i Sjeverna Afrika. ,Podravka“ d.d. je na ovom trzistu u
posljednje dvije godine intenzivirala svoju prisutnost otvaranjem vlastite podruznice u
Jebel Ali Free Zoni, u Ujedinjenim Arapskim Emiratima. Poduzece aktivho obraduje 9
zemalja regije Bliski istok i Sjeverna Afrika te biljezi odli€ne poslovne rezultate. Svoje
poslovne procese prilagodilo je specifi€nostima trziSta i potrebama stanovnika te je
kompletan asortiman prilagoden komunikacijom na arapskom jeziku, razvijeni su
potpuno novi proizvodi, a uspjeSno je provedena i halal certifikacija. Dogovoreni su

dugoroCni projekti s lokalnim partnerima u Omanu i Kuvajtu, a stvorene su

2 Potpisan ugovor izmedu Koestlina i Podravke, Podravka, 2001.

g19.9.2021.)

° Podravka potpisana ugovor s tvrtkom Kora iz Latvije za 2002., Podravka, 2002.

latvijeza-2002/> (19.9.2021.)

" Podravka u suradnji s Adriatic Grupom jaca plasman svojih proizvoda u regiji Europa, Podravka,
2016. <https://lwww.podravka.hr’kompanija/mediji/priopcenja/podravka-u-suradnji-sadriatic-grupom-
jaca-plasman-svojih-proizvoda-u-regiji-europa/> (19.9.2021.)
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pretpostavke i za skori poCetak sustavne obrade Egipta, Bahreina, Iraka i Libanona.
Inicijalni rezultati pokazuju kako su kupci i potrosaci najbolje prihvatili Vegeta dodatke
i juhe, Kviki snack, Lino kremne namaze, Lino Pillows te Podravka ajvar. Pritom,
poduzecCe vodi brigu i o potrebama velike zajednice Hrvata u Kataru, koji zeljni
proizvoda poput Vegeta dodataka, juha, Cokolina, Lino lade, Podravka ajvara i ostalih
proizvoda iSCekuju Sirenje asortimana i josS jacu prisutnost ,Podravke” d.d. kao najjace
hrvatske prehrambene kompanije.*> Adriatic UK Ltd. je potpisao ugovor sa
kompanijom Podravka Cime je postao ekskluzivni distributer Podravkinih proizvoda na
podrucju Velike Britanije i Irske. Adriatic UK Ltd. sa sjediStem u Londonu je Clanica
Adriatic Group. Primarni zadatak poduzeca je distribucija proizvoda iz proizvodnog i
distributivnog programa Adriatic Grupe na podrucju Velike Britanije i Irske.®® Podravka
i Badel 1862. ,potpisali su ugovor o distribuciji prema kojem koprivnicka prehrambena
kompanija postaje ekskluzivni distributer proizvoda Badela 1862. za podrucje
Slovenije. ,Podravka“ d.d. ¢e u Sloveniji distribuirati program jakih alkoholnih pi¢a, vina
i sokova Badela 1862. Badel 1862. najveci je i najstariji proizvodac vina i alkoholnih
pi¢a u Hrvatskoj. Tvrtka je sinonim za jaka alkoholna pi¢a u Hrvatskoj i Siroj regiji gdje
u kategoriji jakih alkoholnih pi¢a tradicionalno drzi lidersku poziciju, ali i u izvozu na

ostala strana trzi§ta. Danas Badel 1862 izvozi na vise od 25 trzita u svijetu.>

%2 Dobar posao u Kataru: Potpisan zna¢ajan ugovor za Podravku, Dnevnik. hr., 2017.
<https://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/katar-podravka-potpisuje-ugovor-o-distribuciji-hrvatskih-
Esroizvodavrijedan-300-000-dolara---474249.htmI> (19.9.2021.)

Adriatic UK postala ekskluzivni distributer Podravke u Velikoj Britaniji i Irskoj, Hrportfolio, 2015.
<https://hrportfolio.hr/vijesti’/kompanije/adriatic-uk-postala-ekskluzivni-distributerpodravke-u-velikoj-
britaniji-i-irskoj-34539> (19.9.2021.)

% Podravka i Badel 1862. potpisali Ugovor o distribuciji za trziste Slovenije, Ja trgovac, 2019.
<https://lwww.jatrgovac.com/2013/01/podravka-i-badel-1862-potpisali-ugovor-o-distribucijiza-trziste-
slovenije/> (19.9.2021.)
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3.3. Kiriticki osvrt

Rane 1934. godine koprivni¢ki poduzetnici Marijan i Matija Wolf osnivaju radionicu za
preradu voca i tvornicu pekmeza. Godine 1947. radionica prelazi u drustveno
vlasnisStvo i dobiva ime ,Podravka®. Proizvodnja se nastavlja te se asortiman Siri.
Godine 1967. ,Podravka“ ima prvu suradnju sa inozemnim partnerima te prve izvoze
ima u Madarsku i Rusiju. ,Podravka® je tada bila jedna od najvecih tvrtki te je vec tada
bila u vodstvu u odnosu na druga poduzeca. Podravka je godinama gradila asortiman
proizvoda te se Sirila na nova trziSta. Poduzece je tijekom povijesti promoviralo svoje
proizvoda na razliite naCine, poput oglasavanja u novinama ili izlozbenim prostorom
na Zagrebackom velesajmu (1980. godine). Godine 1993. ,Podravka“ je privatizirana i
registrirana kao dioni¢ko drustvo. Tijekom 2000-tih poCele su se otvarati nove tvornice
Vegete u Poljskoj i dalje. ,Podravka“ d.d. preuzimala je i kupovala brandove od drugih
proizvodaca i na taj nacCin ulazila u vodstvo kanala distribucije. Godine 2009. u
Dugopolju se otvara novi skladiSno-distributivni centar, a deset godina kasnije, tocnije
2019. godine, ,Podravka“ d.d. je proslavila 60. rodendan svog brenda ,Vegeta“
zajedno s vjernim potrosadima. PoduzecCe ,Podravka“ d.d. ima izuzetno dobro
razvijenu distributivnu mrezu koja se proteze od Jadranskog do Sjevernog mora, te je
i zbog toga interesantna kao partner renomiranim svjetskim tvrtkama poput talijanske

Barille i japanskog Ajinomota.>

Sa svime navedenim, ,Podravka“ d.d. danas je lider na trzistu. Navedeni trzisni status
omogucuje ovom poduzecu da ima lidersku ulogu u upravljanju svojim kanalima
distribucije. Naime, sve svoje proizvode ,Podravka“ d.d. distribuira putem kanala
distribucije diljem svijeta. Brojni potrosaci prepoznali su vrijednost i kvalitetu poduzecéa

.Podravka“ d.d. te su na taj nacin poduze¢u omogudili vodstvo.

Autorica smatra da poduzece ,Podravka® d.d. mjeri visoku uc€inkovitost i djelotvornost
kanala distribucije te da je spremno zadrzati titulu vode ili lidera u kanalima distribucije.
Nadalje, autorica je misSljenja da bi poduzece ,Podravka“ d.d. moglo poboljSati svoj

polozaj kada bi koristili nove kanale distribucije, odnosno isli u koraku s vremenom.

3 Potpisan ugovor izmedu Koestlina i Podravke, Podravka, 2001.

(19.9.2021.)
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Primjerice, nove aplikacije na pametnim telefonima koristi mnostvo ljudi te autorica
smatra da bi se ,Podravka“ d.d. mogla prikljuciti aplikacijama koje su distribucijski
nastrojene te na taj nacin uspostaviti kontakt s novim klijentima i zadrzati odnos sa vec¢

postoje¢im kupcima.
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ZAKLJUCAK

Svaki pojedinac, poslodavac, proizvodac ili bilo koja druga poslovna osoba koja zeli
re¢i da je u vodstvu u kanalima distribucije, za poCetak mora znati $to jesu kanali
distribucije. Kanali distribucije su grupa medusobno ovisnih organizacija uklju¢enih u
proces koji ¢e proizvode ili usluge uciniti raspolozivim za uporabu ili potroSnju. Cilj
distribucije jest da proizvod od proizvodaca do potrosaca stigne na Sto djelotvorniji i
ucinkovitiji nacin te da se kroz posrednike raznim uslugama i marketinskim
aktivnostima sluzi dodana vrijednost proizvodaCu i potrosacu odnosno Kkupcu.
Proizvodaci posrednike koriste zbog njihove sposobnosti, znanja, vjestina i
specijalizacije. Funkcija kanala distribucije jest da se olakSa protok proizvoda od
proizvodaca do potroSaca. Svaki kanal distribucije sastoji se od proizvodaca i
potrosaca i oni su klju€ni sudionici u kanalu, te u vecini sluCajeva imamo i treCeg

sudionika, a to je posrednik.

Svaki kanal distribucije iziskuje organizaciju i odgovaraju¢u strukturu, a slozenost
kanala odredena je brojem njegovih ¢lanova odnosno posrednika. Odluka o kanalu
distribucije ovisi o vrsti proizvoda te ciljnom trzistu na koji se taj proizvod distribuira.
Obiljezja proizvoda koja utjeCu na izbor kanala distribucije jesu standardizacija,
jedini¢ne cijene, pokvarljivost i slicho. Kada govorimo o organizaciji onda moramo
razlikovati klasiCan kanal distribucije od marketinSkog sustava. Za klasi¢ne kanale
distribucije se joS kaZe da su konvencionalni, a obuhvacaju skup labavo povezanih
nezavisnih ¢lanova koji suraduju kako bi ostvarili svoj cilj odnosno profit. Horizontalni
marketinski sustav obuhvaca suradnju organizacija na istoj razini kanala distribucije
pod vodstvom jednog od sudionika, gdje je moguce udruZivanje konkurenata.
Vertikalna organizacija kanala distribucije mozZze se nazvati i okomitim marketinSkim
sustavom. Horizontalno — vertikalna organizacija kanala distribucije nastaje kada
poduzece kombinira dva ili viSe kanala distribucije koji su usmjereni na jedan ili vise
trziSnih segmenata. Svakom poduzecu na trzistu u cilju je da opstanu i da budu sto
uspjesniji, pa je tako oblikovanje i izbor kanala distribucije jedan od klju¢nih ¢imbenika
kako bi se to ucinilo. Proces oblikovanja i izbora kanal distribucije sastoji se od analize

potreba kupaca, definiranja ciljeva i ograni€enja kanala distribucije, identificiranja
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glavnih alternativa te vrednovanja alternativa. Tek kada sve to napravimo i analiziramo

moZzZemo govoriti 0 vodstvu u kanalima distribucije.

Vodstvo u kanalima distribucije iznimno je vazno za svako poduzece koje zeli opstati i
biti konkurent drugim tvrtkama na trziStu. Poduzeca zato koriste posrednike u kanalima
distribucije koje kontrolira, motivira te usmjerava na obavljanje zadataka na $to

kvalitetniji nacin s ciljem da se zadrZi titula vodstva u kanalima distribucije.

Analiziranjem nacina upravljanja kanalima distribucije u poduzeéu ,Podravka“ d.d.
dolazi se do zakljucka kako su kanali distribucije poduzeca iznimno dobro oblikovani,
Sto potvrduju podaci o prodaji, zadovoljstvu potroSaca te broju drzava na Cije trziste
.Podravka“ d.d. distribuira svoje proizvode. Naime, ,Podravka®“ d.d. pokriva trzista
diliem svijeta, a neka od njih jesu: Australija, Armenija, Kirgistan, JuZzna Amerika,
Estonija, Kina, Kazahstan, Latvija, SAD i Kanada, Sjeverna Afrika, Rusija, Ujedinjeni

Arapski Emirati, Svicarska, Velika Britanija te mnogo drugih drzava.
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SAZETAK

Kanale distribucije najjednostavnije definiramo kao put koji neki proizvod prijede od
proizvodaca do potroSaca. Kanali distribucije obuhvacaju razne funkcije, aktivnosti,
cilieve koji sluze da bi proizvod ili usluga stigli do potroSaca u odredeno vrijeme, na
odredeno mjesto i u odredenim obliku. U tom slu€aju odnosno u kanalu distribucije
pomazu nam posrednici koji obavljaju posao distribucije proizvoda. Dakle, u kanalu
distribucije sudjeluju tri ¢lana, a to su proizvodac, potrosac i posrednik. Posrednik je
taj koji obavlja najvise funkcija i o njemu ovisi cijela distribucija. Vrlo bitna funkcija
kanala distribucije jest da se olakSa protok proizvoda od proizvodaca do potrosaca. U
kanalima distribucije postoje i tijekovi kroz njih. Tijek kroz kanal distribucije jest skup
funkcija koje odredenim slijedom obavljaju ¢lanovi kanala. Neki od tijjekova kanal
distribucije jesu: tijek proizvoda, prijenos vlasnistva, tijek pladanja i ostali. Kanali
distribucije dijele se na kanale distribucije na trziStu krajnje potroSnje i kanale
distribucije na trzistu poslove potroSnje. Da bi kanal distribucije funkcionirao kvalitetno
mora postojati struktura i organizacija unutar kanala. Ta organizacija dijeli se na
horizontalnu, vertikalnu i hibridnu organizaciju kanala distribucije. Nakon toga slijedi
izbor kanala te nakon toga oblikovanje tih kanala kako bi poslovanje dugorocno
poslovalo. Jedan od ¢lanova kanala distribucije moze imati lidersku poziciju i preuzeti
vodstvo u kanalu. Vodstvo u kanalu distribucije se temelji na poziciji moci jednog Clana
nad ostalim ¢lanovima kanala distribucije. U radu je istrazeno vodstvo u kanalima

distribucije na primjeru poduzeca ,Podravka“ d.d.

Klju€ne rijeci: kanali distribucije, posrednici, vodstvo, Podravka d.d.
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SUMMARY

We most simply define distribution channels as the path that a product takes from
producer to consumer. Distribution channels include various functions, activities, goals
that serve to get a product or service to the consumer at a certain time, in a certain
place and in a certain form. In the distribution channel we are assisted by
intermediaries who perform the work of product distribution. Three members
participate in the distribution channel, the producer, the consumer and the
intermediary. The intermediary is the one who performs the most functions and the
entire distribution depends on him. A very important function of the distribution channel
is to facilitate the flow of products from producers to consumers. There are also flows
through them in the distribution channels. A channel flow is a set of functions performed
by channel members in a specific sequence. Some of the distribution channel flows
are: product flow, ownership transfer, payment flow and others. Distribution channels
are divided into several types, for example distribution channels in the final market and
distribution channels in the consumer business market. In order for a distribution
channel to function well, there must be a structure and organization within the channel.
This organization is divided into horizontal, vertical and horizontal - vertical
organization of distribution channels. This is followed by the selection of channels and
then the design of these channels in order for the business to operate in the long run.
There is leadership in the distribution channel, and this is done by a member who is in
a position to have power over other members of the distribution channel. The term
Internet in the distribution channel defines an almost perfect channel because due to
its capabilities it provides the company with a job well done. Certainly, as in any

business, there is competition in the management of the distribution channel.

Keywords: distribution channels, intermediaries, leadership, Podravka d.d.
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