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1. UVOD

Ni najbolja roba na svijetu nece biti uspjesno prodana ukoliko se ne omoguci dostupnost te
robe na mjestima gdje i kada ju potrosaci zele kupiti. Cilj svake ekonomije i drzave je
unapredenje materijalnih uvjeta zivota i1 rada stanovniStva, a to znaci zadovoljavanje svih
njihovih potreba. Kako bi se ostvario visoki zivotni standard potrebno je stalno povecavati
proizvodnju dobara i usluga, a time se povecava ukupna zaposlenost, proizvodnost rada,
zadovoljavaju se svi oblici potro$nje, postize se skladan regionalni razvoj, politicka i
socijalna stabilnost drzave, $to je od posebne vaznosti za medunarodni polozaj zemlje i
njezine vanjskotrgovinske i ukupne odnose s inozemstvom. Robna proizvodnja realizira se
na trziStu gdje roba stize do potrosaca i gdje se stjee odredeni novcani ekvivalent potreban
za daljnju reprodukciju. Za uspjeh strategije marketinga vazno je kupcima ponuditi dobar
proizvod uz prihvatljivu cijenu, ali to nije dovoljno. Potrebno je posvetiti paznju pitanju
mjesta, odnosno kanala distribucije. Zato menadzeri moraju razmisljati o mjestu gdje ih
kupci zele. Taj posao se treba obaviti preko kanala distribucije. Kanali su neophodna
komponenta u marketingu svih roba i usluga, kako u profitnim, tako i u neprofitnim
organizacijama. Svakom poduzecu je potreban kanal distribucije koji ¢e osim zadovoljenja

potreba kupaca, osigurati i konkurentsku prednost.



2. PREGLED LITERATURE

Prema Tolusi¢u (2007.) distribucija obuhvaca razlicite poslove koji se pokrec¢u kako bi
proizvodi §to brze i uz §to nize troSkove bili preneseni od proizvodaca do kupca/potrosaca.
Kanali distribucije, odnosno putovi i nacini kretanja robe od proizvodaca do
kupca/potrosaca su razliciti 1 ukljucuju razli¢iti broj sudionika, odnosno posrednika
(Tolusi¢, 2007.).
Prema Tolusi¢u (2007.) broj posrednika u kanalu distribucije moze biti razlicit, te s
obzirom na to razlikujemo cetiri kanala, odnosno razine distribucije:
e Kanal nulte razine - kanal u kojem nema posrednika
e Kanal prve razine - kanal s jednim posrednikom
e Kanal druge razine - kanal s dva posrednika
e Kanal trece razine - kanal s tri posrednika
Ovisno o vrsti proizvoda i njegovim karakteristikama u praksi se razlikuju tri vrste
distribucije odnosno intenzitet kanala distribucije (Tolusi¢, 2007.)
¢ Intenzivna distribucija
e Selektivna distribucija

e Ekskluzivna distribucija

Prema Tolusi¢u (2007.) udruzivanje u kanalima distribucije moze biti horizontalno i
vertikalno udruzivanje. Kada govorimo o organizaciji kanala distribucije tada razlikujemo:

e Okomite kanale distribucije

e Vodoravne kanale distribucije

e Hibridne kanale distribucije
Kada poduzece odabere vrstu kanala koju ¢e koristiti treba izvrsiti izbor planova, njihovo
educiranje, motiviranje i vrednovanje. Proizvoda¢ mora povremeno procjenjivati i
modificirati vrstu 1 sastav kanala. Optimalna struktura kanala mijenjat ¢e se s vremenom te
¢e biti potrebno dodavati ili izbacivati pojedine planove iz kanala ili razvijati nove nacine
prodaje i distribucije proizvoda (Tolusi¢, 2007.).
Prema Tolusi¢u (2007.) u Hrvatskoj organiziranje i funkcioniranje prometa poljoprivredno
prehrambenim proizvodima nije na zadovoljavajucoj razini. Kanali distribucije se
poboljsavaju ustrojavanjem i radom robnih centara, robnih burzi i poljoprivrednih zadruga.
Prema Grgi¢u 1 suradnicima (2012.) vanjskotrgovinska razmjena poljoprivredno

prehrambenim proizvodima ovisna je o domacoj proizvodnji, razvijenosti industrije



poljoprivredno prehrambenih proizvoda, stranoj i potencijalnoj domacoj potrazniji,
promjenama na svjetskom trzistu i sli¢no, te je cilj Hrvatske da koriste¢i svoje poredbene
prednosti ostvari Sto veci izvoz uz S§to manji uvoz. Istrazivana je vanjskotrgovinska
razmjena Hrvatske za razdoblje 2005. — 2010. godine, ukupna te posebno razmjena
poljoprivredno prehrambenih proizvoda i to prema proizvodima i izvozno — uvoznim
odredistima.
Prema Tolusicu (2007.) funkcije fizicke distribucije poljoprivredno prehrambenih
proizvoda su:

e Prikupljanje, sabiranje i otkupljivanje

e Skladistenje

e Rukovanje ili manipuliranje proizvodima

e Upravljanje i kontrola zalihama

e Transport

e (Obrada narudzbi



3. MATERIJALI I METODE

Za izradu diplomskog rada koriSteni su podaci i informacije koji su prikupljeni
pretrazivanjem struéne i znanstvene literature koja se bavi promatranom problematikom.
Prilikom pisanja ovog rada od velike pomo¢i su bili podaci sa interneta, kao 1 dostupna
strucna literatura putem interneta. Cilj rada je razmotriti Sto su to kanali distribucije, kakva
moze biti njihova struktura i1 vrsta, kako tece razvoj i oblikovanje kanala, kakva se
dinamika odvija izmedu organizacija i posrednika koji tvore kanal te kako se optimalnim

spletom navedenih dijelova stvara konkurentska prednost za poduzece.



4. POJAM I ZNACENJE DISTRIBUCIJE

Prema Tolusi¢u (2007.) distribucija obuhvaca razli¢ite poslove koji se pokre¢u kako bi
proizvodi $to brze i uz $to nize troSkove bili preneseni od proizvodaca do kupca/potrosaca.
Cesto se distribucija izjedna¢ava sa prodajom, §to nije to¢no. Distribucija se razlikuje od
prodaje po tome $to distribucija predstavlja promjenu mjesta koju je uzrokovao sam proces
prodaje, za razliku od prodaje koja predstavlja promjenu vlasnistva nad proizvodom. lako
nisu iste, one su medusobno povezane aktivnosti koje se uvjetuju, drugim rije¢ima
aktivnosti prodaje prethode i uvjetuju aktivnosti distribucije.

Distribucija se ¢esto poistovjecuje i s logistikom $to je takoder netocno jer ona predstavlja
samo jedan segment logistike. Prema Tolusi¢u (2007.) logistika je proces planiranja,
ostvarivanja i kontrole ucinkovitih, troskovno efektivnih tokova te skladiStenje sirovina,
poluproizvoda i gotovih proizvoda i s time povezanih informacija od tocke isporuke do

tocke primitka, primjereno zahtjevima kupaca.

4.1. Zadatak distribucije

Prema Tolusi¢u (2007.) namjera i zadatak distribucije je:
e Omoguciti potroSa¢ima da raspolazu robom na nacin i u uvjetima koji odgovaraju
njihovim zahtjevima
e Omoguciti brze, sigurne 1 racionalne tokove roba od proizvodaca do potroSaca
e Vremenski uskladiti proizvodnju i potrosnju
e Povecati sposobnost robe za promet
e Usmjeravati proizvodnju prema potrosnji
e Djelovanje na plasmane novih proizvoda

e Utjecati na promjenu potrosackih navika i kulture



4.2. Distribucija poljoprivredno prehrambenih proizvoda

Distribucija poljoprivredno prehrambenih proizvoda je proces u kojem kvalitetan proizvod
treba dostaviti u pravo vrijeme i na pravo mjesto, u odgovarajuéim koli¢inama i uz
najpovoljnije uvjete kako bi bili zadovoljni i kupci/potrosaci i proizvodaci.

Sastavni dio distribucije su:

e Fizicka distribucija koja obuhvaca konkretne fizicke aktivnosti koje su vezane uz
obradivanje narudzbi, rukovanje robom, prijevoz, skladiStenje 1 upravljanje
zalihama

e Kanali distribucije koji predstavljaju nac¢in i put kojim roba dolazi od proizvodaca
do potrosaca, odnosno pod njima podrazumijevamo aktivnosti i posrednike koji

olakSavaju transfer proizvoda/robe od proizvodaca do potrosaca

Odnos fizicke distribucije i kanala distribucije

FiziCka distribucija

f;:zg;f:]"elez ;‘I’I‘;;a_) Ispunjavanje | | vanjskiiunutranji_,|  Lokalne
narudzbi transport isporuke
POTROSAC

Kanali distribucije

Prodajna sluzba

Trgovina na Trgovinana | |
u poduzetu |

Broker 1 veliko 7 malo

- Samanovi¢, J. Prodaja distribucija logistika, Split 2009, str. 91

Slika 1. Kanal distribucije i fizicka distribucija,
izvor: (https://www.google.com/search?g=kanal+distribucije), 30.04.2018.



5. REZULTATI | RASPRAVA

5.1. Kanali distribucije

Kanali distribucije, odnosno putovi i1 nacini kretanja robe od proizvodata do
kupca/potrosaca su razli¢iti i ukljucuju razli¢iti broj sudionika, odnosno posrednika
(Tolusi¢, 2007.). Oni imaju vaznu ulogu u distribuciji jer preuzimaju brojne direktne

kontakte koji se odvijaju izmedu proizvodaca i potrosaca.

P1 K1 P1 K1
P2 K2 | P2 |« v > K2
P3 K3 | P3 K3

Slika 2. Distribucija bez i sa posrednikom,
izvor: (https://www.google.com/search?q=distribucija+bez+posrednika), 28.04.2018.

5.1.1. Vrste kanala distribucije

PotroSaci su krajnji korisnici proizvoda, medutim ne moraju oni neposredno biti 1 kupci
kojima proizvodaci prodaju. Naime proizvodaci se pri odredivanju kanala distribucije
mogu odluciti na dvije opcije:

Izravni kanali distribucije su kanali putem kojih proizvodaci sami prodaju svoje proizvode
krajnjim korisnicima. Prednosti ovakvih kanala distribucije su neposredan kontakt s
kupcima, kontrola nad proizvodima i1 veéa prodajna cijena. S druge strane izravna prodaja
zahtijeva veca ulaganja novca i rada, manje slobodnog vremena te poznavanje pravnih
propisa.

Neizravni kanali distribucije se koriste u vecini slucajeva, jer vecina
poduzeca/gospodarstava nije u stanju odnosno nema financijske moguénosti da samostalno
organizira prodaju pa je u tom slu¢aju prepusta drugim za to specijaliziranim poduze¢ima.

Neizravni kanali distribucije se mogu podijeliti na:



YV V V VY

Maloprodaja - pod maloprodajom podrazumijevamo aktivnost kupnje robe od
proizvodaca 1 njenu prodaju krajnjim korisnicima. Maloprodaja je zadnja u lancu
prodaje i u neposrednom je kontaktu s kupcima, a izmedu nje i proizvodaca u lancu
prodaje mogu biti i veleprodaje i agenti prodaje.

Maloprodaja predstavlja i velike supermarkete i male trgovine. Sastoji se od
prodaje dobara ili robe s fiksne lokacije (robne kuce, butici ili kiosci prodaje posta),
koje kupci mogu odmah konzumirati. Vrste maloprodajnih mjesta:

Prodavaonice bez upotrebe potrosackih kosarica

Samoposluge

Supermarketi

Hipermarketi

Maloprodaja se odvija u pogonima, odnosno poslovnim jedinicama, na posebnim

mjestima te u sklopu posebnih institucija trziSnog gospodarstva.

Veleprodaja - ¢ine ju posrednici koji kupuju od proizvodaca i prodaju maloprodaji
ili drugim veleprodajama. U nacelu 1 oni prodaju krajnjim korisnicima, ali
zanemarivo male koli¢ine robe. Razlog postojanja veleprodaje je Sto one mogu
kupovati vece koli¢ine robe i1 time dobiti odredene popuste na koliCinu te je
prodavati uz odredenu zaradu maloprodaji u manjim koli¢inama. Izmedu nje i
proizvodaca u lancu mogu se pojaviti i agenti prodaje. Agenti prodaje su ljudi koji
rade usluge za proviziju od prodajne cijene. Mogu biti angazirani i od proizvodaca i
od prodavaca. Agenti proizvodaca obi¢no nude cjelokupnu liniju proizvoda
veleprodavateljima ili maloprodavateljima. Agenti prodaje vrSe istu funkciju kao i

veleprodaje samo $to ne preuzimaju vlasnistvo nad robom.

Proizvodaci i brojni potrosaci dio su svakog kanala distribucije. Medutim ovisno o vrsti

potroSaca razlikujemo kanale koji se oblikuju za proizvode krajnje potrosnje 1 one koji

se oblikuju za potrebe poslovne potrosnje.

Primjer iz prakse : Poduzece ,, Jabuka ,, domaci je proizvoda¢ bezalkoholnih napitaka.

Zaposljava 20 djelatnika od kojih 15 radi u proizvodnji, a 5 djelatnika se bavi

financijama, prodajom i upravljanjem. Direktor poduzeca obratit ¢e se veletrgovcu koji

je specijaliziran za prodaju i dostavu pi¢a. On ima razgranatu mrezu poslovnica u svim

veéim gradovima, godi$nje ugovore s trgovackim i hotelskim lancima te dobro poznaje

trziste. Uz sve to veletrgovac ima vlastite skladi$ne kapacitete 1 dostavu.



Svojom odlukom direktor je izvrSio odabir kanala distribucije za Svoj proizvod. Za

uslugu koriStenja tog kanala platit ¢e veletrgovcu odredeni iznos, tj. veletrgovacki

rabat.

5.1.2. Razine distribucije ovisno o broju posrednika

Prema Tolusi¢u (2007.) broj posrednika u kanalu distribucije moze biti razliCit, te s

obzirom na to razlikujemo Cetiri kanala, odnosno razine distribucije:

Kanal nulte razine - kanal u kojem nema posrednika
Kanal prve razine - kanal s jednim posrednikom
Kanal druge razine - kanal s dva posrednika

Kanal trece razine - kanal s tri posrednika

Proizvodi prehrambene industrije uglavhom se prodaju putem indirektnih kanala druge i

treée razine. Zanemariv je broj proizvoda koji su prodani u direktnom kanalu distribucije.

Takva je distribucija, odnosno prodaja isklju¢ivo na trznicama na malo.

Razine marketin§kog kanala na trzistu
konac¢ne potrosnje

0.razina| Proizvodaé Potrosaé

1.razina| proizvodaé Maloprodaja >  Potrosac

2.razina| Proizvodaé Veletrgovac—> Maloprodaja — Potrosa¢

3.razina| Proizvodaé > Zastupnik —> Veletrgovac — Maloprodaja > Potro$aé

Slika 3. Kanali prodaje za potrosna dobra,
izvor:

(https://www.google.com/search?q=kanali+distribucijet+za+proizvodetkrajnje+potrosnje),

28.04.2018.



5.1.3. Cimbenici izbora kanala distribucije

Prema Tolusicu (2007.) na izbor kanala distribucije utjecu razliciti ¢imbenici, a najcesée su

to:

Rasprsenost potrosaca

Planirana koli¢ina prodaje

Sirina i dubina proizvodnog programa

Vrste i karakteristike proizvoda koje distribuiramo

Financijska mo¢ gospodarskog subjekta/proizvodaca

Karakteristike trziSta proizvoda koji distribuiramo

Mogu¢i kanali distribucije 1 njihovi troSkovi (predvidivi)

Pravilnim izborom kanala distribucije moze se posti¢i maksimalna prodaja uz

zadovoljavajucu profitabilnost. U praksi je dosta Cest slu¢aj da prozvodaci koriste dva

kanala distribucije, primjerice direktni i indirektni ili indirektni kanal prve i tre¢e razine.

Marketing stimulansi

v

Vanjski stimulansi

v

Socio-kultwrni Demografski Psiholoski Situacioni
faktori faktori faktori faktori
-Kultura -Dob -Percepcija -Vrijeme
-Sub-kultura -Zanimanje 1 -Ugenje -Va#nost
-Klase obrazovanje -Motivacija -Okolnosti
-Referentne -Dohodak 1 -Stay
grupe bogatstvo -Karakter
-Porodica -5til Zivota
Donosenje odluka o kupovini
-Vrste odluka
-Proces donogenja odluka
Odluka (kupiti ili ne)
Stimulansi: Potrosaceva svijest Proces
-Marketing Y ("crna kutija") L kupovine
- Ostalo Karakteristike potro3aga Odluke

Slika 4. Model ponasanja potrosaca,

izvor : (https://www.google.com/search?g=kanal+distribucije), 30.04.2018.
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5.1.4. Proces izbora i funkcije kanala distribucije

Izbor i oblikovanje marketinskih kanala od velike je vaznosti za uspjeh poduze¢a. Mozemo
re¢i da svako poduzeée oblikuje marketinski kanal prema svojim potrebama izborom

¢lanova koji ¢e sudjelovati u kanalu.

Oblikovanje kanala odvija se u Cetiri koraka:
e Analiza potreba potrosaca
e Definiranje ciljeva i ograni¢enja kanala
¢ ldentificiranje glavnih alternativa

¢ Vrednovanje alternativa

Analiza potreba potrosaca je prvi korak u oblikovanju kanala distribucije jer dolazi do
analize Sto potrosa¢i od kanala distribucije ocekuju, gdje, kako, zasto i kada kupuju.
Proizvoda¢ mora razumijeti razine ucinkovitosti usluga koje ocekuju potrosaci. Pet je
takvih razina usluga:

» Odredena koli¢ina
Vrijeme ¢ekanja
Prostorna pogodnost

Raznovrsnost proizvoda

YV V V VY

Dopuna uslugama

Definiranje ciljeva i ogranicenja kanala izraZava se kao podudaranje oc¢ekivane usluge u
ciljnom segmentu s razinom usluge kanala. Ciljevi se odnose na duljinu kanala, brzinu
isporuke, lokaciju u odnosu na potrosace ili konkurente te postprodajno usluzivanje. Na
ogranicenja kanala utjecat ¢e vrsta proizvoda, svojstva posrednika, politika poduzeca,

konkurencija i okolina.

Identificiranje glavnih alternativa: Poduzece moze imati manje ili viSe mogucnosti za
distribuciju. Alternativni kanali opisuju se sa tri elementa:

» Vrstom posrednika

» Brojem posrednika

» Pravima i zadacima svakog ¢lana kanala

11



Vrednovanje alternativa: Kanale ili kombinacije kanala potrebno je vrednovati na temelju
ekonomskog kriterija, moguénosti kontrole i prilagodljivosti. Poduzeée ¢e odabrati i
koristiti kanal s nizim troSkovima ako on uslugom zadovoljava ciljno trziSte. Nakon
odabira kanala potrebno je izvrsiti izbor ¢lanova, njihovo educiranje, motiviranje i

vrednovanje.

Izbor kanala distribucije vrlo je slozen i kompleksan zadatak, a ovisi 0:
e V/rsti i svojstvima proizvoda
e Proizvodnom programu
e Osobitostima trzista
e Opsegu prodaje koji se moze predvidjeti
¢ Raspolozivim kanalima distribucije i njihovim troskovima
¢ Financijskoj snazi proizvodaca

e Rasprsenosti potrosaca

Razlikujemo pet funkcija kanala distribucije, a to su :
e DrzZanje asortimana (zaliha)
e Udovoljavanje potraznji odnosno prodaja
e Fizicka distribucija
e Postprodajno usluZivanje

e Financijsko zatvaranje ciklusa

12



5.1.5. Tijekovi kroz kanal distribucije

Ocito je da funkcije kanala stvaraju odredene tijekove kroz kanal i ti tijekovi imaju
razli¢ite pravce. Tijekom u kanalu distribucije oznacavamo skup funkcija koje odredenim
slijedom obavljaju ¢lanovi kanala. Tako razlikujemo:
e Tijekove prema naprijed kroz kanal, na primjer tijek proizvoda, prijenos vlasnistva
kroz kanal i promotivni tijek
e Od potrosaca prema proizvodacu tijek kroz kanal ide unazad, na primjer tijekovi
narucivanja i placanja
e Tijekovi informacija, pregovaranja i rizika usmjereni su prema naprijed i prema

nazad

Tokovi

—>1 Maloprodaja ~—>} Potrosac
) J _— A

Tok proizvoda (fizicki) [

[ Proizvodaé 1—" Veletrgovac
T ‘ K

Prijenos vlasnistva ;

[Proizvodaé l’—il Veletrgovac ——> Maloprodaja ‘—)Il Potrosac

Tok plaéanja —

. ( 3 p > /AR
lProizvodaé ]—) Veletrgovac —> Maloprodaja —7‘ Potrosac \
—
Tok informacija [ |
( v ( ; ) ( v
[AProizvodaé <—+ Veletrgovac }‘—’ Maloprodaja  «—  Potrosad ]
[ s t

E—— 4 ————

Promocijski tok
| Proizvodad J_{ Mkt. agencija HVeletrgovac ]ﬁ’k Malogrodaja H Potrosa¢ ’
( | |
——
Slika 5. Tijekovi kroz kanal distribucije,
izvor: (https://www.google.com/search?q=tijekovi+kroz+kanal+distribucije), 29.04.2018.
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5.1.6. Vrste distribucije ovisno o vrsti proizvoda i njegovim karakteristikama

Ovisno o vrsti proizvoda i njegovim karakteristikama u praksi se razlikuju tri vrste
distribucije odnosno intenzitet kanala distribucije:

e Intenzivna distribucija

o Selektivna distribucija

e Ekskluzivna distribucija

Intenzivnom distribucijom proizvodi se plasiraju na §to je moguée veci broj prodajnih
mjesta kako bi se potpuno pokrilo trziste (Tolusi¢, 2007.). Ovakva distribucija se koristi
kod stvaranja robe Siroke potroSnje za svakodnevnu upotrebu, kao S$to su primjerice kruh,
mlijeko, napici i sli¢no. Takvi proizvodi imaju nizu cijenu i nemoguce ih je distribuirati

direktno na sva prodajna mjesta.

Selektivnu distribuciju odabiru proizvodacki gospodarski subjekti koji proizvod
distribuiraju putem manjeg broja sudionika i na ograni¢enom broju prodajnih mjesta.
Ugled pojedinog posrednika moze biti odlucujuc¢i ¢imbenik kod prodaje proizvoda.

Selektivnom distribucijom smanjuju se troskovi distribucije i troskovi marketinga.

Ekskluzivna distribucija predstavlja odabir samo jednog ili tek nekoliko posrednika u
kanalu distribucije na odredenom trziStu ili dijelu trZiSta. Prema Tolu$i¢u (2007.) najveci
utjecaj na odabir ekskluzivne distribucije ima sloZenost proizvoda, potreba za
specijaliziranim prodajnim mjestom ili na¢inom prodaje. Ona je uobilajena za skupe
proizvode kao $to su automobili, poljoprivredna mehanizacija i sli¢no. Ono $to je pozitivno
je to da se posrednik obvezuje na kupovinu svih proizvoda proizvodnog asortimana

proizvodaca, a negativno je to $to se roba Siroke potroS$nje ne moze prodavati na taj nacin.
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5.1.7. Suradnja i sukobi u kanalima distribucije

Sudionici u kanalima distribucije imaju jedan zajednicki cilj, a to je posti¢i zadovoljstvo
potrosac¢a. Cesto se dogada da se pojave vode ili lideri u kanalu distribucije. Njih moZemo
definirati kao osobe koje imaju najveci utjecaj na aktivnosti unutar kanala distribucije, kao
Sto su primjerice utjecaj na formiranje cijena, propagandne aktivnosti i slicno. Proizvodac
moze postati lider kada moze odredivati uvjete drugima. Oni biraju kanale distribucije koji
im najviSe odgovaraju, odnosno one na koje mogu utjecati. Veletrgovci se pak namecu kao
vode u situacijama kada ima vise proizvodackih gospodarskih subjekata bez velike mo¢i, a

1 vi$e trgovina na malo.

Do sukoba dolazi u situacijama kada se pojave suprotni, odnosno razliCiti interesi
sudionika pojedinog kanala distribucije iste ili razliCite razine. Snaga, tj. liderstvo
pojedinog sudionika kanala distribucije ¢esto je uzrok sukoba jer jasno je kako snazniji

namecu svoje interese ispred drugih.

Uzroci sukoba unutar kanala distribucije:
e Razlike u ciljevima izmedu ¢lanova
e Populacija koju ¢lan usluzuje
e Pitanja prodajnih podrucja
e Podjela rada u kanalu
e Razli¢ite percepcije stvarnosti

e Velika ovisnost posrednika o proizvodacu
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5.1.8. Horizontalni i vertikalni kanali distribucije

Kako bi izbjegli sukobe, a ostvarili osobni uspjeh na trzistu, sudionici kanala distribucije
su se poceli povezivati i udruzivati. Udruzivanje moze biti:
e Horizontalno udruzivanje

e Vertikalno udruzivanje

Horizontalno udruzivanje nastaje kada se udruzuju posrednici u kanalu distribucije u istoj

razini, primjerice kada se udruzuje vise trgovaca na malo.

Vertikalno udruzivanje nastaje kada se povezuju sudionici razliitih kanala i1 razina
distribucije, primjerice veletrgovina prve razine kanala distribucije i neki od trgovaca na
malo iz druge i tre¢e razine. Vertikalni kanal distribucije jo§ se naziva i vertikalni
marketing sustav i obuhvaca razli€ite razine kanala distribucije od proizvodnje do prodaje.
On se najcesce pojavljuje u tri oblika 1 to:

e Korporacijski sustav

e Ugovorni sustav

e Administrativni sustav

Korporacijski sustav karakterizira potpuno vlasni§tvo nad proizvodnjom i cjelokupnom
distribucijom, odnosno kada jedan gospodarski subjekt posjeduje sve sudionike kanala
distribucije (Tolusi¢, 2007.). Proizvodacki gospodarski subjekt svoje proizvode prodaje
putem vlastitih prodavaonica 1 na taj nafin povezuje proizvodnju, skladiStenje 1 ostale
poslove do mjesta prodaje kao 1 prodaju. To se naziva ,, integracija prema naprijed .
Integracija moze biti i ,, prema nazad®, a to je kada jedan sudionik kanala distribucije ima
svoju proizvodnju i vlasni$tvo nad proizvodackim gospodarskim subjektom.

Ugovorni sustav nastaje kao sustav nezavisnih proizvodackih i trgovackih gospodarskih
subjekata koji su udruzeni zbog potrebe za rjeSavanjem odredenog problema na temelju
utvrdenog ugovora. Jasno su odredena prava i obveze svakog ¢lana. Clanice na ovaj nagin
postizu vecu snagu, vecu pregovaracku moc i ostvaruju razlicite ustede. Ugovorni sustav
moze biti utemeljen na franSiznom odnosu, korporaciji maloprodaja te dobrovoljnom lancu
veletrgovaca.

Administrativni sustav sastoji se od dominacije jednog sudionika kanala distribucije koji se

namece svojom veli¢inom, snagom, informacijama i marketinSkim aktivnostima. Takva
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dominantna osoba nije vlasnik ostalih sudionika, ve¢ ga oni uvazavaju jer imaju koristi od

njega jer on najvise ulaze u poticanje prodaje i promotivne aktivnosti.

U konacnici svrha vertikalnog kanala distribucije ili VMC pored izbjegavanja sukoba je i u

smanjenju troSkova jer je to sustav koji je unaprijed planiran i dogovoren.

5.1.9. Aktivnosti kanala distribucije

Kanali distribucije obavljaju razli¢ite aktivnosti u transferu proizvoda od proizvodaca do

potroSaca. Osnovna aktivnost im je olaksati protok proizvoda/usluga od proizvodaca do

potroSaca. Pri obavljanju ove aktivnosti oni moraju vrsiti 1 ostale aktivnosti kako bi im

djelotvornost bila $to veca. Sve te aktivnosti je moguce razvrstati u osam zasebnih grupa :

Istrazivanje - prikupljanje potrebnih informacija sa ciljem planiranja i olakSavanja
razmjene

Promocija - razvoj i Sirenje uvjerljivih informacija o odredenoj ponudi

Kontakt - pronalazenje i komuniciranje s potencijalnim kupcima

Prilagodavanje - oblikovanje i prilagodavanje ponude zahtjevima svakog pojedinog
kupca, ukljucujuéi 1 aktivnosti kao Sto su proizvodnja, sortiranje, sakupljanje i
pakiranje

Pregovaranje - nastojanje da se postigne konacan dogovor o cijeni kao i o drugim
uvjetima ponude nakon cega bi se mogao obaviti prijenos vlasniStva ili
posjedovanje

Fizicka distribucija - obuhvaca djelatnosti transporta i1 skladiStenja proizvoda
Financiranje - stjecanje i raspored sredstava za pokrice troskova rada kanala

Preuzimanje rizika - preuzimanje rizika u vezi sa radom kanala
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5.1.10. Organizacija kanala distribucije

Kanal distribucije dosada je promatran kao skup labavo povezanih, nezavisnih ¢lanova koji
suraduju u cilju maksimalnog ostvarenja svojih pojedinacnih interesa. Takav klasi¢an
kanal pokazuje odredene nedostatke zbog pojave sukoba. Novije koncepcije organizacije

kanala nastoje povecati djelovornost sustava.

Razlikujemo:
e Okomite kanale distribucije
e Vodoravne kanale distribucije

e Hibridne kanale distribucije

Okomiti kanali distribucije se sastoje od proizvodaca, veletrgovaca i maloprodaje koji
djeluju kao jedinstveni sustav. Jedan od ¢lanova kanala vlasnik je ostalih ¢lanova, ima s
njima ugovore ili dovoljno snage kako bi osigurao njihovu suradnju. Potpuno okomita
integracija znacit ¢e da je jedan ¢lan ovladao svim dijelovima kanala od proizvodaca do

potrosaca. Ovakav sustav omogucuje upravljanje kanalom i kontrolu moguc¢ih sukoba.

Farma iklaonica

Industrija mesnih
proizvoda

Veletrgovac

Maloprodajni potrosaci I

Slika 6. Okomiti kanal distribucije,
izvor: ( https://www.google.com/search?g=okomiti+kanali+distribucije), 29.04.2018.
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Tri su vrste okomitih kanala distribucije:

e Korporacijski okomiti kanal distribucije

Korporacijski okomiti kanal distribucije ujedinjuje sve faze od proizvodnje, fizicke

distribucije do prodaje pod jedinstvenim vlasniStvom.

e Ugovorni okomiti kanal distribucije

Sastoji se od nezavisnih organizacija na razli¢itim razinama proizvodnje i distribucije koje

se udruzuju putem ugovora kako bi postigle vecu djelotvornost i ekonomiju razmjera.

1 Maloprodajne kooperative - nezavisni trgovci na malo koji se udruzuju u nabavi

2 Veleprodajno vodeni lanci - sastoje se od nezavisnih trgovaca na malo koji se

dobrovoljno svrstavaju pod vodstvo veletrgovaca

3 Fransizne organizacije (McDonald’s) ugovorni odnos izmedu davatelja fransize

(proizvodac, veletrgovac) i zakupca franSize (nezavisni ¢lan kanala)

e Administrativni okomiti kanal distribucije

Jedan ¢lan sustava ima puno veéu mo¢ i veli¢inu od ostalih sudionika (proizvodac

poznatih marki s velikim udjelom na trZiStu moZe ostvariti utjecaj na ostale ¢lanove

kanala)

Vodoravne kanale distribucije obiljezava suradnja organizacija na istoj razini kanala pod

vodstvom jednog od sudionika. Ovdje moze biti rije¢ i o udruzivanju medusobnih

konkurenata. Primjerice zajednicki razvoj i proizvodnja u elektronici, farmaciji ili genetici

gdje pojedinac¢na poduzeéa nemaju dovoljno sredstava kako bi sama izvela skupe projekte

ili pratila brz razvoj tehnologije.

Proizvodac
rengen uredaja

Proizvedac
elektro uredaja

>

Proizvodac

bolnicke opreme

>

Proizvodac
bolnicke odjece

|

Potro$ac - bolnica

Slika 7. Vodoravni kanal distribucije,
izvor : ( https://www.google.com/search?g=vodoravni+kanali+distribucije), 29.04.2018.
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Hibridni kanali distribucije nastaju kada poduzece koristi dva ili viSe kanala distribucije
koji ciljaju na jedan ili viSe trzi$nih segmenata. Primjerice proizvoda¢ racunala moze svoje
racunalo na trzi$tu krajnje potrosnje distribuirati izravno putem interneta ili kataloga te u

isto vrijeme putem specijaliziranih trgovina racunala i/ili velikih diskontnih centara.

5.1.11. Stvaranje konkurentskih prednosti putem kanala distribucije

Konkurentska prednost poduzeca moze se opisati kao sposobnost poduzeca da na jedan ili
viSe nacina stvara dodatnu vrijednost koju konkurenti ne mogu ili ne Zele ostvariti. Cilj je
stvoriti odrzivu konkurentsku prednost. Najvaznije je za poduzeée shvatiti kako se
oblikovanjem 1 organizacijom kanala distribucije moze stvoriti konkurentska prednost,
odnosno dodati vrijednost svojim proizvodima i uslugama u svrhu pozitivnog
diferenciranja na trzi$tu. Naci kvalitetne ¢lanove kanala, obuciti ih, motivirati i optimalno
postaviti cijeli sustav, proces je koji moze trajati godinama. Upravo zbog toga poduzecée
koje Kkoristi ucinkovitiji sustav kanala distribucije moze ste¢i odrzivu konkurentsku

prednost za koju ¢e suparnicima trebati dugo vremena da ju dostignu.

Neke konkurentske prednosti koje poduzece moze ostvariti kroz kanale distribucije su:
e Manyji trosSak kanala u odnosu na konkurente
e Bolja pokrivenost trzista
¢ Blizina proizvoda kupcima
e Bolja usluga
e Brza dostava

e Kbvalitetnije postprodajno usluzivanje i slicno

U globalnom trziSnom natjecanju, koje je obiljezeno velikom neizvjesnos¢u svaka prednost

moze biti klju¢na za pobjedu.
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5.1.12. Najnoviji trendovi u razvoju kanala distribucije

Kada poduzece odabere vrstu kanala koju ¢e koristiti treba izvrSiti izbor planova, njihovo
educiranje, motiviranje i1 vrednovanje. Proizvoda¢ mora povremeno procjenjivati i
modificirati vrstu i sastav kanala. Optimalna struktura kanala mijenjat ¢e se s vremenom te
¢e biti potrebno dodavati ili izbacivati pojedine planove iz kanala ili razvijati nove nacine
prodaje i distribucije proizvoda.
Najnoviji trendovi u razvoju kanala distribucije su:

e Internet kao kanal distribucije

e Reverzni ili obrnuti kanali distribucije

e Vrijednosne mreze kao kanali distribucije

Internet je danas najbrze rastu¢i marketinski kanal. On pruza dosad nezamislive
mogucénosti proizvodacu. Otvaranjem svoje e-trgovine u istom trenutku sa svojim

proizvodima je dostupan u domovima i na radnim mjestima potrosaca Sirom svijeta.

Slika 8. Internet kao kanal distribucije,
izvor: (https://www.google.com/search?qg=internet+kao+kanal+distribucije), 28.04.2018.

Prednosti:

e Vrlo mali trosak po transakciji
e Globalna pokrivenost trzista
¢ Slijevanje informacija u jedan centar

e Laka kontrola i upravljanje kanalom
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Nedostaci :

e Veliki broj proizvoda koji za ovaj kanal nisu pogodni zbog nedostatka osjetilnih

komponenti (miris, okus, opip i sli¢no)
e Troskovi prijevoza

e LoSa pokrivenost trziSta u nerazvijenim zemljama (mali broj racunala) ili u

odredenim demografskim skupinama (na primjer umirovljenici)

Reverzni ili obrnuti kanali distribucije su proces pomocu kojih tvrtke mogu postati
ekoloski ucinkovitije kroz ponovno koriStenje materijala i smanjenja njihove koli¢ine.
Aktivnosti reverzne distribucije ukljuuju uklanjanje neispravnih proizvoda i proizvoda
Stetnih (opasnih) za okolis, to ukljuéuje i proizvode koji su dosegli kraj svoje iskoristivosti.
Aktivnost reverzne distribucije moze biti klju¢na za prezivljavanje (opstanak) tvrtki, jer je
vazna za ugled tvrtke. Da bi ostvarila svoje poslovne ciljeve, tvrtka mora odgovoriti na
rastu¢e zahtjeve kupaca za ,,zelenim* proizvodima, sa strogim zakonskim ekoloskim
regulativama.
Bavi se Cetirima osnovnim nacelima:

e Smanjenjem

e Zamjenom

e Ponovnim koriStenjem

e Recikliranjem

Reverzna distribucija je proces konstantnog povrata proizvoda ili ambalaZze kako bi se
izbjeglo dodatno onecis¢avanje okolisa ili ostvario neki drugi cilj, primjerice uSteda. Ovaj
na¢in distribucije dodatno povecava zadatke clanova kanala jer postaju odgovorni za

proizvode i nakon $to su prodani te su ih potrosaci odbacili.
Koristi se od reverzne distribucije za poduzece koje se njome koristi:

e Povecanakontrola nad distributivnom funkcijom
e Smanjenje troSkova ambalaze na dugi rok

e Poboljsanje imidza poduzeca
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Nedostaci su u troskovima proizvodnje koji su veéi od proizvodnje nepovratnih proizvoda,
recikliranim materijalima koji imaju gotovo istu cijenu kao nekoriSteni materijal i trosku
distributivnog kanala u svojoj funkciji unazad. Kroz reverzni kanal proizvodi se kre¢u od

kupca prema proizvodacu kanalom distribucije.

D—-b Proizvodagi —— Distributeri o

7 U N}

®) &

b e L B By |

ReciklaZa Otkupljivadi
— Pl) — O

O

m—p- Jednosmjerni kanal
<+—Reverzni kanal

Slika 9. Jednosmjerni i reverzni kanal distribucije,
izvor: (https://www.google.com/search?q=jednosmjerni+i+reverzni+kanal+distribucije),
29.04.2018.

Vrijednosne mreze kao kanal distribucije predstavljaju sustav partnerstva i veza koje
poduzece uspostavlja kako bi nabavilo, stvorilo i isporucilo svoje ponude. Povezuje rastuce
zahtjeve kupaca za fleksibilnim 1 troSkovno ucinkovitim upravljanjem. Koristi digitalne
informacije da bi brzo selila proizvode, zaobilazec¢i skupe slojeve distribucije, povezuje
dobavljace koji sporazumno rade da bi dostavili prilagodena rjeSenja, podize radni dizajn
na strateSku razinu, prilagodava se stalnim promjenama. Internet i e-trgovina pruZaju
poseban zamah poslovnim dizajnima vrijednosnih mreza. Vrijednosna mreZza stvara se oko
svojih klijenata koji su u srediStu, hvata njihove stvarne izbore u stvarnom vremenu i
prenosi ih digitalno na druge mreZe koje sudjeluju. Tokovi informacija 1 materijala su
izjednaceni s potrebom za uslugama i prioritetima udaljenim segmentima klijenata. Tvrtka
koja stvara vrijednosnu mreZu je unutarnji koncentri¢ni krug koji okruzuje klijenta,
kontrolira klijentove dodirne toCke pristupajuci njihovim informacijama, njeguju¢i vezu i

upravljajuci zadovoljstvom kroz digitalno integriranu uslugu 1 potporu.
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5.1.13. Kanali distribucije poljoprivredno prehrambenih proizvoda u
Republici Hrvatskoj

Organiziranje i funkcioniranje prometa poljoprivredno prehrambenim proizvoda nije na
zadovoljavaju¢oj razini, a distribucija je jedno od uskih grla kako prometa tako i
proizvodnje. Jedan dio proizvoda jo$ uvijek se plasira direktnim kanalima kao $to su
trznice na malo, Sto se prije svega odnosi na voce i1 povrée koje je proizvedeno na
obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima. Kanali distribucije se poboljSavaju
ustrojavanjem i radom robnih centara, robnih burzi i poljoprivrednih zadruga jer se
organizirano otkupljuju i plasiraju poljoprivredno prehrambeni proizvodi. Pri otkupu
javljaju se nedostaci kao Sto su niska cijena otkupa te neredovita i zakaSnjela isplata.
Nakon pojavljivanja velikih trgovackih lanaca kao $to su Lidl, Konzum i sli¢no, doslo je
do povecanja otkupa i povecanja poljoprivredno prehrambenih proizvoda iz uvoza, Cesto

po niskim cijenama $to ugrozava domacu proizvodnju.

Prema Drzavnom zavodu za statistiku u otkupu tijekom kolovoza 2006. godine najviSe se
otkupljivalo (Tolusi¢, 2007.) :

e sirovo kravlje mlijeko — 19,9%

e 7zitarice — 16,3%

e zive svinje — 13,7%

e 7Ziva goveda—7,1%

e Vino—6%

e ziva perad —5,9%

e ribe—3,9%
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5.1.14. Vanjskotrgovinska razmjena Repulike Hrvatske poljoprivredno
prehrambenim proizvodima

Prema Grgi¢u i suradnicima (2012.) vanjskotrgovinska razmjena poljoprivredno
prehrambenim proizvodima ovisna je o domacoj proizvodnji, razvijenosti industrije
poljoprivredno prehrambenih proizvoda, stranoj i potencijalnoj domacoj potraznji,
promjenama na svjetskom trzistu i slicno, te je cilj Hrvatske da koriste¢i svoje poredbene
prednosti ostvari §to veéi izvoz uz $to manji uvoz. Istrazivana je vanjskotrgovinska
razmjena Hrvatske za razdoblje 2005. — 2010. godine, ukupna te posebno razmjena
poljoprivredno prehrambenih proizvoda i to prema proizvodima i izvozno — uvoznim
odrediStima. Polazi se od pretpostavke da je pokrivenost uvoza izvozom kod
poljoprivredno prehrambenih proizvoda visa nego kod ukupne vanjskotrgovinske razmjene
Hrvatske. Koristeni su podaci Drzavnog zavoda za statistiku i Hrvatske gospodarske
komore, a kao kvantitativni pokazatelj vanjskotrgovinske razmjene koriSten je indikator ,,
pokrivenost uvoza izvozom “. Ukoliko je vrijednost indikatora pokrivenosti ispod 1
ostvaruje se vanjskotrgovinski deficit, a ukoliko je ve¢i od 1 prisutan je vanjskotrgovinski

suficit.

Tablica 1. Vanjskotrgovinska razmjena Republike Hrvatske

Ukupno Poljoprivredno prehrambeni proizvodi
. Udio (%) u
Godina | lzvoz Uvoz Saldo Izvoz Uvoz Saldo ]
izvozu uvozu
1 2 3 4 5 6 7(411) | 8(5/2)

2005. 8.024 | 18.560 | -10.536 920 1.615 -695 11,5 8,7

2006. | 10.376 | 21.502 | -11.126 | 1.190 1.847 -657 11,5 8,6

2007. | 12.363 | 25.838 | -13475 | 1.313 2.150 -837 10,6 8,3

2008. | 14.123 | 30.726 | -16.603 | 1.399 2.625 | -1.226 9,9 8,5

2009. | 10.4912 | 21.204? | -10.713 | 1.360 2.239 -879 13,0 10,6

2010. | 11.806% | 20.0532 | -8.247 1.355 2.168 -813 11,5 10,8
Izvor: DZS, HGK

Do 2008. godine brzi je porast uvoza nego izvoza, a nakon toga dolazi do njihovog

smanjenja pri ¢emu je vece smanjenje uvoza. Promjene do 2008. godine jednim dijelom
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mogu se objasniti velikim porastom svjetskih cijena poljoprivredno prehrambenih
proizvoda ali i dijelom porasta koli¢inskog uvoza.
Saldo vanjskotrgovinske razmjene poljoprivredno prehrambenih proizvoda je negativan

tijekom cijelog razdoblja i najvecéi je bio 2008. godine.

Tablica 2. Deset najzastupljenijih proizvoda u izvozu poljoprivredno prehrambenih
proizvoda Hrvatske

X
. Lo © N~ 0 o o L
CT Naziv S S S S S = 2
N N N N N AN —
[a
Secer od $eéerne repe i
1701 14,7152 (152|106 | 89 | 9,1 | 121
trske
Cigare i cigarete od
2402 12,7184 | 79 | 7,7 | 64 | 65 8,0
duhana
Cokolada i drugi
1806 _ ) 78 120 44 | 41 | 42 | 41 59
proizvodi
0302 | Riba svjeza ili rashadena 50 80 |61 | 39| 65| 5,3 5,8
2103 | Preparati za umake 55 |43 |40 | 47 |41 | 41 4.4
Prehrambeni proizvodi-
2106 _ 39 | 43 | 37 |49 | 47 | 43 4,3
ostali
Kruh, peciva, kolaci,
1905 31124 |28 |35|33] 36 3,2
ostalo
1001 | Psenica i napolica 00 (11|76 | 01| 40 | 4,6 3,1
Pivo proizvedeno od
2203 26 | 27 | 24 | 34|29 | 26 2,8
slada
2202 | Voda mineralna gazirana | 1,7 | 1,7 | 25 | 3,8 | 3,1 | 35 2,8

Izvor: DZS, HGK
Ve¢ duze razdoblje najznacajniji hrvatski izvozni proizvod je Secer kako zbog ostvarenog

napretka u proizvodnji Secerne repe i preradi Secera, tako i zbog uspjesnog repozicioniranja

u pretpristupnom razdoblju Hrvatske u Europsku Uniju u koju se izvozi glavnina Secera.
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Tablica 3. Deset najzastupljenijih proizvoda u uvozu poljoprivredno prehrambenih
proizvoda Hrvatske

XX
. o) © ~ o) o o @
CT Naziv S = S = S = 2
(q\] N AN N N N E
Prehrambeni proizvodi-
2106 ) 51 (48 | 52 51|49 |50 50
ostali
0203 | Svinjsko meso svjeze 57 | 47 | 42 | 35 | 54 | 48 4.7
0102 | Goveda 50 | 47 | 40 | 3,7 | 3,9 | 40 41
Seéer od $eéerne repe i
1701 44 191 | 46 | 36 |22 | 11 4,0
trske
1905 | Kruh, peciva, kolaci 36 |36 | 38| 37| 42 | 45 3,9
Proiz.za Zivotinjsku
2309 | 31130132 33| 38| 39 3,4
ishranu
Cokolada i drugi
1806 ) ) 28 | 2,7 130 27| 35| 37 3,1
proizvodi
2304 | Uljane pogace 20 (211 25|32 | 36| 26 2,7
0901 | Kava przena ili neprzena 2512512812425 | 26 2,5
0406 | Siriurda 26 | 22 12412012124 2,3

Izvor: DZS, HGK

U uvoznoj strukturi poljoprivredno prehrambenih proizvoda znacajnija je disperzija
proizvoda. Tako deset po udjelu najznacajnijih ¢ine samo 35,7% ukupnog uvoza
poljoprivredno prehrambenih proizvoda. Posebno zabrinjava visoko pozicioniranje uvoza

svinjskog mesa i goveda, a uvoz CT 1701 predstavlja uvoz Secera od Secerne trske.

27



Tablica 4. Prvih deset izvoznih odredista poljoprivredno prehrambenih proizvoda

Hrvatske
2005. 2006. 2007. 2008- 2009. 2010. | Prosjek

BiH 30,5 24,9 32,2 36,4 32,3 30,6 31,3
Italija 18,8 16,2 15,8 8,5 12,5 10,7 13,4
Slovenija 7,4 7,3 8,5 9,2 8,9 9,8 8,6
Srbija 6,3 6,6 6,4 8,2 1,0 6,8 58
Njemacka 41 6,4 4.4 4.4 4,1 4,8 4,7
Austrija 5,1 5,8 4,1 4,6 3,6 2,7 4,2
Japan 3,9 7,4 4.8 1,6 4,3 3,1 41
Madarska 2,9 3,9 3,2 41 2,7 3,4 3,4
Slovacka 1,2 2,4 0,8 1,4 9,8 1,2 2,9
Makedonija 2,7 2,0 2,4 2,8 2,6 2,8 2,5

Izvor: DZS, HGK

Tablica 5. Prvih deset uzvoznih odredista poljoprivredno prehrambenih proizvoda

Hrvatske
2005. | 2006. | 2007. | 2008- | 2009. | 2010. | Prosjek

Njemacka 10,4 11,2 10,7 111 13,2 13,8 11,8
Italija 11,8 12,2 11,5 11,7 11,2 11,3 11,6
Brazil 6,5 6,3 9,1 8,7 7,6 6,4 7,6
Nizozemska | 6,1 6,3 6,5 6,6 7,8 8,4 7,0
Madarska 6,6 5,7 6,7 8,6 6,1 5,6 6,6
Austrija 7,3 6,3 59 53 5,0 4,6 5,6
Poljska 4.8 4,6 4,1 3,9 4,2 4.4 4,3
Slovenija 5,3 4,8 4,7 4,3 3,4 3,3 4,2
BiH 3,3 3,2 3,9 4,2 4,8 5,3 4,2
Spanjolska | 4,0 4,3 45 35 3,6 3,0 3,7

lzvor: DZS, HGK

Za promatrano razdoblje, drzave koje su najviSe kupovale hrvatske poljoprivredno

prehrambene proizvode su Bosna i Hercegovina, Italija, Slovenija, Austrija i Njemacka te

je vrijednost izvoza u te drzave nesto iznad polovice ukupnog izvoza.
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Kod uvoza je drugacije stanje nego kod izvoza. Prvih deset zemalja iz kojih Hrvatska
uvozi sudjeluju sa oko 66% ukupnog Hrvatskog uvoza. Drzava iz koje smo najvise uvozili

je Njemacka potom Italija, Brazil, Austrija i Slovenija.

Tablica 6. Vanjskotrgovinska bilanca Hrvatske kod poljoprivredno prehrambenih
proizvoda sa odobranim drzavama

Drzava 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | Prosjek
BiH 528 | 501 | 502 | 415 | 412 | 362 439
Crna Gora 2630 | 2593 | 3638 | 3511 | 3021
Makedonija 92 77 86 78 81 87 83
Slovenija 77 97 112 102 176 190 123
Srbija 152 | 237 155 | 209 148 135 163
Ukupno 215 | 229 | 246 | 232 | 245 | 236 236

lzvor: DZS, HGK

Hrvatska sa navedenim drzavama ukupno ima pozitivnu vanjskotrgovinsku bilancu i to od
221 mil. dolara u 2005. do 451 mil. dolara u 2009. Najvecu vanjskotrgovinsku razmjenu
tijekom analiziranog razdoblja Hrvatska je imala sa Bosnom i Hercegovinom, zatim sa
Slovenijom, Srbijom, znatno manje sa Makedonijom te Crnom Gorom. Hrvatska tijekom
cijelog razdoblja jedino sa Makedonijom te u prve dvije godine sa Slovenijom ima deficit,
a sa ostalim drzavama ostvaruje suficit kod vanjskotrgovinske razmjene poljoprivredno
prehrambenih proizvoda.
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5.2. Fizi¢ka distribucija

Fizicka distribucija obuhvaca fizicke aktivnosti vezane za obradivanje naudzbi, rukovanje
robom, prijevoz, skladiStenje i upravljanje zalihama. Moze se rec¢i da ona obuhvaca sve
aktivnosti koje su neophodne za fizicko kretanje robe kroz kanale distribucije. Pri fizickoj
distribuciji pojavljuju se i ukljuCuju povremeni pomocni posrednici koji ne preuzimaju
vlasni§tvo nad robom i ne utjeCu na transformaciju robe ve¢ samo obavljaju neke

aktivnosti pri fizickom tijeku robe od subjekta do subjekta.

5.2.1. Funkcije fizicke distribucije poljoprivredno prehrambenih proizvoda

Prema Tolusi¢u (2007.) funkcije fizicke distribucije poljoprivredno prehrambenih
proizvoda su:

e Prikupljanje, sabiranje i otkupljivanje

o SkladiStenje

e Rukovanje ili manipuliranje proizvodima

e Upravljanje i kontrola zalihama

e Transport

e (Obrada narudzbi

Prikupljanje, sabiranje i otkupljivanje su aktivnosti koje su vezane isklju¢ivo uz
poljoprivredno prehrambenu proizvodnju. Njima se smanjuju troskovi, odnosno povecava
se efikasnost distribucije 1 lakSe se planiraju marketinske aktivnosti. Cilj ove funkcije je 1

zainteresirati buduce kupce. Ove poslove obavljaju poljoprivredne zadruge.
Skladistenje predstavlja aktivnosti Cuvanja proizvoda na duze razdoblje. Utjece na

ravnoteZu ponude 1 potraznje poljoprivredno prehrambenih proizvoda, kvalitetu proizvoda,

a u konacnici i na maloprodajnu cijenu.
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Manipuliranje proizvodima odnosi se na aktivnosti koje su vezane za tehnicka sredstva
koja se koriste pri manipulaciji proizvoda. Tu podrazumijevamo automatizirana skladista,
vage, police, vili¢are, dizalice i slicno. Ovi poslovi imaju za cilj da proizvodi §to brze uz
minimalno rukovanje stignu do potrosac¢a. U poslove manipuliranja proizvodima ubrajaju
Se.

» Standardiziranje i sortiranje proizvoda nuzno predhode pakiranju i oznacavanju
proizvoda. Oni predstavljaju razvrstavanje proizvoda prema kvaliteti, odnosno
prema zahtjevima kupaca/potrosaca. Kako bi se hrvatski poljoprivredno
prehrambeni proizvodi mogli prodavati na trzistu oni moraju zadovoljiti propisane
zahtjeve o kvaliteti. Dvije su institucije koje propisuju i nadziru kvalitetu
poljoprivredno prehrambenih proizvoda: HDK ( Hrvatsko drustvo za kvalitetu ) i

HAH ( Hrvatska agencija za hranu ).

» Pakiranje — ambalaza sluze kako bi se proizvodima lakSe manipuliralo. Potro$nja
brojnih proizvoda je nemoguca bez upotrebe ambalaze. Pakiranje ima za svrhu da
zastiti proizvod tijekom transporta i prodaje. Prema Tolusic¢u (2007.) postoji
nekoliko temeljnih zahtjeva koji se postavljaju pred ambalazu, a to su:

o Funkcionalnost

o Komunikativnost

o Atraktivnost

o Odgovarajuéa veli¢ina i pogodan oblik

o Jednostavan nacin manipuliranja ambalaZzom
o Sigurnost i uvjerljivost

o Suvremenost

o Ekoloska sigurnost

» Oznacavanje — deklariranje predstavlja navodenje razli¢itih informacija i znakova
na sam proizvod, odnosno njegovu ambalazu. Oznacavanje ukljucuje oznake kao
Sto su deklaracija proizvoda, EAN kod, ekoloske etikete, markice na proizvodu i

sliéno.
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Deklaracija je obavezna za svaki proizvod i mora sadrzavati:
o Naziv proizvoda
o Tip proizvoda

o Naziv i adresu proizvodaca i uvoznika

Transport je aktivnost koja omogucuje fizicko premjestanje robe. Usluge transporta mogu
obavljati: prijevoznicki gospodarski subjekti, ugovorni transport, prijevoz za vlastite
potrebe 1 javni transport. Kada govorimo o nacinima prijevoza tada razlikujemo:

zeljeznicki transport, cestovni transport, transport vodenim putovima, zracni transport.

Upravljanje zalihama podrazumijeva poslove koli¢inske kontrole zaliha i osiguranja
dovoljne koli¢ine robe sa svrthom pracenja troskova i odrzavanja kontinuiteta i fizicke
distribucije. Za cilj ima odredivanje optimalne i minimalne razine zaliha. Minimalna razina
predstavlja tocku narucivanja. Kada govorimo o isporuci ,, to¢no na vrijeme ,, to je
isporuka kojom se minimiziraju troSkovi, proizvodi se isporuuju u odgovarajuéim

koli¢inama, u to¢no odredeno vrijeme i od unaprijed odredenog dobavljaca.
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6. ZAKLJUCAK

Kanali distribucije mogu se definirati kao skupine pojedinaca i organizacija koji
usmjeravaju tijek proizvoda od proizvodaca do potrosaca. Odluke vezane uz kanal
distribucije cCesto predstavljaju dugoro¢no vezivanje. Temeljem odluka o kanalima
distribucije poduzece moze steci neki od elemenata koji ¢e utjecati na percepciju potroSaca
o tome nudi li proizvod primjerenu kvalitetu i vrijednost, odnosno moze li ste¢i: dugotrajnu
konkurentsku prednost, pokrivenost trzista, prilblizavanje potroSacu, brzinu isporuke,
dostupnost proizvoda i usluga i sli¢no. Clanovi kanala, posrednici izmedu proizvodaca i
konacnog kupca koriste se zbog usmjeravanja tijeka proizvoda i usluga, smanjenja broja
transakcija i postizanja optimalnog asortimana. Oni takoder pronalaze kupce i drze zalihe.
Mozemo re¢i da ¢e poduzece koristiti posrednike za plasman svojih proizvoda u onim
slucajevima kada su oni u tome djelotvorniji 1 u€¢inkovitiji od samog proizvodaca. Od vrsta
kanala, odnosno broja ¢lanova koji se u njemu nalaze te nacina na koji oni funkcioniraju
ovisi 1 uspjeh proizvoda na trzistu, a time i uspjeh poduzeca. Kanal distribucije se moze
sastojati od veceg ili manjeg broja Clanova. Svaki posrednik predstavlja razinu unutar
kanala i1 prema tome razlikujemo cetiri razine kanala distribucije: nultu, prvu, drugu i trecu
razinu. Kod organizacije kanala distribucije razlikujemo okomite, vodoravne i hibridne
kanale distribucije. Izbor i oblikovanje kanala distribucije od velike je vaznosti za uspjeh
poduzeca. Proizvoda¢ mora povremeno procjenjivati i modificirati vrstu i sastav kanala.
Kao najnoviji trendovi u razvoju kanala distribucije su internet, reverzni kanali te
vrijednosne mreze. Za poduzece je vrlo vazno da iz velikog izbora razli¢itih alternativa
oblikuje marketinski kanal koji ¢e biti troSkovno ucinkovit, odgovarati ciljnom trzistu 1

vrsti proizvoda koji se nude.
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8. SAZETAK

Kanali distribucije mogu se definirati kao skupine pojedinaca i organizacija koji
usmjeravaju tijek proizvoda od proizvodaca do potrosa¢a. Mozemo ih podijeliti na izravne
1 neizravne kanale distribucije. Ovisno o vrsti potrosaca razlikujemo kanale koji se
oblikuju za proizvode krajnje potroSnje i one koji se oblikuju za potrebe poslovne
potrosnje. Clanovi kanala, posrednici izmedu proizvodada i potrodaa koriste se zbog
usmjeravanja tijeka proizvoda i usluga, smanjenja broja transakcija i postizanja optimalnog
asortimana. Ovisno o vrsti proizvoda i njegovim karakteristikama razlikujemo intenzivnu,
selektivnu i ekskluzivnu distribuciju. Suradnja ¢lanova u kanalima distribucije proizlazi iz
zajednickog cilja, a to je posti¢i zadovoljstvo kupaca. Zbog suprotnih interesa sudionika
kanala distribucije Cesto dolazi do sukoba. Kako bi se sukobi izbjegli sudionici se
udruzuju, a to udruZivanje moze biti horizontalno i vertikalno. Vrlo je vazno da poduzece
oblikuje marketinski kanal koji ¢e biti troSkovno ucinkovit, odgovarati ciljnom trzistu i

vrsti proizvoda koji se nude.

35



9. SUMMARY

Distribution channels can be defined as groups of individuals and organizations that direct
the product flow from the producer to the consumer. We can divide them into direct and
indirect distribution channels. Depending on the type of consumer, we differentiate
channels that are designed for end-consumer products and those that are designed for the
needs of business spending. Channel members, intermediaries between manufacturers and
consumers are used to streamline the flow of products and services, reduce the number of
transactions and achieve the optimum assortment. Depending on the type of product and its
characteristics, we distinguish between intensive, selective and exclusive distribution. The
co-operation of members in distribution channels stems from a common goal, which is to
achieve customer satisfaction. Because of the opposing interests of distribution channel
participants, there is often conflict. In order to avoid conflicts the participants are united,
and this association can be horizontal and vertical. It is very important that the company
creates a marketing channel that will be cost effective, match the target market and the type

of product being offered.
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Sazetak:

Kanali distribucije mogu se definirati kao skupine pojedinaca i organizacija koji usmjeravaju tijek proizvoda od
proizvodaca do potrosaca. Mozemo ih podijeliti na izravne i neizravne kanale distribucije. Ovisno o vrsti potroSaca
razlikujemo kanale koji se oblikuju za proizvode krajnje potrosnje i one koji se oblikuju za potrebe poslovne potrosnje.
Clanovi kanala, posrednici izmedu proizvodada i potro$a¢a koriste se zbog usmjeravanja tijeka proizvoda i usluga,
smanjenja broja transakcija i postizanja optimalnog asortimana. Ovisno o vrsti proizvoda i njegovim karakteristikama
razlikujemo intenzivnu, selektivnu i ekskluzivnu distribuciju. Suradnja ¢lanova u kanalima distribucije proizlazi iz
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Summary:

Distribution channels can be defined as groups of individuals and organizations that direct the product flow from the
producer to the consumer. We can divide them into direct and indirect distribution channels. Depending on the type of
consumer, we differentiate channels that are designed for end-consumer products and those that are designed for the
needs of business spending. Channel members, intermediaries between manufacturers and consumers are used to
streamline the flow of products and services, reduce the number of transactions and achieve the optimum assortment.
Depending on the type of product and its characteristics, we distinguish between intensive, selective and exclusive
distribution. The co-operation of members in distribution channels stems from a common goal, which is to achieve
customer satisfaction. Because of the opposing interests of distribution channel participants, there is often conflict. In
order to avoid conflicts the participants are united, and this association can be horizontal and vertical. It is very important
that the company creates a marketing channel that will be cost effective, match the target market and the type of product

being offered.
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