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1. UvOD

MarketinSki splet je sastavljen od Cetiri elementa, tzv. ,4P“ i to: proizvoda, cijene,
prodaje i distribucije, te promocije. U radu se govori o jednom elementu marketinskog
spleta, o distribuciji, toCnije suradnji u kanalima distribucije. Pri istrazivanju je
koriStena stru€na literatura iz marketinga, te literatura sa interneta. Rad se sastoji
od 5 glavnih poglavlja koja opisuju tematiku.

Nakon Uvoda, u radu se govori o teorijskom okviru kanala distribucije. Aktivnost koja
proizvod €ini dostupnim ciljnim potroSacCima naziva se distribucija. Proizvodaci koriste
distribucijske kanale kako bi prikazali, prodali ili isporucili fiziCki proizvod ili uslugu
kupcu ili korisniku. Ti kanali mogu biti izravni ili neizravni. Kako bi svoje proizvode i
usluge ucinile dostupne klijentima, poduzeéa moraju izgraditi kvalitetan marketinski
kanal. U treCem poglavlju rada govorit ¢e se o posrednicima kao kljuénim elementima
kanala distribucije, te internetu kao suvremenom kanalu distribucije. UcCinkovita
distribucija nije moguéa bez ukljucivanja jednog ili vise posrednika. Posrednik moze
biti broker, agent, distributer, diler, prodava¢ na malo, veletrgovac i preprodavac.
Internet kao suvremeni kanal distribucije donosi velike prednosti kako za potroSace,
tako i za poduzecCa. Internet poslovanje naziva se trgovanje pomocu
telekomunikacijske i racunalne tehnologije. Kanali distribucije sastoje se od
medusobno interesno povezanih ¢lanova o kojima se govori u Cetvrtom poglaviju. U
petom poglavlju se govori o odnosima u kanalu distribucije, $to je izrazito vazno za
poslovanje. Razli€iti funkcijski odjeli unutar poduzeéa moraju blisko suradivati da bi
maksimalno poveéali logisticku uginkovitost poduzeéa. Clanovi kanala distribucije
povezani su pruzanjem zadovoljstva i vrijednosti klijentu. U Sestom poglavlju kao
najvaznijem poglavlju ovog rada govori se o suradnji u kanalima distribucije.
Suradnjom se stvara uspjeSan kanal koji ostvarivanjem svojih cilieva ostvaruje i
pojedinacne ciljeve svojih ¢lanova. Dobra komunikacija te pravedna raspodjela
nagrada medu ¢lanovima kanala distribucije uvjet su za uspje$nu suradnju ¢lanova
kanala distribucije. Suradnja u kanalu distribucije pretpostavka su djelotvornog
kanala, te se njome moze posti¢i konkurentska prednost. Na kraju rada obradena je
tema na primjeru poduzeca ,Podravka“ d.d.

Tijekom obradivanja tematike rada koriStene su metode deskripcije, analize, sinteze,

kompilacije te povijesna metoda.



2. KANALI DISTRIBUCIJE — TEORIJSKI OKVIR

Kanali distribucije ili marketinski kanali definiraju se kao tijekovi proizvoda ili usluga
od proizvodaca do potro$aca.! Kanalima distribucije naziva se skup meduovisnih
institucija koje povezuje zajedniCki poslovni interes, a svrha im je da se olaksa
prostorna i vremenska transformacija dobara od proizvodaca do potrosaca.

To je put prodaje za koje se neko poduzece odluci. Kanali distribucije su institucije
koje obavljaju funkciju prometa proizvoda na trZiStu na nacin da roba koja putuje od
proizvodaca do potroSaca dode u pravo vrijeme, na pravo mjesto, u odgovarajucem

asortimanu, u optimalnim koli¢inama i uz $to manje troskove.?

Funkcije kanala distribucije ukljuCuju ,drZzanje asortimana (zaliha), udovoljavanje
potraznji (odnosno prodaji), fiziCka distribucija, poslijeprodajno usluzivanje i
financijsko zatvaranje ciklusa.“ Funkcije kanala distribucije stvaraju odredene tijekove
kroz kanal, a ti tijekovi imaju razlicite pravce.® Svaki posrednik koji sudjeluje u
aktivnostima priblizavanja proizvoda i njegova vlasnistva krajnjem kupcu formira

razinu kanala.*

1 J. Previsi¢ i B. Ozretic Dosen, Marketing, Zagreb, Adverta, 2004., str. 287.

2 ). Samanovi¢, Prodaja distribucija logistika, Teorija i praksa, Split, Sveudiliste u Splitu, Ekonomski
fakultet, 2009., str. 113. - 114.

3 J. Previsi¢ i D. Ozreti¢ Dosen, op. cit., str. 287.

4 P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zageb, Mate d.o.o., 2006.,
dostupno na: http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20012.pdf
(pristupljeno 15. rujna 2019.)



http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20012.pdf

Slika 1. Tijekovi kroz marketinSke kanale na primjeru poduzeca ,Sok*

Tijek proizvoda (fizicki)

Prijenos vlasnitva

Tijek placanja

as - -

Tijek informacija
Promotivni tijek
Marketingka
agencija

Izvor: J. PreviSi¢. i DB. Ozreti¢ DoSen, Marketing, Zagreb, Adverta, 2004., str. 288.

Skup funkcija koje odredenim slijedom obavljaju ¢lanovi kanala distribucije naziva se
tijekom u kanalu. Prema tome, razlikuju se tijekovi prema naprijed kroz kanal, npr.
fiziCki tijek proizvoda, prijenos vlasnistva kroz kanal i promotivni tijek. Tijek kroz kanal
ide unazad kada ide od potroSaCa prema proizvodacu, npr. tijekovi narucivanja i
pla¢anja. Tijekovima prema nazad usmjereni su tijekovi informacija, pregovaranja i
rizika. Kada kanal distribucije ima veliki broj ¢lanova i kroz njega prolazi mnogo
tijekova, to moze dovesti do stvaranja sloZenih sustava za koje je potrebno puno

truda pri oblikovanju.®

2.1. Izbor kanala distribucije na domaé¢em i medunarodnom trzistu

Izbor kanala distribucije vazna je odluka menadZmenta poduzeca. Njihov izbor
predstavlja dugoro¢nu odluku od koje ovisi tko ¢e prodavati proizvode poduzeca,
zatim politika cijena, promocija proizvoda, itd. Pod izborom kanala distribucije moze
se podrazumijevati odluka o broju, tipu i karakteru sudionika u kanalima distribucije.
Uz to je bitno da se jasno definiraju poslovi i zadaci koje ¢e pojedini sudionik

izvrSavati u kanalu. ©

Cinitelji ,izbora kanala distribucije na domaéem trzi$tu jesu:

® ibidem, str. 288.
6 J. Samanovié, op. cit., str. 132.



e strategija nastupa poduzeca na trzistu (izbor broja posrednika),
e ciljevi koje proizvodac robe Zeli ostvariti,

e Kkarakteristike proizvodaca,

e karakteristike proizvoda,

e Kkarakteristike potroSaca i

e karakteristike posrednika“.’

Strategija nastupa poduzeéa na trzistu bitno utjeCe na izbor kanala distribucije. U
distribuciji sudjeluje veliki broj sudionika pa je potom potrebno pronaci organizacijska
rieSenja u kojima ¢e sudionici robnog prometa Ciniti optimalno organizirani sustav.
Prilikom odlu€ivanja o broju posrednika u tijeku distribucije robe poduzecu na

raspolaganju stoje tri strategije:

e Intenzivna distribucija, po kojoj proizvoda¢ u prodaju svojih proizvoda nastoji
ukljuciti velikl broj posrednika (roba Siroke potrosnje),

e Selektivna distribucija, po kojoj se u distribuciju ukljuCuje viSe od jednog
posrednika, ali ne svi koji Zele distribuirati odredeni proizvod (nije obaveza da
pojedini proizvodi budu u svakoj trgovini, ve¢ u odredenom i ograni¢enom
broju trgovina) i

e Ekskluzivna distribucija, kod koje proizvoda¢ odabire jednog ili nekoliko
posrednika, koji bi imali ekskluzivno pravo prodaje odredene robe (grad
srednje veliCine moze imati tisuéu prodavaonica slatkiSa, nekoliko
prodavaonica tenisica marke Nike, ali samo jednog ili dva zastupnika
Mercedesa, BMW-a ili Volva).®

Primjerice, talijansko poduzece ,Natuzzi“ prakticira intenzivnu distribuciju koznog
namjestaja u 10.000 prodavaonica (drzi 10 % ameri¢kog, 4 % europskog i 10 %
svjetskog trzista). Da bi dopro do milijuna kupaca, Black & Dekeru je potrebna
intenzivna distribucija. Rolex satovi i Coach kozna odjeca distribuiraju se selektivnom

distribucijom.®

Postoje razliiti ciljevi koje proizvodac zeli posti¢i izborom odredenog kanala

distribucije. Ciljevi se razlikuju od jednog do drugog poduzeca, a najvazniji su:

”loc. cit
8 Joc.cit
9 ibidem, str. 132. - 133.



e proizvodi ili usluge trebaju biti Sto brze dostupne potencijalnim i stvarnim
potrosacima,

e treba se ostvariti odgovarajuca razina distribucijskih usluga,

e distribucijske operacije trebaju se obavljati uz minimalne troSkove i

e treba osigurati brz i to¢an povrat informacija.°

Za proizvodacCe je vazno da se proizvod Sto brze stavi na raspolaganje stvarnim i
potencijalnim kupcima. To se moze posti¢i izborom odgovarajuéeg kanala
distribucije, koji ¢e osigurati da proizvod bude dostupan, vidljiv i izloZzen stvarnim i
potencijalnim kupcima.

Cilj je svakog proizvodaCa ostvarenje odgovarajuce razine usluga kupcima, jer od
toga u velikoj mjeri ovisi zadovoljstvo potroSaca, a time i njegova konkurentna
sposobnost na trziStu. DuZina logistickog kanala znatno utjeCe na troSkove logistike.
NiZa razina troSkova distribucijskih usluga vrlo je vazna, jer ona utje€e na cijenu
proizvoda. Cijena distribucijskih usluga mora biti proZeta vrstom proizvoda i
kvalitetom distribucijskih usluga.

Bilo bi nemoguce ucinkovito upravljati distribucijom robe i donositi ispravne logisticke
odluke bez brzog povrata informacija. Tokovi informacija koji su neometani
neophodan su preduvjet za sigurnu i u€inkovitu distribuciju odredenog proizvoda. O
njima ovisi koli¢ina prodaje, razina zaliha, razina usluga, ucinkovitost kontrole

poslovanja i dr.

Karakteristike proizvoda€a imaju utjecaj na izbor kanala distribucije. Ukoliko
proizvodaci oskudijevaju financijskim kapitalom, kanali distribucije ¢e u tom slucaju
biti usmjereni prema posrednicima. Izravnu distribuciju mogu organizirati velika
poduzeca koja imaju Sirok asortiman proizvoda i potrebna financijska sredstva. Za
proizvodaca je izrazito vazno da izabere optimalnu kombinaciju kanala distribucije,
jer tako organizirana distribucija omogucuje maksimalnu  prodaju, minimalne
troSkove i ucinkovitu kontrolu distribucije. Da bi se to postiglo, potrebno je stalno

istrazivati distribuciju robe i pratiti promjene koje se dogadaju u njoj.*?

Karakteristike proizvoda bitno utjeCu na izbor kanala distribucije. Primjerice,

luksuzni proizvodi (nakit, satovi i sl.), proizvodi veée pojedinacne vrijednosti

10 |oc. cit
11 |oc.cit
12 |oc.cit



(zrakoplovi, brodovi, lokomotive), kabasti proizvodi relativno male jediniCne
vrijednosti, ali velike ukupne koli€ine (uglien, Zeljezna ruda, kosit), zahtijevaju
direktnu prodaju, iz razloga Sto veliki promet moze s lakocom pokriti troSkove vlastite
distribucije. Proizvodi koji su skloni brzom kvarenju ili su kratkog roka trajanja (kruh,
kolaci, novine) zahtijevaju izravnu prodaju ili kratke kanale distribucije, dok su za robu
Siroke potroSnje najprikladniji dugi kanali distribucije (higijenski proizvodi, kuce
potrepstine). Smrznuta roba, porculan i staklo pak traZze specijalne kanale

distribucije.*®

Karakteristike potrosaéa odrazavaju se kroz geografsku disperziju potrosSaca,
uCestalost kupnje od strane potro$aca i koli€ine koje se nabavljaju. Primjerice, ako se
radi o ve¢em broju prostorno disperziranih potrosaca, koristi se veci broj posrednika.
Na duzinu kanala distribucije utje€u uobi€ajene koli¢ine nabavki i ¢esta nabava.
DuZe i Sire kanale distribucije imaju manje pojedinacne koli€ine nabavki uz vecu
uCestalost kupnje. Ako je trZiSte veliko i ako se nalazi na velikom geografskom
podrucju, koriste se dugi kanali distribucije. Kratke je kanale bolje koristiti tamo gdje

trzite ima malo kupaca na ograni¢enom i manjem geografskom podrudcju.'4

Karakteristike posrednika bitno utje€u na izbor kanala distribucije. U slu€aju da
posrednici imaju veéi obrtni kapital ili kada je razvijeno trziSte, tada je potreban vedi

broj posrednika u kanalima distribucije.*®

Osim Ccinitelja koji utje€u na izbor kanala distribucije na domacem trzistu, postoje i
Cinitelji koji utjeCu na izbor medunarodnih kanala distribucije. To su:

¢ nacin stupanja poduze¢a na medunarodno trziste,

e troSkovi distribucije,

e pravni propisi zemlje uvoznice i

e konkurencija.t®

U nastavku se obraduju razine kanala distribucije.

13 ibidem, str. 134.

4 loc.cit

15 Joc.cit

16 ibidem, str. 134. — 135.



2.2. Razine kanala distribucije

Roba od proizvodaCa do potroSaCa mozZe dodéi razliitim kanalima distribucije.
Moguce kanale treba razmotriti u odnosu na njihove troSkove, a ne samo na njihovu
ucinkovitost.

Svaki posrednik koji priblizava proizvod krajnjem kupcu predstavlja razinu kanala. U
kanalu nulte razine nema posrednika, pa se distribucija odvija direktno izmedu
proizvodaca i potroSaca. Poduzeca se medusobno razlikuju po kanalima distribucije.
Oni mogu biti vodeni od strane proizvodaCa, prodavata i specijaliziranih

distribucijskih poduzeéa.t’

Slika 2. Potrosacki kanal distribucije

Nulta razina Prva razina Druga razina Treca razina

Proizvodac Proizvodac

Proizvodac Proizvodaé

i
H

Maloprodavatelj Maloprodavatel

Maloprodavatelj

H
i
1
i

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

ProizvodaC i potrosaC dio su svakoga kanala. Slika 2. ,prikazuje nekoliko kanala
razliCitih duzina koji se protezu do krajnjih potrosaca:
e Kanal nulte razine — sastoji se od proizvodaca koji izravno prodaje krajnjem

potroSaCu. Npr. akviziterska prodaja, ku¢ne prezentacije, narudzba postom,

17 ibidem, str. 117. - 118.



telemarketing, TV prodaja, prodaja putem interneta i trgovine u vlasniStvu
proizvodaca.
Prodajni zastupnici poduze¢a Avon prodaju kozmetiku od vrata do vrata.
Verizon preko telefona trazi nove klijente ili prodaje napredne usluge
postojecim klijentima. Poduzece Apple prodaje racunala i drugu elektroniku
putem svoijih trgovina.

e Kanal prve razine — sadrzi jednoga prodanog posrednika, kao Sto je trgovac
na malo.

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

Japanu distribucija hrane moze imati ¢ak Sest razina.“!8

Slika 3.: Industrijski kanal distribucije

Nulta razina Prva razina Druga razina Treéa razina
e Y — —_— Sy

‘ Proizvodaé ‘ ‘ Proizvodat ‘ l Proizvodaé ‘ ‘ Proizvodat
( Industrijski I

distributer

Industrijski Industrijski Industrijski Industrijski

potrosaé potrogat potroat potrogat
Izvor: P. Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate
d.o.o., 2014., str. 420.

Slika 3. prikazuje kanal koji se koristi u industriskom marketingu. Proizvodac¢
industrijskih dobara moze Kkoristiti svoju prodajnu  snagu za izravnu prodaju
industrijskim potrosaCima. MozZe prodavati industrijskim distributerima, koji zatim

prodaju industrijskim potroSaCima. Takoder, moze prodavati putem vlastite prodajne

18 P, Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate d.o.0., 2014., str.420. -
421.



podruznice ili putem zastupnika, tako i izravno industrijskim potro$acima ili pak

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

2.3. Oblikovanje medunarodnih kanala distribucije

Na medunarodnom trZiStu teze je oblikovati svoj kanal. Svaka zemlja ima svoj
specificni sustav distribucije koji se sporo mijenja. U maloprodaji hrane i pi¢a, na
primjer, ugovorni distributeri igraju vaZzniju ulogu u isporuci i dostavi proizvoda od
proizvodaca do maloprodaje u Velikoj Britaniji, nego $to je to u slu€aju zemalja poput
Njemacke, Francuske, Spanjolske i Italije.

Kako bi se u medunarodnim poduzecima i pruzateljima usluga distribucije omogucilo
upravljanje specifi¢nim funkcijama logistike i cjelokupnim lancem nabave, koriste se
sofisticirane tehnologije temeljene na racunalima, poput raCunalno integrirane
logistike (CIL).

Na nekim je stranim trzistima sustav distribucije slozen, buduci da se sastoji od
mnogo razina i velikoga broja posrednika. U Japanu sustav distribucije obuhvaca
Sirok raspon veleprodaja, agenata, brokera i maloprodaja, koji se od svojih europskih
i ameri¢kih pandana razlikuju vise brojem nego funkcijom koju imaju. Mnogim je
zapadnim poduze¢ima veoma teSko uci u tradiciji sklonu japansku distribucijsku
mrezu. Na primjer, kada je francuska maloprodajna grupa Carrefour usla na japansko
trziSte u prosincu 2000., naisla je na neprijateljstvo od strane veleprodaja.

U zemljama u razvoju je sustav distribucije rasprSen, nedjelotvoran ili ga nema. Na
primjer, premda Kina i Indija imaju po stotine milijuna stanovnika, njihova su trzista
manja. Njihovi nezadovoljavajuci sustavi distribucije znaCe da vecina poduzeca moze
uz profit do¢i samo do malog dijela stanovnistva koji Zivi u najbogatijim podrucjima i

gradovima.?°

19 ibidem, str. 421.
20 p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op. cit., str. 881. - 882.



2.4. Djelotvoran distribucijski program

Ako korisnicima kanala distribucije treba posebna i personalizirana usluga, mogu

koristiti lokalnu distributersku mrezu ili preprodavacki program. Takoder, ako korisnici

kupuju na mrezi, ponuda¢ moZze izraditi web mjesto i sustav ispunjenja za e-trgovinu

i izravno prodavati; moze prodati drugom mreznom prodavacu ili distributeru koiji

proizvod moze ponuditi na vlastitim web stranicama. Takoder, moze se izgraditi

specijalizirani prodajni tim koji ¢e izravno promovirati i sklapati ponude s kupcima.?!

Tablica 1. Moguci slucajevi koristenja kanala distribucije

Koristi se jedan ili viSe kanala
distribucije za brzi rast prihoda i
trziSnog udjela.

Vasi krajnji korisnici dobivaju
informacije i usluge koje su im

potrebne prije i nakon prodaje.

Ako dodete do krajnjeg korisnika
putem veletrgovaca ili dr. partnera,
stvorili ste mnoge uspjesne
marketinske programe kako biste
ostvarili prihod putem svog kanala i

posveceni ste njihovom uspjehu.

Koriste jedan ili vise kanala
distribucije s prosje¢nim

uspjehom.

Mozda nemate onoliko partnera
koliko zelite, ali va$ trenutni

sustav radi umjereno dobro.

Programu posvecuje resurse, ali
se pitate bi li vam bilo bolje
izgraditi alternativnu metodu
distribucije koja ¢e omoguciti

agresivniji rast.

NAJGORI SLUCAJ

Vjerojatno ne postiZete ciljeve
prihoda jer je vasa strategija

distribucije u problemu.

S trenutnim sustavom mozda
necete ucinkovito doprijeti do
krajnjih korisnika; vasi izgledi
vjerojatno neée dobiti potrebne
informacije i uslugu da bi kupili vas

proizvod.

Vasim trenutnim sustavom moze
biti teSko upravljati. Na primjer:
¢lanovi kanala mozda ne mogu
prodavati po vasoj preporucenoj
cijeni; ne prate ponude koje
isporuCujete; ne sluze proizvodu
dobro

Izvor: Distribution Channels, Marketing MO, http://www.marketingmo.com/strategic-

planning/how-to-develop-your-distribution-channels/ (pristupljeno 10. rujna 2019.)

Razli¢ita poduzeca koriste razliCite kanale distribucije za privlaenje potroSaca

(Tablica 1.). KoriStenje razliCitih kanala distribucije moze znacajno razlikovati

poduzecée od postojeCe konkurencije.

21 Distribution Channels, Marketing MO, dostupno na: http://www.marketingmo.com/strategic-
planning/how-to-develop-your-distribution-channels/ (pristupljeno 10. rujna 2019.)
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3. POSREDNICI U DISTRIBUCIJI

Mnogi proizvodaci ne prodaju svoje proizvode izravno krajnjem korisniku. Medu njima
se nalaze mnogi posrednici koji obavljaju razne funkcije. Posrednici €ine kanal
distribucije.?? Koristenje posrednika donosi vec¢u ucinkovitost u isporuci proizvoda na
ciljno trziSte. Zahvaljujuci svojim kontaktima, specijalizaciji i opsegu posla, iskustvu,
posrednici Cesto nude poduzecu vise nego $to moze posti¢i samo. Uloga posrednika
jest pretvoriti odredeni asortiman proizvoda koje je proizvodac proizveo u asortiman
koji Zele potrosaci. Proizvodaci proizvode veliku koli€inu proizvoda uskok asortimana,

ali potro$aci Zele u malim koli¢inama Siroki asortiman proizvoda. 2

3.1 Koristi od posrednika u kanalu distribucije

UCinkovita distribucija u suvremenom poslovanju nije moguca bez uklju€ivanja
jednog ili vise posrednika. Proizvodac ,moze sjediti na brdu zlata, no ako nema kanal
distribucije kako bi doSao do kupca, umrijet ¢e od gladi. Primjerice, komi€ari kako bi
dosli do svoje publike mogu se koristiti radiom, televizijom, filmovima, kazaliStima i

dr.“%*

Posrednici su visoko specijalizirane organizacije iz podrucja trgovine na malo,
trgovine na veliko, prijevoza i sl. Posrednik moze biti broker, diler, distributer, agent,
prodava¢ na malo, veletrgovac i preprodava¢. Vaznu ulogu posrednici imaju pri
obavljanju distribucijskih aktivnosti vezanih uz fizicko kretanje i Cuvanje robe,
financiranje distribucije robe, komuniciranje sudionika distribucije u razmjenskom

procesu.?

Koristi ,0d posrednika u kanalu prije svega dolaze do izrazaja kroz:
e smanjenje distribucijskih troSkova,

¢ uskladenje koliCine i asortimana na relaciji proizvodac — potrosac,

22 P Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, op. cit., str. 415.

23 p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op. cit., str. 859.
24 J. Samanovié, op. cit., str. 114.

25 |oc. cit
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e bolje usluge potroSacima i

e specijalizaciju pojedinih sudionika u distribucijskom kanalu*“.?®

Opstanak pojedinog posrednika u distribucijskom kanalu ovisi o njegovoj sposobnosti
da organizira kvalitetnu distribuciju robe kod koje Ce troSkovi biti nizi, nego da

proizvodac sam distribuira svoje proizvode.?’

3.2. Internet kao suvremeni kanal distribucije

Internet poslovanje naziva se trgovanje pomocu telekomunikacijske i racunalne
tehnologije. Podrazumijeva kupovinu, prijenos ili razmjenu informacija, proizvoda ili

usluga putem racunalnih mreza.?®

Temeljni modeli internet prodaje i distribucije jesu:
e prema vlasniStvu i ograni€enju pristupa: privatni, javni, otvoreni i ograniceni;
prema preteZitoj orijentaciji: orijentirani na prodaju i orijentirani na nabavu.?°
Vrste internet prodaje i modeli stvaranja prihoda jesu:
e prema transakcijama: Cista ili potpuna internet trgovina i distribucija i
djelomi¢na trgovina i distribucija;
e prema modelu ostvarivanja prihoda: prodaja robe i usluga, pretplata za pristup
pojedinaCnim sadrzajima, naknade za on-line oglasavanje, prihodi od

povezanih poduzeca, naplata naknada po ucinjenim transakcijama i dr.*°

Predmet trgovanja mogu biti:
e digitalni proizvodi — programi, raCunalne igrice,
e brendirani proizvodi,
e proizvodi s cijenama koje nisu pretjerano visoke — uredski potrosni materijal,
vitamini i sl.,
e proizvodi koji se konstantno kupuju, a imaju prihvatljiv rok trajanja — lijekovi na

recept,

26 3. Samanovié, op. cit., str. 114.

27 ibidem, str. 114.

28 D. Moskovi¢, Internet kao kanal prodaje i distribucije, Prezi, 2015., dostupno na:
https://prezi.com/j18cdavmagibe/internet-kao-kanal-prodaje-i-distribucije/ (pristupljeno 9. rujna 2019.)

2 oc. cit.

30 Joc. cit.
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e proizvodi sa standardnim specifikacijama — knjige, ulaznice,
e proizvodi koji su kupcu poznati pa ni kod klasi¢ne kupnje ne zahtijevaju
otvaranje i testiranje — bomboni, Samponi,
e usluge.
Nacini placanja mogu biti: PayPal, Visa, American Express, Mastercard, te ostale

domace kreditne i debitne kartice.3!

Tablica 2. Prednosti i nedostaci internet prodaje i distribucije

Snage Slabosti
e uSteda vremena e izloZenost podataka
e brzi pristup informacijama e traZi konstantan razvoj
e otvorenost informacijskog prostora e moguci veliki troSkovi isporuke

e mogucnost usporedbe proizvoda

e mogucnost brzog reagiranja

Prilike Prijetnje
o Sirenje trzista e zastita privatnosti pojedinaca
e predstavljanje novih proizvoda e zastita nacionalnih interesa
e produzivanje zivotnoga vijeka proizvoda o razliCite zakonske odredbe na razli€itim
trzistima

Izvor: D. Moskovi¢, Internet kao kanal prodaje i distribucije, Prezi, 2015.,
https://prezi.com/j18cdavmgibe/internet-kao-kanal-prodaje-i-distribucije/ (pristupljeno 9.
rujna 2019.)

Suvremena internetska prodaja koristi veliki broj kanala distribucije s korisnicima.
Briga korisnika online prodaje se ocituje u privatnosti i zastiti osobnih podataka.
Prednost za potroSaCe su 24 — satni shopping, praktiChost, nize cijene, posebne
online promocije, istovremena kupovina iz viSe kategorija i preaktivhe povratne
informacije o smanjenim zalihama ili kasnjenju dostave.

Prednosti za poduzeca su smanjenje troSkova zaposljavanja, smanjenje troSkova u

sluzbi za korisnike, smanjenje potrebe za administracijom. Takoder se smanjuju

31 |oc. cit
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troSkovi komunikacije, naruCivanja i knjigovodstva, a web narudzbe se mogu slati

direktno u skladiste, ¢ime je olak$an posao $to se ti¢e velikih narudzbi klijenata.®?

Tablica 3. Prednosti i nedostaci elektroniCke distribucije na primjeru turizma

Za Prednosti Nedostaci
Potrosaca: Kontrola traZzenja Vrijeme potrebno za ponovno
Online popusti traZenje
Izbjegavanje placanja turistiCke Preplata i on-line troSkovi
agencije Nema struénih misljenja i savjeta
Turisti€ku agenciju: | Mogucnost veéeg rada na povecanju Gubitak provizije

vrijednosti proizvoda

Davatelja usluga: Neplac¢anje provizije Mogucnost gubitka posredni¢kog
Ucinkovito sredstvo distribucije odnosa

Lako aZuriranje podataka

lzvor: D. Moskovi¢, Internet kao kanal prodaje i distribucije, Prezi, 2015.,
https://prezi.com/j18cdavmgibe/internet-kao-kanal-prodaje-i-distribucije/ (pristupljeno
9. rujna 2019.)

Tradicionalan nacin kupovine sve viSe zamjenjuje kupnja roba, usluga i informacija
preko interneta, pametnih telefona i tableta. Proizvodi koji ¢e biti dostavljeni kupcima
moraju ispuniti o€ekivanja u pogledu koli€ine i kvalitete. Poduzece treba jamciti da ce
proizvod sti¢i do kupca odredene kvalitete ili ¢e ono u suprotnome vratiti kupcu cijeli
iznos koji je dao za proizvod. Kupci pomocu online prodaje mogu s lako¢om pristupiti

Zeljenim proizvodima kako bi zadovoljili viastite potrebe.

82 D. Moskovi¢, Internet kao kanal prodaje i distribucije, Prezi, 2015., dostupno na:

https://prezi.com/j18cdavmaibe/internet-kao-kanal-prodaje-i-distribucije/ (pristupljeno 9. rujna 2019.)
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4. CLANOVI KANALA DISTRIBUCIJE

Kanal distribucije sastoji se od poduzeca koja se udruzuju u svrhu postizanja
zajednickog cilja, te u postizanju cilja ovise jedno o drugom. Npr. zastupnik Peugeota
ovisi 0 proizvodacu koji proizvodi automobil koji ¢e zadovoljiti potrebe potrosaca.
Dakle, Peugeot ovisi 0 zastupniku koji privliaci potroSacCe, uvjerava ih da kupe
Peugeotove automobile, te ih servisira nakon kupnje. Peugeotov zastupnik ovisi i 0
drugim zastupnicima radi odrZavanja dobre prodaje i usluge koja ¢e podrzati

reputaciju Peugeota i njegovih zastupnistava.3?

Svaki ¢lan kanala distribucije ima razli€itu ulogu u sustavu i prihva¢a odredena prava,
odgovornosti, nagrade i sankcije za neslaganje s pravilima pona$anja. Svaki ¢lan
kanala oCekuje odredene stvari od svakog €lana koji je u sustavu. Primjerice, trgovci
na malo od veletrgovaca oCekuju da odrZavaju odgovarajuce zalihe i isporu¢uju robu
na vrijeme. Veletrgovci o¢ekuju da trgovci na malo postuju sporazume o pla¢anju i da

ih obavijeste o potrebama za odredenim zalihama. 34

4.1. Ponasanje ¢lanova i organizacija kanala distribucije

Kanali distribucije sastoje se od medusobno interesom povezanih ¢lanova. Svaki od
¢lanova u kanalu ima svoje aktivnosti i funkcije koje se medusobno usuglasavaju s
ciliem uspjesnog poslovanja i pozitivhog pozicioniranja na trzistu.

S obzirom na nacin odnosa i povezanosti koji se uspostavljaju izmedu c¢lanova

moguce je razlikovati okomito i vodoravno udruzivanje ¢lanova kanala distribucije:

e Okomiti kanal distribucije — €ine ga proizvodaci, veletrgovci na malo koji
dogovorenom suradnjom ostvaruju pogodnosti, koje su za pojedinca teze
ostvarive. Medu njima moze doci do sljedecée suradnje:

o Korporacijska suradnja — jedan od ¢&lanova (npr. proizvodac) posjeduje
druge Clanove kanala distribucije.
o Administrativna suradnja — jedan od ¢lanova dominira (zbog snage, modi,

veliCine i dr.), ali ne posjeduje druge €lanove.

33 p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op. cit., str. 861. - 862.
34 S, Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing, Zagreb, Mate d.o.o., 1995., str. 294.
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o Ugovorna suradnja — uspostavljaju se medusobni ugovorni odnosi.

e Horizontalan kanal distribucije — predstavlja udruzivanje na istoj razini
kanala. Razlozi takvog udruzivanja mogu biti od stvaranja vece pregovaracke
moéi prema drugim c¢lanovima kanala distribucije do efikasnije i bolje

pokrivenosti trzista.s®

Da bi proizvod stigao od proizvodaCa do potroSaca svaki Clan kanala distribucije
mora izvr8avati neku od marketinskih funkcija. Vlasnik ¢lanova odnosno jedan od
njih, s njima ima ugovore ili dovoljno snage da osigura kvalitetnu suradnju. Vlasnik
Clanova ili dominantan ¢lan kanala distribucije moze biti proizvodac, veletrgovac ili

trgovac na malo.

4.2. Odabir ¢lanova kanala distribucije

Poduzeée mora s velikom paznjom birati ¢lanove svojih kanala. 1z perspektive kupca,
poduzece predstavlja kanal distribucije. Npr. kakve bi negativhe dojmove potro3aci
imali o poduzec¢ima McDonald's ili Mercedes kada bi na njihovim prodajnim mjestima

osoblje bilo prljavo, neljubazno ili neucinkovito.2®

ProizvodaC kako bi si olakSao izbor clanova kanala ponajprije treba odrediti
karakteristike koje imaju bolji posrednici. U obzir treba uzeti godine poslovanja,
posao obavljen za druge, podatke o rastu i profitu, financijsku snagu, kvalitetu
suradnje i reputaciju pruzanja usluga U sluCaju da su posrednici prodajni agenti,
proizvodac treba vrednovati broj i vrstu drugih linija po kojima radi, te veliCinu i

kvalitetu prodavacke snage.®’

35 D. Dobrini¢, I. Gregurec, Integrirani marketing, Varazdin, Fakultet organizacije i informatike,
Sveudiliste u Zagrebu, 2016., str. 168. — 170.

36 P Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, op. cit., str. 427.

37 ibidem, str. 427. - 428.
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4.3. Uvjeti | odgovornosti €lanova kanala distribucije

Prema svakom Clanu kanala distribucije treba se odnositi s postovanjem, te mu
pruziti mogucénost ostvarivanja dobiti. Glavni ,elementi u ,spletu prodajnih odnosa®“
su politika cijena, uvjeti prodaje, teritorijalna prava i specificne usluge koje svaka

strana mora obaviti.

Politika cijena zahtijeva od proizvodata da napravi popis cijena i raspored
odobravanja popusta, i to takav koji ¢e posrednici vidjeti kao prihvatljiv i dostatan.
Uvjeti prodaje odnose se na uvjete placanja i proizvodaCeve garancije. Vecina
proizvodaCa odobrava distributerima popuste za gotovinsko pla¢anje unaprijed.
Proizvodaci takoder mogu distributerima pruziti garanciju u sluaju neispravnih
proizvoda ili pada cijena. Garancija u sluaju pada cijena poti€e distributere da
kupuju u veéim koli¢inama. Distributerova teritorijalna prava definiraju distributerov
teritorij i uvjete pod kojima cCe proizvoda¢ prodati svoje proizvode drugim
distributerima. Distributeri obi¢no Zele sve zasluge za prodaju na svom podrucju, bez
obzira na to jesu li odradili sve prodaje ili ne. Uzajamne usluge i odgovornosti moraju
se pazljivo definirati, pogotovo u kanalima s franSizama i ekskluzivnim agencijama.
Poduzeée McDonald's pruza svojim franSizama lokal, promocijsku podr$ku, sustav
racunovodstva, obuku, opéu administrativnu i tehnicku pomoc¢. Od franSize se
zauzvrat oCekuje da odrzavaju standarde poduze¢a u samom lokalu, da ulaze u
suradnju s novim promotivnim programima, pruzaju potrebne informacije i kupuju

zalihe kod odredenih trgovaca“.®®

Clanovi kanala odnosno posrednici pronalaze kupce i drze zalihe, usmjeravaju tijek
proizvoda i usluga, smanjuju broj transakcija i omogucuju postizanje optimalnog

asortimana.

38 jbidem, str. 426.
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4.4. Obucavanje, motiviranje i upravljanje €lanova kanala distribucije

Poduzece mora otkriti koje su potrebe posrednika i izgraditi poziciju kanala
distribucije na nacin koji posrednicima pruza vrhunsku vrijednost. Sposobnost
poticanja Clanova kanala na vrhunsku izvedbu poc€inje razumijevanjem njihovih
potreba i Zelja. Poduzece bi im trebalo pruziti programe obuke, istrazivanja trzista i
ostale programe koji omogucavaju poboljS8anje sposobnosti kako bi se poboljSala
posrednikova izvedba. Poduzece mora neprestano komunicirati s posrednicima kako
bi se zadovoljile potrebe krajnjih korisnika. Poduze¢e Microsoft trazi od posrednickinh
inZenjera da poloze razliCite ispite za dobivanje certifikata. Oni posrednici koji poloze
smatraju se ovlastenim Microsoftovim zastupnicima i mogu se koristiti certifikatima za

promicanje poslovanja.®®

Clanovima kanala distribucije potrebna je stalna motivacija kako bi radili bolje i bili
zadovoljniji. Naprednija poduzec¢a promatraju svoje posrednike kao svoje najvaznije
klijente i partnere. Primjenjuju snazno upravljanje odnosima s parterima kako bi s
Clanovima kanala distribucije uspostavila dugoro€na partnerstva. Tako se stvara
marketinski sustav koji zadovoljava i potrebe njezinih partnera, a time i potrebe
poduzeca. Pri upravljanju kanalima distribucije, da bi bolje uspjela poduzeée mora
uvjeriti distributere da rade zajedno kao dio povezanog sustava isporuke

vrijednosti.*°

Tako proizvodaci kao $to su Unilever i P&G suraduju s maloprodajama robe Siroke
potroSnje kako bi za krajnje potroSacCe stvorile vrhunsku vrijednost. Zajednicki
planiraju cilieve i strategije trgovanja, razine zaliha te planove promidzbe i
oglasavanja. Proizvodac gradevinske opreme JCB i proizvodaci automobila kao Sto
su Ford i Toyota za uspjeSnu prodaju proizvoda njihovih poduze¢a moraju blisko

suradivati sa svojim zastupnicima kako bi im pomogli.*

39 ibidem, str. 428.
40 p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op. cit., str. 882.
41 ibidem, str. 882. - 883.
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4.5. Vrednovanje €lanova kanala distribucije

Proizvodaci ponekad moraju vrednovati izvedbu posrednika prema kriterijima poput
ispunjavanja prodajnih kvota, prosje¢ne koli€ine zaliha, vremena dostave klijentima,
rieSavanja problema zagubljene i oStecene robe, te suradnja u programima obuke i
promotivnim programima. Proizvoda¢ ¢e nekad zakljuCiti da previSe placa nekog

posrednika za ono $to zapravo radi.*?

Jedan je proizvodac placao distributeru za skladistenje njegove robe, a potom otkrio
da je ta roba smjeStena o njegovom troSku u javnom skladidtu. Zato proizvodaci
trebaju odrediti iznose koje Ce isplacivati za dogovorenu uslugu unutar kanala
distribucije. Nuzno je da posrednike koji ne ispunjavaju duznosti treba savjetovati,

ponovno obugiti, motivirati ili u krajnjem sluc¢aju otpustiti.*3

4.6. Partnerstvo unutar kanala distribucije

Modernija poduzeéa pokuSavaju stvoriti dugotrajna partnerstva s distributerima.
Proizvodac jasno daje do znanja distributeru Sto oCekuje u smislu pokrivenosti trzista,
koliCine zaliha, razvoja marketinga, prikupljanja klijenata, tehnickog odrzavanja i
savjetovanja te marketinskih informacija. Pod tim uvjetima proizvodac traZi
distributera i moze mu ponuditi plan kompenzacije za ispunjavanje tih uvjeta.
Tri primjera ,uspjeSnog izgradivanja partnerskog odnosa jesu:
e upravljanje potraznjom ili suradniCke prakse za poticanje potraznje
potroSaca, promicanjem zajedni¢kih marketinskih i prodajnih aktivnosti,
e upravljanje ponudom ili suradnic¢ke prakse za optimizaciju opskrbe,
e aktivatori i integratori, ili kolaborativha informacijska tehnologija i alati za
poboljSanje procesa za podrSku zajedniCkih aktivnosti, koje smanjuju

operativne probleme, omogucéavaju vecu standardizaciju i tako dalje”.*

42 P, Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, op. cit., str. 429.
43 |oc. cit, str. 429.
44 ibidem, str. 428.
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Moze se reci da ,partnerstvo nosi odredenu dozu rizika, zbog razilaZenja interesa
uklju€enih strana. Stoga je vrlo bitno izabrati pravog partnera. Za pocCetak, partner
treba nadopunjavati neke praznine na vasSoj strani. Znanje, vjestine, kontakiti,
financijska sredstva ili neSto u ¢emu poduzece nije najjaCe — idealan partner ga
nadopunjuje. Partner mora biti netko s kime se moze provoditi veliki dio svoga
vremena, jer ¢e se zbog potrebe posla Cesto biti na to prisiljeno. Jer, ukoliko postoje
znacajne razlike u karakterima, koje ¢esto dovedu do izbjegavanja komunikacije — to

nije dobar znak. Prije ili kasnije, doéi ¢e do problema“.*

4 partneri u biznisu — savijeti, trikovi i zamke partnerskih odnosa, Women in Adria, 2013., dostupno
na: https://www.womeninadria.com/partneri-u-biznisu/ (pristupljeno 15. rujna 2019.)
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5. ODNOSI U KANALIMA DISTRIBUCIJE

Niti jedan kanal distribucije nece ostati u€inkovit za vrijeme trajanja njegovog
Citavoga zivotnoga vijeka. Na trZistima gdje se nalazi veliki broj konkurenata s niskim
preprekama za ulazak na trZiSte optimalna struktura kanala s vremenom ce se
mijenjati. Promjene mogu predstavljati izbacivanje ili dodavanje ¢lanova, izbacivanje
ili dodavanje odredenog trziSnog kanala ili pronalazak potpuno novog nacina za

prodaju dobara.*

5.1. Upravljanje logisti¢kim informacijama

Pomocu informacija poduzecéa upravljaju svojim lancima nabave. Partneri u kanalu
Cesto se povezuju kako bi dijelili informacije i donosili bolje zajedni¢ke odluke. Tokovi
informacija kao $to su narudzbe klijenata, naplata, razine zaliha, podaci o klijentima
usko su povezani s ucinkovitoSéu kanala distribucije. Informacijama se moze
upravljati na razne nacine — postom ili telefonom, uz pomo¢ prodajnog osoblja, putem
interneta, ili putem elektroniCke razmjene podataka, racunalizirane razmjene

podataka izmedu poduzeéa.*

Talijanski Benetton postigao je konkurentsku prednost putem upravljanja ukupnom
nabavom ili vremenom obrade. Kako bi nadzirao prodajne trendove, Benetton koristi
izravne povratne informacije iz svojih franSiznih prodavaonica, povezuje te
informacije sa svojima racunalno podrzanim sustavom dizajna i proizvodnje te,
koriStenjem izuzetno fleksibilnih proizvodnih procesa, brzo proizvodi po narudzbi.
Takva poduzeca poput Benettona trude se oblikovati jednostavne, brze, pristupacne i
precizne procese za pribavijanje, obradu i dijeljenje informacija iz kanala

distribucije.*®

48 jbidem, str. 429.
47 p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op. cit., str. 887.
48 jbidem, str. 887. - 888.
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5.2. Upravljanje integriranom logistikom

Koncepcija upravljanja integriranom logistikom uvida da pruzanje bolje usluge Klijentu
i snizavanje troSkova distribucije zahtijevaju timski rad, unutar poduzeca, ali i medu
svim poduzec¢ima u kanalu distribucije. RazliCiti funkcijski odjeli unutar poduzeca
moraju blisko suradivati kako bi maksimalno povecali logistiCku ucinkovitost
poduzeca. lzvan poduze¢a mora postojati sustav logistike sa sustavima svojih
dobavljaca i klijenata, kako bi se maksimalizirala ucinkovitost cijelog sustava

distribucije.*®

5.3 Stvaranje logisti¢kih partnerstava

Da bi poboljSala vlastitu logistiku, poduze¢a moraju raditi i s drugim ¢lanovima kanala
distribucije na pobolj$anju logistike ¢&itavog kanala. Clanovi kanala distribucije
povezani su pruzanjem zadovoljstva i vrijednosti klijentu. Distribucijski sustav jednog
poduze¢a moze biti nabavni lanac drugog poduzeéa. O ucinkovitosti Citavog

nabavnog procesa ovisi uspjeh svakoga ¢lana kanala distribucije.®°

Na primjer, veliki supermarket kao Sto je Asda moze naplacivati najnize cijene na
maloprodajnoj razini, ali samo u slu€aju ako Citav njegov nabavni lanac koji Cine
tisuée dobavljata robe, prijevozniCka poduzeca, skladista i pruzatelji usluga

funkcioniraju s maksimalnom udinkovito$¢u.>!

Pametna poduze¢a danas koordiniraju i kontroliraju svoje logistiCke strategije i
uspostavljaju snazna partnerstva s dobavljaCima i klijentima kako bi smanijile
troSkove kanala distribucije i poboljSala uslugu klijentu. Sve veci broj poduzeca
pocCinje Kkoristiti informacijsku tehnologiju i internet kako bi razvila djelotvorna
elektroniCka trzista poslovne potrosnje, na kojima mogu izgraditi suradnicke globalne

mreze, opskrbe, nabave ili trgovine.>?

49 |oc. cit
50 |oc. cit
51 ibidem, str. 888. - 889.
52 |oc. cit
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6. SURADNJA U KANALIMA DISTRIBUCIJE

Proizvodaci se medusobno razlikuju po vjestini upravljanja distributerima. Snagu
kanala distribucije se moZe definirati kao sposobnost promjene ponasanja ¢lanova
kanala u smjeru radnji koje inaCe ne bi sami nikad napravili. Proizvodaci se mogu
koristiti jednom od sljedecih vrsta snaga kako bi potakli i omogucili suradnju:

e Snaga prisile. Ako posrednik ne bude suradivao proizvodac prijeti da ce
povuéi svoje resurse ili prekinuti suradnju. Ova snaga moze izazvati konflikt,
ali i potaknuti posrednike da se organiziraju i suprotstave.

e Snaga nagrade. Proizvoda¢ nudi posrednicima posebne pogodnosti za
izvodenje odredenih funkcija ili radnji. Snaga nagrade obi¢no daje bolje
rezultate. MoZe biti precijenjena tako da bi posrednici mogli oCekivati nagradu
za sve $to proizvodac pozeli i trazi od njih.

e Zakonska snaga. Proizvodac trazi ponasSanje koje je dogovoreno, odnosno
navedeno u ugovoru. Zakonska snaga funkcionira dokle god posrednici
proizvodaca vide kao zakonitog vodu.

e Snaga stru€¢nosti. Proizvoda¢ ima posebno znanje koje posrednicima puno
znaci. Znanje kad se prenese na posrednike, tada ova snaga gubi na
vrijednosti. Zato proizvoda¢ konstantno treba razvijati svoja nova znanja kako
bi posrednici zeljeli nastaviti suradivati.

e Snaga reference. Proizvodac je jako cijenjen te se posrednici ponose $to
suraduju. Poduzecéa kao Sto su Caterpillar, IBM i Hewlett — Packard imaju

veliku snagu reference.>3

Suradnja u kanalu distribucije pretpostavka je za njegovo djelotvorno poslovanje.
Suradnjom unutar kanala distribucije stvara se uspjeSan i djelotvoran kanal koiji
ostvarivanjem svojih cilieva ostvaruje i pojedinacne cilieve ¢lanova kanala.
Promatranje kanala distribucije kao jedinstvenog marketin§kog sustava koji se
natjeCe s konkurentskim kanalnim sustavima na trziStu, te koji ima zajednicki cilj,

pomaze uspostavljanju boljih odnosa i suradnje medu ¢lanovima kanala.>

53 P Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, op. cit., str. 428.
54 J. PreviSi¢ i B. Ozreti¢ Dosen, op. cit., str. 294.

23



Nuzno je razvijati politike ¢e poduprijeti sve vazne Clanove kanala distribucije. InacCe,
greska u jednoj vezi mogla bi unistiti cijeli kanal distribucije.

Ima nekoliko nacina da se unaprijedi suradnja u kanalu distribucije. Kanal treba
razmatrati kao jedinstveni sustav koji se natjeCe s drugim kanalnim sustavima. Na taj
nacin bi bila manja vjerojatnost da pojedini ¢lanovi poduzimaju akcije koje bi mogle
stvoriti Stete drugim clanovima. PozZeljno je da se Clanovi kanala sloZze da usmijere
svoje napore prema zajednickom ciljnom trzistu tako da uloge u kanalu strukturiraju
sa svrhom postizanja maksimalne marketindke ucinkovitosti. To u konacnici moze
pomoci Clanovima da ostvare i svoje pojedinacne ciljeve. Bitno je precizno definirati
zadatke kako bi svaki ¢lan kanala znao $to treba obaviti. Na taj nacin se osigurava
temelj za pracenje djelotvornosti i u€inkovitosti posrednika i smanjenje sukoba, jer
¢lanovi kanala znaju $to se od njih o¢ekuje. >°

Za uspjesnu suradnju medu clanovima u kanalu distribucije potrebna je dobra
komunikacija te pravedna raspodjela nagrada. Osjecaj sluzenja zajedniCkom cilju

mozZe omogucditi uspostavljanje bolje suradnje medu ¢lanovima kanala distribucije.>®

Clanovi kanala distribucije u svom poslovanju imaju jasne uloge, zadatke i funkcije.
Proizvodaci od veletrgovaca oCekuju da preuzete obveze prema njima uredno
izvrSavaju, dok trgovci na malo oCekuju postivanje ugovornih obveza sklopljenih s
veletrgovcima (dovoljna koli¢ina robe, urednost isporuke, dostupnost odredenog
asortimana i dr.). Navedena oc€ekivanja omogucuju uredan, sreden i djelotvoran
sustav medusobne suradnje, koja ponekad i nije takva.

UspjeSnost i uCinkovitost kanala distribucije moze biti kvalitetha pretpostavka vece
konkurentnosti na trziStu. Kao pozeljno stanje, suradnja traje tako dugo dok svaki od

¢lanova ispunjava svoje obveze prema drugim ¢lanovima.®’

55 S. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, op. cit., str. 294.
56 J. Previsi¢, D. Ozreti¢ Do$en, Osnove marketinga, Zagreb, Adverta, 2007., str. 268.
57 D. Dobrini¢, I. Gregurec, op. cit., str. 170. - 171.
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6.1. Oblici udruzivanja i suradnje izmedu sudionika u kanalima distribucije

Radi stvaranja Sto ucCinkovitijih kanala distribucije, proizvodaci i posrednici udruzuju
se i stvaraju integralni sustav marketindkih kanala. Clanovi kanala povezani su
zajednickim ciljevima, a u nekim slu€ajevima i zakonskim ugovorima.

Moguci oblici povezivanja u kanalu distribucije jesu:

e Horizontalno povezivanje c¢lanova kanala sastoji se u udruzivanju vise

posrednika u razmjeni. Oni se nalaze na istoj razini poslovanja i pod istom
upravljackom strukturom.
Primjer: Poduzec¢a ,Konzum® i ,Kerum®“ u Splitu i Dalmaciji su integrirali niz
privatnih prodavaonica i bankrotiranih drustvenih poduzec¢a i ukljucili ih u
vlastitu prodajnu mrezu kako bi stupili na Sto Sire trziSte i oduprli se
konkurenciji stranih lanaca.

e Vertikalno povezivanje ukljuCuje vise posrednika koji se nalaze na razli€itim
razinama poslovanja. Cilj je povezivanja stvoriti kohezivni lanac ili jedinstveni
sustav od proizvodaca do potro$aca. Vertikalni sustav ukljuCuje proizvodnu,
veleprodajnu i maloprodajnu funkciju.

Primjer: Prema istrazivanjima, vertikalan marketindki sustav je dominantan
nacin distribucije. Oni opsluZuju od 70 % do 80 % ameri¢kog trzidta proizvoda
krajnje potrosnje.

Vrste vertikalnih marketinskih kanala jesu:

o Korporacijski kanali - rezultat su Zelja pojedinih poduzeca s apsolutnom
kontrolom u kanalu distribucije. One razvijaju vertikalni marketinski
sustav internom ekspanzijom ili kupnjom drugih poduzeca preuzimajuci
sve vitalne marketinske funkcije.

Primjer: Lanac robnih kuéa ,Sears“ prodaje 50 % proizvoda
proizvedenih u tvornicama koje su djelomi¢no ili potpuno u njegovu
vlasnistvu.

o Dirigirani kanali - rezultat su nadmoc¢i jednog od sudionika u kanalu
distribucije. Ta se nadmo¢ ne temelji na veli€ini i snazi. Poduzece koje
dominira najCesCe je veliki proizvodaC s poznatom markom ili veliki

veletrgovac.
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Primjer: ,McDonald's", ,Sears®, ,Kodak® i dr. dirigiraju uvjete udruzivanja
ostalim sudionicima kanala distribucije.

o Ugovorni marketindki kanali - temelje se na bliskoj suradnji poduzeca
razli¢itih razina poslovanja. Clanovi marketinskog kanala vezani su
ugovorom kojim se utvrduje odgovornost svakog €¢lana za izvrSavanje
povjerene mu funkcije u kanalu.

¢ Visekanalni marketinski sustavi nastaju kada jedno poduzece koristi dva ili
viSe kanala distribucije kako bi osvoijilo jedan ili viSe trziSnih segmenata.
Primjer: ,Compaq“ prodaje svoja osobna raCunala korporativhim kupcima, ali
takoder i putem malih prodavaonica elektroniCkom robom, preprodavaca i

elektroni¢kom postom*.58

6.2. Ocjena sudionika u kanalu distribucije

Ucinkovito i djelotvorno upravljanje kanalom distribucije zahtijeva ocjenjivanje,
selekcioniranje i motiviranje sudionika u kanalu. Za ucinkovito funkcioniranje kanala
nuzno je izgraditi dugotrajno partnerstvo.

Pretpostavka za sve to je sustav objektivnhog ocjenjivanja sudionika u kanalu. Kao
standardi koji se najCeSCe koriste su: postignute prodajne kvote, prosjeCnha razina
zaliha, vrileme isporuke kupcu, broj reklamacija prouzroCenih greSkom pojedinih
sudionika, postupanje s oStecenom i izgubljenom robom i suradnja na programima
edukacije i promocije.

Potrebno je da proizvodac loSe posrednike motivira, educira ili poducava. Ako unato¢

tome ne bude rezultata, tada je potrebno da se oni zamijene drugima.®®

6.3. Sukob u kanalima distribucije

Bez obzira koliko dobro bili oblikovani i vodeni kanali distribucije, uvijek je moguce da
medu njihovim c¢lanovima dode do manijih ili vecCih sukoba, koji ¢e proizlaziti iz

¢injenice da razliciti poslovni subjekti ne mogu uvijek imati potpuno iste ciljeve. Sukob

58 J. Samanovié, op. cit., str. 135. — 138.
59 ibidem, str. 139. - 140.
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u kanalu se moze opisati kao situacija u kojoj jedan od ¢lanova kanala smatra da ga
drugi ¢lan svojim ponasanjem ogranic¢ava ili onemogucéava u ostvarivanju ciljeva.®°
Moguci su sljedeci sukobi medu sudionicima kanala distribucije:

e Okomiti sukobi — u okviru istoga kanala - sukob izmedu proizvodaca i
veletrgovca zbog toga Sto veletrgovac prodaje i konkurentske proizvode.

e Horizontalni sukob - u okviru istih razina istoga kanala - sukob izmedu
prodajnih salona koji drze istu marku vozila zbog preklapanja prodajnih
podrucja.®!

e Visekanalni sukob - sukob izmedu dva ili vise kanala - koji se moze dogoditi

kada proizvodac¢ uvede dva ili viSe kanala koji prodaju na istom trzistu.

Sukob ne mora biti Stetan, bez njega bi ¢lanovi u kanalu mogli biti pasivni.
Sukob moze biti koristan tako da potiCe Elanove kanala na prilagodbu, rast i

konkurentnost. 62

6.4. Suradnja u kanalima distribucije na primjeru poduzeéa ,,Podravka d.d.“

Podravka d.d. ,jedna je od vodec¢ih kompanija u jugoisto€noj, srednjoj i isto¢noj
Europi“.® Jedna je od najvecih srednjoeuropskih prehrambenih tvrtki ¢iji se proizvodi
prodaju na svim naseljenim kontinentima svijeta. Vegeta, najpoznatija Podravkina
marka, prodaje se u Cetrdesetak zemalja svijeta i ustalila se kao sinonim za dodatke
jelima. Osim toga, Podravkin Siroki asortiman ukljuCuje Podravka juhe, Fini-mini
instant juhe, polugotova jela na bazi rize i tjestenine pod markom Talianetta, djecju
hranu pod markom Lino, slastice Dolcela, program pic¢a koji ukljuCuje gaziranu
mineralnu vodu Studenac, prirodnu izvorsku vodu Studena te bezalkoholna gazirana
pi¢a marke Deit, meso i mesne preradevine, mlinarske i pekarske proizvode, te niz
drugih proizvoda. Uz spomenuti asortiman, Podravka ima izuzetno dobro razvijenu

distributivnu mrezu koja se proteze od Jadranskog do Sjevernog mora, te je i zbog

80 Previsic, J. | . Ozreti¢ Dosen, op. cit, str. 294.

61 p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, op. cit., str. 862.

62 J. Previsi¢ i D. Ozreti¢ Dosen, op. cit., str. 294. - 295.

83 Tekuce poslovanje Podravke te plan daljeg razvoja, Podravka, 2000., dostupno na:

(pristupljeno 14. rujna 2019.)
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https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/tekuce-poslovanje-podravke-te-plan-daljeg-razvoja/

toga interesantna kao partner renomiranim svjetskim tvrtkama poput talijanske Barille

i japanskog Ajinomota“.®4

Podravka je ,otvorila distributivni centar u Sarajevu iz kojeg se vrSi prodaja i
distribucija Podravkinih proizvoda na podru¢ju 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 prehrambena industrija d.d., ,Hrvatska i Nestle World Trade Corporation,
Svicarska, potpisali su ugovor o prodaiji, logistici i distribuciji. Dobila je pravo
distribucije i prodaje pojedinih proizvoda grupe Nestle na podrucju Hrvatske, Bosne i
Hercegovine, Srbije, Crne Gore, Kosova i Makedonije. Razlog suradnje je
poboljSanje efikasnosti poslovnih aktivnosti obje tvrtke u spomenutoj regiji te

kvalitetnija ponuda prema kupcima i potro$ac¢ima“.®

Distribucija ,Podravkinih proizvoda na ameri¢ko i kanadsko trZiste vrSi se kroz tri
distributera. Podravka d.d. Zeli na ameri¢kom 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, talianette, Fant), konzerve Podravkine mesne industrije Danice, te preradevine

voca i povréa“.®’

Podravka je ,na trziStu Kosova zapocela s prodajnom proizvoda iz svog asortimana
1999. godine, dok je danas na tom trziStu prisutno viSe od 200 Podravkinih proizvoda
od kojih su Podravka juhe u djecja 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

84 Potpisan ugovor izmedu Koestlina i Podravke, Podravka, 2001., dostupno na:
https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/potpisan-ugovor-izmedu-koestlina-i-podravke/
(pristupljeno 14. rujna 2019.)

85 Tekuce poslovanje Podravke te plan daljeg razvoja, Podravka, 2000., dostupno na:
https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/tekuce-poslovanje-podravke-te-plan-daljeg-razvoja/
(pristupljeno 14. rujna 2019.)

56 Potpisan ugovor izmedu Podravke i Nestle World Trade Corporation, Podravka, 2002., dostupno na:
https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/potpisan-ugovor-izmedu-podravke-i-nestle-world-
trade-corporation/ (pristupljeno 14. rujna 2019.)

57 Podravka otvara ured u Sjedinjenim Americkim Drzavama, Podravka, 2004., dostupno na:
https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/podravka-otvara-ured-u-sjedinjenim-americkim-
drzavama/ (pristupljeno 14. rujna 2019.)
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postici ucinkovitije upravljanje poslovnim procesima te Sirenje postojeCeg asortimana,

§to bi za krajnji cilj imalo povec¢anje prodaje“.%®

Distributivni centar ,u Dugopolju veli¢ine 6000 ¢etvornih metara neto povrsine, prvi je
u nizu distributivnih centara Podravke koje vodeca prehrambena kompanija otvara u
Hrvatskoj. Podravka 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.
Podravkin je cilj biti najuspjesSnija medu jednakim kompanijama. Kupcima pruzaju
kvalitetniji servis budu¢i da se Podravkin cjelokupan asortiman distribuira iz jednog

mjesta“.®®

Podravka je ,postala ekskluzivni distributer asortimana tvornice keksa i vafla Koestlin
za Hrvatsku. Ugovorom izmedu Koestlina i Poni trgovine, Koestlinov asortiman
keksa, vafla i Cajnih peciva distribuira se Podravkinom distributivnom mrezom.
Bjelovarski Koestlin je vodeci proizvoda¢ brasneno konditorskih proizvoda u
Republici Hrvatskoj, a utemeljen je 1905. godine $to ga €ini najstarijim proizvodacem
keksa i vafla u Republici Hrvatskoj. Fokus poslovanja Koestlina je proizvodnja keksa,
Cajnih peciva i vafla. Koestlinov asortiman sastoji se od Sezdesetak proizvoda u oko

sto razlic¢itin pakiranja“.”

Poduzeée ,Kora iz Latvije strateSki je partner Podravke na trzistu Pribaltika i
distributer Podravkinih proizvoda za trzZiSte Latvije, Litve i Estonije. Suradnja se
bazira na distribuciji i prodaji uz provodenje odredenih marketinskih aktivnosti. Na
trziStu Pribaltika Podravka je trzisSni lider u dodacima jelima i juhama u vrecici, a

prodaje se i djeCja hrana marke Lino. Podravkino predstavniStvo u Rigi obavlja

58 Podravka osniva predstavnistvo u Pristini, Podravka, 2004., dostupno na:

(pristupljeno 14. rujna 2019.)
89 Podravka otvorila novi skladisno —distributivni centar u Dugopolju, Podravka, 2009., dostupno na:

u-dugopolju/ (pristupljeno 14. rujna 2019.)
0 Potpisan ugovor izmedu Koestlina i Podravke, Podravka, 2001., dostupno na:

(pristupljeno 14. rujna 2019.)
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koordinaciju izmedu distributera i Podravke, omogucava bolji protok informacija, te na

taj nacin stvara uvjete za bolju Podravkinu poziciju na tom trzistu“.”*

Suradnjom Podravke i Leda, ,Podravka Ledu ustupa pravo koristenja Ziga Cokolino u
kategoriji sladoleda, a Ledo vrSi proizvodnju i distribuciju na trZistima jugoistoCne
Europe. Ova suradnja na tragu je nastojanja da se snagom robnih marki hrvatskih
kompanija, kao i kompetencijama u proizvodniji i distribuciji istih, osigura jaCanje ovih

marki na trzistima regije jugoisto¢ne Europe*.”

Podravka je ,prepoznala dugogodiSnjeg partnera Gastro Grupu kao kvalitetnog i
pouzdanog partnera u procesu distribucije svojih proizvoda te su odlucili proSiriti
svoju suradnju na projekt Lero instant napitaka. Lero instant napici su osvjezavajuci
napici bogatih okusa narance, limuna i brusnice obogaceni vitaminima. Jedna ¢asa
Lero instant napitka pripremljena u 200 ml vode nadopunjuje 50 % preporucene
dnevne koli€ine za dodanim vitaminima. Lero instant napitak je doza zadovoljstva i
vitamina za savladavanje svakodnevnih napora i uzbudenja. U korak s vremenom,
namijenjen je na prvom mjestu studentima, dacima i zaposlenim ljudima, ali i svima

koji Zive dinami¢no, skloni su iskuSavanju novih stvari i osje¢aju se mladima*“.”

Sklopljenom 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

podrucja“.’

lako je ,Podravka na trzistu Katara prisutna dvije godine, potpisom ugovora s tvrtkom
Arabian Supplies, Podravka dobiva jakog partnera koji ¢e joj omoguciti ulazak na sva

prodajna mjesta u Kataru te dugorocCni razvoj poslovanja na jednom od kljucnih

"1 podravka potpisana ugovor s tvrtkom Kora iz Latvije za 2002., Podravka, 2002., dostupno na:
https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/podravka-potpisala-ugovor-s-tvrtkom-kora-iz-latvije-
za-2002/ (pristupljeno 14. rujna 2019.)

2 predstavljena suradnja Podravke i Leda na co — branding projektu Cokolino sladoled, Podravka,
2008., dostupno na: https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/predstavljena-suradnja-
podravke-i-leda-na-co-branding-projektu-cokolino-sladoled/ (pristupljeno 14. rujna 2019.)

73 Suradnja Podravke i Gastro Grupe, Podravka, 2009., dostupno na:
https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/suradnja-podravke-i-qastro-grupe/  (pristupljeno 14.
rujna 2019.)

"4 Podravka u suradnji s Adriatic Grupom jaGa plasman svojih proizvoda u regiji Europa, Podravka,
2016., dostupno na: https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/priopcenja/podravka-u-suradnji-s-
adriatic-grupom-jaca-plasman-svojih-proizvoda-u-regiji-europa/ (pristupljeno 14. rujna 2019.)
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trziSta regije Bliski istok i Sjeverna Afrika. Podravka je na ovom trziStu u posljednje
dvije godine intenzivirala svoju prisutnost otvaranjem vlastite podruznice u Jebel Ali
Free Zoni, u Ujedinjenim Arapskim Emiratima. Podravka aktivno obraduje 9 zemalja
regije Bliski istok i Sjeverna Afrika te biljeZi odlicne poslovne rezultate. Svoje
poslovne procese prilagodila je specificnostima 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
dugoroCni projekti s lokalnim partnerima u Omanu i Kuvajtu, a stvorili smo
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,
vodimo brigu i o potrebama velike zajednice Hrvata u Kataru koji, Zeljni proizvoda
poput Vegeta dodataka, juha, Cokolina, Lino lade, Podravka ajvara i ostalih
proizvoda, iS€ekuju Sirenje asortimana i joS jaCu prisutnost Podravke kao najjace

hrvatske prehrambene kompanije“.”

Adriatic UK Ltd. ,potpisala je ugovor sa kompanijom Podravka ¢ime je postala
ekskluzivni distributer Podravkinih proizvoda na podrucju Velike Britanije i Irske.
Adriatic UK Ltd. sa sjedistem u Londonu je €lanica Adriatic Group. Primarni zadatak
firme je distribucija proizvoda iz proizvodnog i distributivhog 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 ¢e u Sloveniji distribuirati program jakih alkoholnih pica,
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

S Dobar posao u Kataru: Potpisan znacajan ugovor za Podravku, Dnevnik. hr., 2017., dostupno na:
https://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/katar-podravka-potpisuje-ugovor-o-distribuciji-hrvatskih-proizvoda-
vrijedan-300-000-dolara---474249.html (pristupljeno 14. rujna 2019.)

76 Adriatic UK postala ekskluzivni distributer Podravke u Velikoj Britaniji i Irskoj, Hrportfolio, 2015.,
dostupno na: https://hrportfolio.hr/vijesti/kompanije/adriatic-uk-postala-ekskluzivni-distributer-
podravke-u-velikoj-britaniji-i-irskoj-34539 (pristupljeno 14. rujna 2019.)
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i U izvozu na ostala strana trziSta. Danas Badel 1862 izvozi na viSe od 25 trziSta u

svijetu“.”’

Na temelju ovih primjera mozemo zakljuciti da je ,Podravka d.d.”“ sklopila partnerstva
s velikim poduzeéima koja Ce joj pomoci u boljoj i kvalitetnijoj distribuciji proizvoda. U
sluCaju Podravke partneri su velika poduzeca koja imaju razvijenu distribuciju i
zauzimaju veliko trziSte. Na taj na€in mogu puno pomoc¢i Podravki i distribuciji
njezinih proizvoda. Ovakvim suradnjama Podravka stvara uspjeSan i djelotvoran
kanal koji pruza vec¢u dostupnost proizvoda dillem svijeta, omoguc¢ava ulazak na veca

trziSta te vecu konkurentnost na postojecim trzistima.

"7 Podravka i Badel 1862. potpisali Ugovor o distribuciji za trziste Slovenije, Ja trgovac, 2019.,
dostupno na: https://www.jatrgovac.com/2013/01/podravka-i-badel-1862-potpisali-ugovor-o-distribuciji-
za-trziste-slovenije/ (pristupljeno 14. rujna 2019.)
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7. ZAKLJUCAK

MozZe se zakljuCiti da svako poduzece na trziStu koristi kanale distribucije kako bi
zadovoljilo razliite potrebe potroSaCa u pravo vrijeme, na pravom mjestu, u
odgovaraju¢em asortimanu, u optimalnim koli¢inama, te uz minimalne troSkove.
Kanali distribucije predstavljaju put prodaje za koje se neko poduzece odluci. Izbor
kanala distribucije predstavlja vaznu odluku za menadZment jednog poduzeca. Cilj
kojim se teZi je jasno definiranje poslova i zadataka koji ¢e pojedini sudionik
izvrSavati u kanalu distribucije. Bitna uloga je odrediti najisplativije kanale distribucije
ti. njihove troSkove, a ne samo njihovu ucinkovitost. Poslovanjem poduzeéa na
medunarodnom trziStu, ono se suoCava sa preprekama pri oblikovanju svojeg kanala.
Na trzistu vaznu ulogu &ine i posrednici. Posrednici pretvaraju odredeni asortiman

proizvoda koji je proizveo proizvodac¢ u asortiman koji Zele potrosaci.

Kanali distribucije sastoje se od interesom povezanih ¢lanova koji imaju svoje
aktivnosti i funkcije, a sve to u cilju uspjeSnog poslovanja i pozitivnog pozicioniranja
na trzistu. Clanovima kanala potrebna je stalna motivacija kako bi bili zadovoljniji a
time i radili bolje. ProizvodaCi se medusobno razliku po vjestini upravljanja
distributerima. Suradnja u kanalu pretpostavka je za djelotvorno poslovanje kanala.
Suradnjom unutar kanala stvara se uspjeS$an i djelotvoran kanal koji ostvarivanjem
svojih ciljeva ostvaruje i pojedinacne ciljeve Clanova kanala. Za uspjeSnu suradnju
medu C¢lanovima u kanalu distribucije potrebna je dobra komunikacija, te pravedna
raspodjela nagrada. Osje¢aj sluzenja zajedniCkom cilju moze omoguditi
uspostavljanje bolje suradnje medu clanovima kanala distribucije. UspjeSnost i
ucinkovitost moze biti kvalitetna pretpostavka vece konkurentnosti na trzistu. Bez
obzira koliko dobro oblikovani i vodeni kanali distribucije, medu njihovim ¢lanovima

uvijek je moguce da dode do manijih ili veéih sukoba do kojih dovodi razliitost ciljeva.

Suradnja u kanalima distribucije obradena je na primjeru poduzeca ,Podravka d.d.“.
Podravka. Jedna je od najvecih srednjoeuropskih prehrambenih tvrtki €iji se proizvodi
prodaju na svim naseljenim kontinentima svijeta. Podravka d.d. otvorila je dva
distributivna centra do sada jedan u Sarajevu za podrucje BIH i Republike Srbije te
centar u Dugopolju. Podravka d.d. sklopila je brojna partnerstva kako bi poboljSala
distibuciju neka od njih su: PoduzecCe ,Kora iz Latvije za trziSte Latvije, Litve i

Estonije; Podravka i Ledo, gdje Ledo vrSi proizvodnju i distribuciju na trziStima
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jugoistoéne Europe; suradnja s ,Adriatic Group gdje ona postaje distributer
Podravkinih proizvoda na trzistima Njemadke, Austrije, Svicarske, Francuske,
Nizozemske, Belgije i Luksemburga te Adriatic UK Ltd. potpisala je ugovor sa
kompanijom Podravka €ime je postala ekskluzivni distributer Podravkinih proizvoda
na podrucju Velike Britanije i Irske.

Mozemo zakljuciti da je ,Podravka d.d.“ sklopila partnerstva s velikim poduzeéima
koja ¢e joj pomodéi u boljoj i kvalitetnijoj distribuciji proizvoda. U slu¢aju Podravke
partneri su velika poduzeca koja imaju razvijenu distribuciju i zauzimaju veliko trziste.
Ovakvim suradnjama Podravka stvara uspjesan i djelotvoran kanal koji pruza vecéu

dostupnost proizvoda diljem svijeta te ve¢u konkurentnost na trzistu.
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SAZETAK

Kanali distribucije nazivaju se tijekovi proizvoda ili usluga od proizvodaca do
potro8aca. Svaki posrednik koji priblizava proizvod krajnjem kupcu predstavlja razinu
kanala. Kanal nulte razine sastoji se od proizvodaca koji izravno prodaje krajnjem
potro8acu, kanal prve razine sadrzi jednoga prodajnog posrednika, dok kanal druge
razine sadrzi tri posrednika. KoriStenje posrednika donosi vecu ucinkovitost u isporuci
proizvoda na ciljno trziSte. Proizvodaci se medusobno razlikuju po vjestini upravljanja
distributerima. Suradnja u kanalu pretpostavka je za djelotvorno poslovanje kanala.
Proizvodaci kako bi potakli suradnju koriste snagu prisile, nagrade, zakonsku snagu,
snagu strucnosti, te snagu reference. Suradnjom unutar kanala distribucije stvara se
uspjesan i djelotvoran kanal koji ostvarivanjem svoijih ciljeva ostvaruje i pojedinacne
cilieve Clanova kanala. Za uspjednu suradnju u kanalu distribucije bitna je dobra
komunikacija, te pravedna raspodjela nagrada. Osjec¢aj sluzenja zajedni¢kom cilju
moze omoguciti uspostavljanje bolje suradnje medu ¢lanovima kanala distribucije.
UspjeSnost i ucinkovitost kanala moZe biti kvalitetha pretpostavka vece
konkurentnosti na trziStu. Radi stvaranja Sto ucinkovitijih kanala distribucije,
proizvodaci i posrednici udruzuju se i stvaraju integralni sustav marketinskih kanala.
Za uginkovito funkcioniranje kanala nuzno je izgraditi dugotrajno partnerstvo. Clanovi
kanala putem suradnje mogu bolje razumjeti, usluziti i zadovoljiti ciljno trziste. lako
Clanovi kanala ovise jedni o drugima, Cesto rade sami radi postizanja vlastitih
kratkoroCnih interesa. Neslaganje oko ciljeva, uloga i nagrada dovode do sukoba u

kanalu distribucije.

Klju€ne rijec€i: marketinski splet, kanal distribucije, upravljanje, posrednik, suradnja.
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SUMMARY

The distribution channels are called the course of the product or service from the
manufacturer to the consumer. Every mediator who brings the product closer to the
consumer represents a level of the channel. The zero level channel consists of the
manufacturer and consumer, the first level channel consists of one mediator and the
second level channel consists of three mediators. Using a mediator brings a higher
efficiency in the delivery of the product to the wanted market. The manufacturers
differ by the skills of managing distributers. The cooperation within the channel
conditions effective channel business. In order to make cooperation the
manufactures use the force of coercion, reward, legal force, professional force and
referential force. By cooperation within the channels one gets a successful and
efficient channel, which achieves its goals and specific goals of the members of the
channel. For a successful cooperation communication and equal distribution are very
important. Where there is an equal goal there is better cooperation between the
members of the channel. Success and effectiveness of the channel can be a good
assumption for bigger market competitiveness. In order to create a more efficient
channel, the manufactures and mediators merge and create an integral system of
marketing channels. A long time partnership is important for efficient functioning of
the channels. By better cooperation the members of the channel can have a better
understanding and service for the targeted market. Although the members of the
market are codependent, they often work alone for their own short term interests.
Disagreements concerning goals, roles and rewards often lead to conflict within the

channels.

Key words: marketing mix, distribution channel, management, mediator,

cooperation.
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