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SAZETAK

Trziste u znanstvenoj i ekonomskoj literaturi ima brojne definicije. Najcesce se koristi ona koja
trziste definira kao "suceljavanje ponude i potraznje". TrziSte poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda obuhvaca potraznju i ponudu, tj. predstavlja splet i skup odnosa koji su vezani uz
poljoprivredno-prehrambene proizvode od njihove proizvodnje do krajnjeg kupca. Distribucija
ukljucuje sve aktivnosti koje omogucuju prijenos materijalne i/ili ekonomske moci nad
proizvodima i uslugama od jednog gospodarskog subjekta do drugog. Fizi¢ka distribucija je
skup aktivnosti koje se ti¢u ucinkovitog kretanja gotovih proizvoda od kraja proizvodnog
postupka do potrosaca. Fizic¢ka distribucija odvija se u brojnim distribucijskim kanalima na
veliko 1 malo i ukljucuje vazna podrucja odluc¢ivanja. Med je moguée distribuirati razli¢itim
prodajnim kanalima, kao S§to su prodaja na sajmovima, trZznicama, samoposlugama,
specijaliziranim trgovinama, putem interneta i u vlastitom gospodarstvu. Péelari najbolju
prodajnu cijenu proizvoda koje nude mogu ostvariti prodajom u vlastitom gospodarstvu. Na taj
nacin ostvaruju direktan kontakt s krajnjim potro$ac¢ima i mogu im dodatno ukazati koliko je
bitno konzumirati proizvode od meda svakodnevno te koliki je njihov u¢inak na zdravlje

covjeka.

Kljuéne rijeci: distribucija, poljoprivredno-prehrambeni proizvodi, trziste, med



ABSTRACT

The market in the scientific and economic literature has numerous definitions. The most
commonly used is the one that defines the market as "matching supply and demand". The
agricultural-food market encompasses supply and demand, it represents a set of relationships
related to agricultural-food products from their production to the customer. Distribution
includes all activities that enable the transfer of material and / or economic power over products
and services from one economic operator to another. Physical distribution is a set of activities
concerning the efficient movement of finished products from the end of the production process
to the consumer. Physical distribution takes place in a number of wholesale and retail
distribution channels and includes important decision-making areas. Honey can be distributed
through various sales channels, such as sales at fairs, markets, supermarkets, specialty stores,
via the Internet and on your own farm. Beekeepers can achieve the best selling price of the
products they offer by selling on their own farm. In that way, they make direct contact with end
consumers and can additionally indicate to them how important it is to consume honey products
on a daily basis and what their effect is on human health.

Key words: distribution, agri-food products, market, honey
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1. UvOD

Sastavni dio svakog gospodarstva je i trziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Ono ¢ini
malen dio cjelokupnog trZista, no to ne umanjuje njegovu vaznost za gospodarstvo. Obuhvaca
razne ratarske i stocarske proizvode, voce i povrée, med, vino, ribu, itd. Vrsta poljoprivredno —
prehrambenih proizvoda ovisi o geografskom podrucju, klimi i tlu te su iznimno bitna i godi$nja

doba (proizvodi imaju sezonski karakter).

Trziste u znanstvenoj i ekonomskoj literaturi ima brojne definicije. Prema Tolusi¢u (2012.) ono
se smatra mjestom sukoba ponude i potraznje, a trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

skupom odnosa koji se stvaraju od proizvodaca do potroSaca.

Svrha ovoga zavrSnog rada je objasniti, analizirati i opisati proces i ¢imbenike distribucije
poljoprivredno-prenrambenih  proizvoda. Cilj rada je teorijsku analizu distribucije
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda primijeniti u analizi distribucije meda na hrvatskom
trzistu.

Ovaj zavrsni rad podijeljen je u pet poglavlja:

Uvod,

Trziste i sudionici trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
Distribucija poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,

Distribucija poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na primjeru meda,
Zakljucak.

A A o

U drugom poglavlju navode se razne definicije trziSta opcenito te trZiSta poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda. Takoder, navode se funkcija i klasifikacija trziSta, njegovi ¢imbenici

i elementi te sudionici.

U poglavlju ,,Distribucija poljoprivredno-prehrambenih proizvoda“ objasnjava se pojam i

znacenje distribucije, kanali i fizicka distribucija

U cetvrtom poglavlju objasnjava se distribucija poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na
primjeru meda. Objasnjava se marketinski miks meda, njegovo trziste u RH, fizi¢ka distribucija

istog te SWOT analiza distribucijskih kanala meda.

U posljednjem poglavlju rada izvodi se zakljuak na temelju teza i analize iznesene u radu.



2. TRZISTE 1 SUDIONICI TRZISTA POLJOPRIVREDNO-
PREHRAMBENIH PROIZVODA

U danasnje vrijeme razvojem tehnologije i tehnike stvaraju se novi proizvodi, odnosno dobra,
lakse 1 brze no prije. Medutim, proizvedene proizvode sve je teze prodavati zbog njihovih sve

vecih koli¢ina i raznolikosti. Iz tog razloga, sve vecu vaznost 1 ulogu ima 1 funkcija trzista.

2.1. Pojam trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Trziste u znanstvenoj i ekonomskoj literaturi ima brojne definicije. Najcesce se koristi ona koja

trziSte definira kao "suceljavanje ponude i potraznje". (Tolusi¢, 2012.)

Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda obuhvaca potraznju i ponudu, tj. predstavlja
splet i skup odnosa koji su vezani uz poljoprivredno-prehrambene proizvode od njihove

proizvodnje do krajnjeg kupca.

Razlog brojnih definicija trzista su razliciti pristupi njemu te je zbog toga svakoj od njih
potrebno dopunsko objasnjenje. Razliite definicije trziSta mogu se podijeliti na one u uzem i
Sirem smislu. Ona u Sirem smislu oznacava sukob ponude s potraZznjom neuzimajuéi u obzir
oblik, mjesto 1 vrijeme robne razmjene. U uzem smislu, oznacava svaki prostor koji je posebno
namijenjen za kupoprodaju neovisno o obliku i metodi. U takvu definiciju ubrajaju se oblici

trziSta kao npr. trznice na malo i veliko, burze, trzni centri, itd. (Tolusi¢, 2012.)

TrziSte je potrebno promatrati u cijelosti i sveobuhvatno jer je ono odraz razine na kojoj se
pojedino drustvo nalazi 1 predstavlja njegovu kulturu. Takoder, trZiStem se uvida angaziranost
drustva, razina snaga proizvodnje te slobode koje imaju potrosaci i proizvodaci. (Karpati,

1992.)
"Cjelovito promatranje trzista obuhvaca (Karpati, 1992.):

e ekonomsko promatranje — ucinci trgovanja,
e organizacijsko promatranje — reguliranje procesa trgovanja,
e sociolosko promatranje — drustveni karakter,

e psiholosko promatranje — zadovoljavanje potreba kupca i potrosaca."



S ekonomskog stajalista, trziSte se koristi za razmjenu usluga 1 dobara koji se razmjenjuju za

novac, i obrnuto. Na taj se nacin stvara cijena usluga i dobara.

S organizacijskog gledista, proucavaju se ¢imbenici koji Cine trziSte 1 utjeCu na njegovo
funkcioniranje. TrziSte s ovog stajaliSta oznaCava sustav mjera koje utjeCu na gospodarske

ucinke pomoc¢u ponude i potraznje. (Tolusié, 2012.)

Promatrajuci trziSte sa socioloskog stajalista, ono je dio socijalnog podrucja. Na tom podrucju
djeluju pravne i fizicke osobe koje komuniciraju pomocu prodaje i nabave roba, tj. trgovinske

razmjene. (Tolusi¢, 2012.)

U danasnje vrijeme sve je vaZnije 1 psiholosko razmatranje trZiSta (trZiSta psihologija).
Psihologiji trzista na prvom je mjestu ¢ovjek te njegove potrebe i motivi kupnje i prodaje.

(Tolugi¢, 2012.)

2.2. Funkcija i Kklasifikacija trziSta

Postoje Cetiri temeljne funkcije trzista (Tolusi¢, 2012.):

1. Alokativna - naziva se jo$ i smjesStajna. Razlog tomu je $to ona odgovara na pitanje
kako, tj. na koji ¢e se nacin proizvod proizvesti;

2. Selektivna — naziva se jos i izabiracka jer odgovara na pitanje u kojim koli¢inama i koji
proizvod proizvoditi;

3. Informacijska — naziva se jo$ i obavijesna te omogucuje vecu ucinkovitost trzista jer se
na temelju informacija donosi svaka poslovna odluka;

4. Distribucijska — naziva se jos i razdjelna iz razloga $to se trziSte ponasa kao ¢imbenik
primarne raspodjele $to je zapravo raspodjela BDP-a na odredene proizvodace t;.

gospodarske subjekte.

U danasnje vrijeme postoji vise od 200 tipova trziSta te razli¢iti kriteriji po kojima se ono

razvrstava. Najc¢esce se dijele prema (Baban, 1991.)

1. Vrstama roba:
e Trzista proizvoda,

e TrziSta novca i kapitala,



e Trziste usluga,
e TrZiSte nekretnina,
e TrziSte radne snage, itd.;
2. Namjeni:
e Trzista roba za proizvodnju ili roba proizvodne potrosnje: trziSte materijalnih
roba, proizvodnih usluga, trziste roba s pogledom na veze medu tim robama;
e Trzista potrosaca ili trziSta sredstava koja se koriste u osobnoj potrosnji:
prehrambenih proizvoda, obuce, odjece, itd.;
3. Kolicini robnog prometa:
e TrziSte na malo,
e Trziste na veliko,
4. Broju sudionika;
Prostoru:
e Lokalno trziste,
e Regionalno trziste,
e Nacionalno/domace trziste,

e Medunarodno trziste."

2.3. Cimbenici i elementi trzi$ta

Zbog velikog broja 1 lakSe analize, ¢imbenici trzista razvrstavaju se na prirodne i gospodarsko

drustvene.

Prirodni ¢imbenici su primjerice prirodni izvori energije, rude, poljoprivredna zemljiSta te
geografski poloZaj obiljeZen klimom podneblja. Od nabrojanih, temeljni su oni geografskog
prostora i klime jer odreduju prostornu rasporedenost poljoprivredno-prenrambenih proizvoda

te sve vrste proizvodnje.

U gospodarsko drustvene ¢imbenike ubrajaju se oblici 1 vrste proizvodnje, razvoj prometa,
stanovniStvo, specijalizacija proizvodnje, itd. Vazni pokazatelji su BDP, broj stanovnika 1i

zaposlenost, stopa rasta stanovnistva, itd. (Tolusi¢, 2012.)



TrziSni mehanizam Cine potraznja i ponuda koje se uravnotezuju cijenom. Elementi trziSta su

(Tolusi¢, 2012.):

e ponuda,
e potraznja,
e potrebe,

e cCijene.

Ponuda proizvoda ili usluga oznacava ukupnu koli¢inu istih na promatranom trzistu, pri
odredenim cijenama i u odredenom razdoblju. Ona predstavlja vezu izmedu potrosnje i
proizvodnje te se temelji na mogucnosti proizvodaca da proizvede odredena dobra. Na ponudu

djeluju ¢imbenici cijene, potraznje za robom, proizvodnja, Zelje potrosaca, porezi, itd.

U slucaju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda nisu jednake po koli¢ini jer je ponuda
proizvoda samo jedan dio proizvodnje (dio proizvoda odlazi na autokonzumaciju i

autoreprodukciju). (Tolusi¢, 2012.)

Postoje specifi¢nosti u ponudi i proizvodnji proizvoda poljoprivredno-prehrambene namjene,
kao Sto su sezonalnost ponude, nestabilnost iste, vezanost 1 zamjenjivost proizvoda, razlicitost

u kvaliteti tih proizvoda. (Petrac, 2002.)

Sezonalnost ponude ovisi o brojnim prirodnim ¢imbenicima poput vremena u kojem se uzgajaju
biljni 1 zivotinjski proizvodi. Takoder, na ovu specificnost moguce je utjecati tehnologijom koja
kao takva produZuje ponudu i nakon sezone. Navedeno je vidljivo u povrtlarskim kulturama,
poput prerade proizvoda te plastenika i staklenika kojima se ponuda produljuje. S obzirom na
polozaj koji RH ima na zemljovidu ima razli¢ita podneblja u svom teritoriju koja kao takva

ublazavaju utjecaj sezonalnosti. (Petrac, 2002.)

Prilikom proizvodnje pojedinog poljoprivredno-prehrambenog proizvoda mogu nastati i drugi
takvi proizvodi ¢ime se govori o vezanosti proizvoda, npr. proizvodnja jaja vezana je uz

proizvodnju koko§jeg mesa. (Petrac, 2002.)

Zamjena takoder utjece na ponudu proizvoda, bez obzira na to radili se o proizvodima istih ili
sli¢nih ili potpuno razli¢itih svojstava. Poljoprivredno-prehrambenim proizvodima prvenstveno

se zadovoljava potreba za hranom jer su kao takvi izvori masnoca, ugljikohidrata, bjelancevina



koje sadrze svi proizvodi (razlika je u tome Sto neki proizvodi imaju manji, a neki veci postotak

navedenih tvari) te ih je zbog toga moguée zamijeniti jedan za drugoga. (Petrac, 2002.)

Takoder, jedna od specifi¢nosti je i razli¢itost u kvaliteti poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda koji se nude na trziStu. Na tu razliku utjecu prirodni ¢imbenici, pasmina stoke, sorta

biljaka, razvijenost proizvodnje i tehnologija koja se u istoj koristi. (Petra¢, 2002.)

Potraznja se definira kao "koli¢ina dobara (proizvoda i usluga) koja ¢e biti kupljena kod
proizvodaca, na nekom podrucju u nekom vremenskom periodu". Dakle, dobra 1 usluge kupuju

se da bi se zadovoljile potrebe korisnika §to znaci da je potraznja uvijek vezana uz odredenu

potrebu. (Tolusi¢, 2012.)

Potreba se definira kao "osjecaj nedostatka neke stvari, robe ili usluga i teznja da se taj

nedostatak otkloni". (Tolusi¢, 2012.)

Najcesce se koristi sljedeca teorija hijerarhije potreba koja se dijeli na sljedece potrebe (Tolusi¢,
2012.):

e fizioloSke,
e sigurnosne,
e druStvene,

e 7za samoostvarenjem i samopostovanjem.

Iz navedene podjele moguce je uociti kako su najbitnije fizioloSke potrebe (potreba za hranom,
tj. poljoprivrednim proizvodima). Potraznja ovisi o plateznoj moéi stanovniStva, cijeni

proizvoda, broju i strukturu stanovnika, kao 1 navikama potrosaca.

Cijena se moze definirati kao "novc€ani izraz vrijednosti nekog dobra ili cijena je koli¢ina
novaca koju kupac daje potroSacu (proizvodacu ili prodavacu) za jedinicu odredenog dobra)".
(Tolusi¢, 2012.) Logi¢no je dakle, da povecanje cijene oznaCava i pad potraznje, no i rast

koli¢ine ponudenih proizvoda (i obrnuto).

Cijene se prema vrsti mogu podijeliti na trziSne i administrativne. Drugim rije¢ima, trZiSne
cijene su one po kojima se proizvod ili usluga prodaje na trzistu, a administrativne su donesene

putem odluka drzave, odnosno nadleznih organa. (Tolusi¢, 2012.)



2.4. Sudionici trziSta

Sudionici trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda mogu se podijeliti u dvije glavne
skupine (Tolusi¢, 2012.):

1. Proizvodaci poljoprivredno-prehrambenih proizvoda te proizvodnja istih,

2. Trgovine i trgovinske institucije

"Poljoprivredno-prehrambenu proizvodnju mozemo definirati kao gospodarsku djelatnost ¢iji
je cilj uzgajanja biljaka i zivotinja i njihova prerada namijenjena zadovoljavanju prehrambenih

potreba kucanstva." (Tolusi¢, 2012.)

Ona je iznimno vazna za razvoj RH jer procjene kazu kako oko 10% stanovnistva sposobnog
za rad ostvaruje dohodak od poljoprivredno-prehrambene proizvodnje te se time stvara
priblizno 10% BDP-a.

S obzirom na nacin proizvodnje i utjecaj na okolinu, proizvodace i proizvodnju poljoprivredno-

prehrambenih proizvoda moZemo podijeliti na dvije skupine (Tolusi¢, 2012.):

e konvencionalni nacin proizvodnje (proizvodnja s maksimalnom primjenom suvremene
tehnologije i tehnike koje se razvijaju istovremeno s razvojem znanosti),
e ckoloski nacin proizvodnje (eticki prihvatljiva, ekoloska Cista i gospodarski isplativa

proizvodnja) .

Konvencionalan nacin proizvodnje poljoprivredno-prenrambenih proizvoda nije ekonomski,
drustveno i ekoloski odrziv. Takva industrijska proizvodnja ovisi o fosilnim gorivima koja su
potrebna u proizvodnji kemijskih supstanci, rad strojeva i transport proizvoda na vece
udaljenosti. Konvencionalna proizvodnja hrane obuhvaca velike globalne proizvodne i

distribucijske mreze te mreze prodaje i skladistenja hrane. (Slavuj Bor¢i¢, 2020.)

Plasman robe i neorganizirano trziSte predstavlja jedan od najvecih izazova za ekoloske

poljoprivredne proizvodace u RH. Za razliku od konvencionalne, ekoloska proizvodnja ne
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koristi kemijske preparate pri zastiti 1 gnojenju, kao ni GMO supstance. Obzirom da se i
zivotinje uzgajaju u boljim uvjetima, moze se reci kako je ovaka tip poljoprivrede koji je u

skladu s prirodom i ekosustavom.

Motivi s kojima su se poljoprivrednici i proizvodaci odlucili za takvu poljoprivredu su
uglavnom vlastita uvjerenja kao $to su: ljubav prema prirodi, zZelja za proizvodnjom kvalitetne

i zdrave hrane, briga za okolis, itd. (Slavuj Bor¢i¢, 2020.)

"Trgovina je gospodarska djelatnost u kojoj fizicke i pravne osobe posreduju izmedu
proizvodnje 1 potroSnje kao kupci 1 prodavatelji roba i1 usluga i sudionici trzista." (Tolusié,

2012.)

Trgovinske institucije mogu se podijeliti u dvije skupine s obzirom na koli¢ine roba koje se

prodaju i kupuju (Tolusi¢, 2012.):

e veletrgovinske institucije,

e maloprodajne institucije.

Veletrgovinske institucije imaju kontinuitet u nabavci robe u svrhu njenog ponovnog
prodavanja kako bi ostvarili dobit. Prodaju ju drugim trgovackim drustvima, preradivacima ili
velikim potrosacima. Njih ¢ine zastupniStva, konsignacijska skladiSta, agencije 1 biroi, trznice,

burze, specijalizirana trgovacka drustva, aukcije, itd. (Tolusi¢, 2012.)

Maloprodajne institucije predstavljaju posrednike izmedu krajnjih potrosaca i veletrgovaca.
One robu dobavljaju od trgovina na veliko i izravno od proizvodaca. Maloprodajne institucije

dijele se prema sljede¢im kriterijima (Tolusi¢, 2012.):

e sustavu prodaje (klasian sustav i sustav samoizbora),
e vrstama, asortimanu robe (univerzalne prodavaonice, specijalizirane prodavaonice i

suvremeni sustavi prodaje).



3. DISTRIBUCIJA POLJOPRIVREDNO - PREHRAMBENIH
PROIZVODA

U svom najSirem smislu, kada se odnosi na cjelokupni ekonomski sustav, distribucija
predstavlja raspodjelu dohotka i imovine unutar jednog drustva. U poslovnoj ekonomiji,
distribucija se odnosi na raspodjelu dobara primateljima. Opcenito, distribucija ukljucuje sve
aktivnosti koje omogucéuju prijenos materijalne i/ili ekonomske mo¢i nad proizvodima i

uslugama od jednog gospodarskog subjekta do drugog. (Segetlija i sur., 2011.)

3.1. Pojam i znacenje distribucije

Za distribuciju se ¢esto misli da je isto §to i prodaja, no navedeno nije to¢no. Prodaja predstavlja
promjenu vlasnistva nad pojedinom robom dok distribucija oznac¢ava promjernu mjesta do koje

je doslo zbog procesa prodaje.

U procesu prodaje, moguce je da proizvod promijeni 1 do nekoliko razli¢itih mjesta dok ne dode

do promjene vlasnika, odnosno dok proizvod od proizvodaca ne dode do krajnjeg potrosaca.

Distribucija 1 prodaja nisu iste aktivnosti, ali su povezane, odnosno medusobno su uvjetovane

— aktivnosti prodaje dolaze prije aktivnosti distribucije.

Distribucija obuhvaca sustav svih aktivnosti koje su povezane s prijenosom ekonomskih dobara
na relaciji proizvodac - potrosaci. Ukljucuje takvu koordiniranu pripremu roba i usluga prema
vrsti i volumenu, prostoru i vremenu kako bi se mogli postivati rokovi opskrbe (ispunjenje

narudzbe) ili procijenjena potraznja biti u¢inkovito zadovoljena. (Segetlija i sur., 2011.)

Osim $§to ju se poistovjecuje s prodajom, Cesto se to dogada i s logistikom. No, ni to nije to¢no
jer je distribucija samo jedan segment logistike, a logistika predstavlja sastavni dio razvijenih
gospodarskih sustava. Razliku izmedu distribucije i logistike moguce je uvidjeti u samoj
definiciji logistike "logistika je proces planiranja, ostvarivanja i kontrole u¢inkovitih, troSkovno
efektivnih tokova i skladistenje sirovina, poluproizvoda i gotovih proizvoda i time povezanih
informacija od toCke isporuke do tocke primitka, primjereno zahtjevima kupaca"”. (Tolusi¢,

2012.)



Zadaci i namjera distribucije jesu (Tolusi¢, 2012.):

e omoguciti potroSa¢ima raspolaganje robom u uvjetima i nacinima koji odgovaraju
zahtjevima potrosaca,

e vremenski uskladiti potro$nju s proizvodnjom,

e omoguciti racionalne, sigurne i brze tokove roba od proizvodaca do krajnjih kupaca,

e usmyjeriti proizvodnju ka potrosnji,

e podiéi razinu sposobnosti robe za promet i njeno neprestano cirkuliranje,

e djelovati na plasiranje novih proizvoda,

e zaStiti interese kupaca,

e utjecati na promjenu kulture i navika kod potrosaca.

Distribuciju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda moguce je definirati kao proces u kojem
u odgovarajué¢im koli¢inama kvalitetan proizvod treba dostaviti na pravo mjesto i u pravo
vrijeme do krajnjeg potrosaca, uz najpovoljnije uvjete kako bi i proizvodaci i potrosaci bili

zadovoljni (Tolusi¢, 2012.).

U sastavni dio distribucije ubrajaju se kanali distribucije i fizicka distribucija, koji ¢e biti

objasnjeni dalje u radu.

3.2. Kanali distribucije

Pojam "distribucijski kanali" moze se zamijeniti pojmom “Marketinski kanal”. "Marketinski
kanal" kao slozeniji poja koristi se u SAD-u od 1970-ih, jer posrednici uklju¢uju ne samo one
koji sudjeluju u fizi€ckom toku proizvoda od proizvodaca do krajnjeg korisnika, ve¢ i one koji
imaju ulogu u prijenosu vlasniStva proizvoda, kao i druge posrednicke institucije koje sudjeluju

u distribuciji vrijednosti od proizvodnje do potrosnje. (Segetlija i sur., 2011.)

Pretpostavlja se da postoje tri vrste marketinskih kanala - komunikacijski kanali, distribucijski

kanali i usluzni kanale.

Kanali distribucije ili marketinga medusobno su ovisne organizacije ukljuene u postupak
stavljanja robe ili usluga na raspolaganje za upotrebu ili konzumaciju. Stovise, marketinski

kanal je "vanjska organizacija koja djeluje kako bi postigla svoje distribucijske ciljeve
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Sli¢no tome, distribucijski kanal definira moze se definirati kao jedna ili vise tvrtki ili
pojedinaca koji sudjeluju u protoku robe i usluga od proizvodaca do krajnjeg korisnika ili

potrosaca. (Segetlija i sur., 2011.)

Kanal distribucije se sastoji od jedne ili vise tvrtki ili pojedinaca koji sudjeluju u protoku robe,
usluga, informacija i financija od proizvodaca do krajnjih korisnika ili potrosaca. To su razne
rute koje proizvodi ili usluge koriste nakon proizvodnje dok ih ne kupe i ne zapo¢nu Koristi
krajnji korisnici. Stoga, marketinski kanali, tj. distribucijski kanali predstavljaju sve one

organizacije koje proizvod mora pro¢i od proizvodnje do potro$nje. (Segetlija i sur., 2011.)

Posrednici u distribuciji imaju vrlo vaznu ulogu te broj njih moze biti razli¢it. Prema broju

posrednika razlikuju se 4 kanala distribucije (Tolusi¢, 2012.):

e Nulta razina: proizvodac - kupac/potrosac,

e Kanal prve razine: proizvoda¢ — maloprodaja - kupac/potrosac,

e Kanal druge razine: proizvoda¢ — veleprodaja - maloprodaja - kupac/potrosac,

e Kanal tre¢e razine: proizvoda¢ — agenti/brokeri — veleprodaja - maloprodaja -

kupac/potrosac.

Razliciti autori navode razli€ite podjele distribucijskih kanala, no ona osnovna je na direktne 1
indirektne kanale. U direktnim kanalima, proizvodaci prodaju svoje proizvode i usluge izravno
pojedinacnim potroSac¢ima, dok neizravni kanali ukljucuju posredniStvo trgovackog poduzeca.
Neizravni marketinski kanal moze biti 1 kratak 1 dug. Kratak kanal obiljezava uklju¢enost samo
jednog trgovackog poduzec¢a (maloprodajna tvrtka), a dug dva ili viSe posrednika

(veletrgovacke i maloprodajne tvrtke). (Segetlija i sur., 2011.)

Kada se odabere pravi kanal distribucije, moguce je dose¢i maksimalnu koli¢inu prodaje uz
profitabilnost koja ¢e biti zadovoljavajuc¢a. Nerijetko se dogada da proizvodaci koriste 2 kanala
distribucije. Tako se prehrambeni proizvodi u pravilu prodaju putem indirektnih kanala druge

ili trece razine. (Tolusi¢, 2012.)

Kanale distribucije moguce je podijeliti ovisno o vrsti i karakteristikama proizvoda koji se
distribuira, odnosno ovisno o intenzitetu kanala distribucije. Prema tome se razlikuju (Tolusi¢,
2012.):

e selektivna,
e intenzivna te

e ekskluzivna distribucija.
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Intenzivna distribucija se koristi u slucajevima kada se proizvode Zeli plasirati na $to vise
mogucih prodajnih mjesta. Ovakvom se distribucijom najces¢e koriste proizvodaci roba Siroke
potrosnje koje se svakodnevno upotrebljavaju, npr. mlijeko, kruh, sokovi... Takvi proizvodi
nize su cijene 1 gospodarski subjekti koji ih proizvode nisu u moguénosti direktno distribuirati

proizvode na prodajna mjesta zbog cega se ukljucuju veletrgovei i maloprodajni trgovci.

(Tolusié, 2012.)

Selektivna distribucija podrazumijeva distribuciju proizvoda putem manjeg broja posrednika i
na ograni¢en broj prodajnih mjesta. Ugled pojedinog posrednika ovdje moze imati veliku ulogu

kada je rije¢ o postizanju trziSnog uspjeha pojedinog proizvoda. (Tolusi¢, 2012.)

Pojedini posrednici (trgovine) imaju dobar ugled i zbog toga mogu prodati velike koli¢ine
proizvoda koje nude, isto tako kupci nerijetko kvalitetu robe poistovjecuju s kvalitetom trgovine
u kojoj su isti dostupni. Koristenjem selektivne distribucije moguce je smanjiti troskove kako

same distribucije, tako i marketinga. (Tolusi¢, 2012.)

Ekskluzivna distribucija podrazumijeva odabir jednog ili nekoliko posrednika na pojedinom
trzistu (ili dijelu istog). Najveéi utjecaj ovdje ima slozenost proizvoda te potreba za
specijaliziranim na¢inom prodaje 1 prodajnim mjestom. Ovakva je distribucija uobicajena kada
se radi o skupim proizvodima poput automobila, proizvoda visoke mode, 1 slicno. U ovom
slucaju posrednik kupuje proizvode potroSaca i time stjeCe "ekskluzivno" pravo da iste
distribuira krajnjim potro$a¢ima u pojedinom podrucju (regionalnom ili lokalnom). (Tolusi¢,
2012.)

Budu¢i da se razliciti sudionici u distribucijskim kanalima mogu povezati putem spajanje
funkcija, razvijaju se razli¢ite vrste takozvanih integriranih kanala distribucije. (Segetlija i sur.,
2011.)

Takozvani vertikalni marketinSki sustavi nastaju spajanjem funkcija odvojenih sudionika u
kanalu distribucije. Oni su rezultat koncentracije i tokova konkurencije, tako da neki poslovni
sustavi imaju prosireno preuzimanje funkcija ostalih ¢lanova kanala. Ovakvo Sirenje aktivnosti
¢esce je unutar odredenih korporacija, tj. grupa, kao i razvoj razli¢itih vrsta suradnje. Stoga je
osnovna podjela vertikalnih marketinskih sustava na korporativne, administrativne i ugovorne.
(Segetlijai sur., 2011.)

Nadalje, osim vertikalnih marketinskih sustava, razvijaju se horizontalni i visekanalni

marketinski sustavi. U horizontalnim marketinSkim sustavima pridruzuju se dvije ili vise
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vertikalno nepovezanih tvrtki, njihovih resursa ili programa za traZzenje novih prilika na trzistu
(npr. trgovci na malo unutar trgovackog centra, trgovci unutar njihove opskrbne zadruge, banke

sa svojim uslugama bankarstva na malo u supermarketima). (Segetlija i sur., 2011.)

S druge strane, ako se proizvod se prodaje kupcima koji nemaju isti status ili kupcima na
razli¢itim trziStima (u razli¢itim zemljama), moguce je uspostaviti takozvane viSekanalne
sustave (hibridne vrste udruzivanja, tj. hibridni marketinski kanali). Hibridni marketinski kanali
pokazuju da uporaba samo jednog kanala nije dovoljna. Visekanalna arhitektura optimizira
pokrivenost kanala, prilagodljivost i kontrolu, dok istovremeno minimalizira troskove i sukobe.
Iz tog bi se razloga trebali razviti razliciti kanali za klijente razli¢itih velic¢ina. (Segetlija i sur.,
2011.)

Tolusi¢ (2007.) tvrdi kako funkcioniranje i organiziranje prometa poljoprivredno -

prehrambenih u Hrvatskoj nije na odgovaraju¢em nivou.

3.3. Fizicka distribucija

Fizicka distribucija je skup aktivnosti koje se ti¢u uéinkovitog kretanja gotovih proizvoda od
kraja proizvodnog postupka do potroSaca. Fizi¢ka distribucija odvija se u brojnim
distribucijskim kanalima na veliko i malo i ukljucuje takva vazna podru¢ja odluc¢ivanja kao §to
su sluzba za korisnike, kontrola zaliha, rukovanje materijalima, pakiranje, obrada narudzbi,
transport, odabir skladista 1 skladiStenje. Fizicka distribucija dio je veceg postupka koji se
naziva "distribucija", koji ukljucuje marketing na veliko 1 malo, kao 1 fizicko kretanje

proizvoda.

Logistika koordinira protok robe, usluga i informacija medu ¢lanovima opskrbnog lanca.
Glavni fokus logistike je fizicka distribucija ili marketinska logistika, zadaci koji su ukljuceni
u planiranje, provedbu i kontrolu fizickog protoka materijala, finalne robe i srodnih podataka
od ishodista do mjesta potro$nje kako bi se zadovoljili zahtjevi kupaca. (Economics discussion,
2021.)

Sve veca vaznost pridaje se upravo poslovima fizicke distribucije. Razlog tome je Sto se
troSkovi fiziCke distribucije kontinuirano povecavaju te time zauzimaju sve vec¢i udio u
ukupnim troSkovima. TroSkovi distribucije rastu jer se trziSte u prostornom smislu §iri, a razvija

se 1 u podrucju tehnike i tehnologije.
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"Cilj 1 svrha fiziCke distribucije je isporuka proizvoda/robe na zeljeno mjesto, u uredeno vrijeme
I u zeljenom stanju uz svodenje troskova na minimum, ali uz zadrzavanje odredene razine

usluga prema kupcima.” (Tolusi¢, 2012.)
Poslovi fizicke distribucije poljoprivredno-prehrambenih proizvoda ukljucuju (Tolusi¢, 2012.):

e otkupljivanje i prikupljanje,

e manipuliranje proizvodima,

e skladiStenje proizvoda,

e upravljanje i kontrola zalihama,
e obrada narudzbi,

e transport.
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4. DISTRIBUCIJA  POLJOPRIVREDNO - PREHRAMBENIH
PROIZVODA NA PRIMJERU MEDA

4.1. Marketing miks meda

Definiranje marketin§kog miksa nuzno je za sve gospodarske subjekte, ukljucujuéi i
proizvodace u poljoprivredno-prehrambenom sektoru, kako bi isti ostvarili Zeljene ciljeve na
trzistu.

On na dinamicki naéin povezuje kupca i proizvodaca na trziStu koje je izrazito zahtjevno.

Takoder, on treba zadovoljiti potrebe za koli¢inom, prostorom te vremenskom dimenzijom

pomocu aktivnosti proizvodaca. (Tolusi¢, 2007.)

4.1.1. Med

Prema pravilniku o kakvo¢i meda 1 drugih péelinjih proizvoda (Narodne novine, br. 30/2015)
"med je prirodno sladak, tekuci, viskozni ili kristalni proizvod §to ga proizvode medonosne
pcele (A. mellifera) od nektara cvjetova medonosnih biljaka ili od ekstrakta kukaca roda
Hemiptera koji sisu zive dijelove biljaka, dodaju mu vlastite specifiéne tvari, preoblikuju i

odlazu u stanice saca da sazri."

Proizvodnju meda vrSe pcele bez obzira na njegovu definiciju. Kvaliteta meda, tj. njegov
kemijski sastav, kakvocéa, senzorna svojstva, koli¢ina peludi, ovise o geografskom poloZzaju i

klimi na kojoj se nalaze ispase pcela. (Muji¢, 2014.)

Postoje dvije vrste meda koje razlikujemo — cvjetni med i Sumski med. Cvjetni, tj. nektarni med
kako mu samo ime govori dobiva se od nektara bilja. Sumski med ili medljikovac, s druge
strane, proizvode kukci roda Hemiptera koji Zivotni vijek provode na biljaka ¢ijim se sokovima

hrane. (Kaps, 2013.)
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Med se dobiva na razli¢ite nacine, primjerice med u sacu, cijedenjem, vrcanjem, preSanjem,

filtriranjem i peCenjem. (Muji¢, 2014.)

Nazivi meda poticu od biljaka na kojima se odvija ispaSa pcela. Tako postoje med od lipe,

vrijeska, bagrema, kadulje, uljane repice, kestena, i drugi. (Lakti¢ i Sukelja, 2008.)

4.1.2. Cijena meda

Do toc¢ne informacije o veleprodajnoj cijeni je tesko doc¢i jer se pcelari po tom pitanju ne
izjaSnjavaju. Prema nekim izvorima cijena cvjetnog meda na veliko se kre¢e izmedu 15 kuna

po kilogramu do 25 kuna po kilogramu, ovisno o otkupljivacu.

Priliku za bolji plasman péelari su imali kroz mjeru "Skolski medni dan" gdje se financirala
nabava meda za raspodjelu ucenicima prvih razreda osnovnih $kola u iznosu od 60 kuna po

kilogramu meda (bez PDV-a) uz suradnju Hrvatskog pcelarskog saveza. (Vlastito istrazivanje)

4.1.3. Promocija meda

Program skolskog mednog dana i promocija meda hrvatskih pcelinjaka u osnovnim Skolama,
jedan je od primjera kvalitetne promocije usporedno s edukacijom uz brendiranje hrvatskoga

meda.

Njime se Zeljela posti¢i edukacija roditelja i djece osnovnoskolske dobi o tome koliko je za

zivot vazna konzumacija meda.

Budzet za provedbu Programa iznosio je dva milijuna kuna od kojih je osamsto tisu¢a odvojeno
za mjeru "Promocija meda hrvatskih péelinjaka", a ostatak budzeta za mjeru "Skolski medni

dani".

Cilj Programa bio je razviti svijest kod djece o tome koliko je vazno konzumirati proizvode
lokalnih poljoprivrednika te ih osvijestiti o znacaju koje ima pcelarstvo, posebno kada se radi

o odrzavanju bioloske i ekoloske raznolikosti. (Ministarstvo poljoprivrede, 2018.)
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4.1.4. Distribucija meda

Distribucija predstavlja jedan o elemenata marketinSkog skupa kojim se gospodarski subjekti
povezuju s trziStem na kojem djeluju. Distribucija obuhvaca skup aktivnosti koje se poduzimaju

kako bi se dopremili proizvodi od proizvodacéa do krajnjeg potrosaca. (Grbac, 2005.)

Kanali distribucije obuhvacaju aktivnosti i posrednike koji su potrebni kako bi se olakSao

proces koji prolazi roba od proizvodaca do krajnjih potrosaca. (Tolusi¢, 2012.)

Med je mogucée distribuirati razli¢itim prodajnim kanalima, kao §to su prodaja na sajmovima,
trznicama, samoposlugama, specijaliziranim trgovinama, putem interneta i u vlastitom

gospodarstvu.

Prema Tolus$ic¢u (2012.) na izbor kanala utjecu razliciti ¢imbenici, a najcesce su to:"

Vrste i karakteristike proizvoda kojeg distribuiramo,
Sirina i dubina proizvodnog programa,

Planirana koli¢ina prodaje,

Financijska mo¢ gospodarskog subjekta/proizvodaca,
Karakteristike trzista proizvoda koji distribuiramo,

Mogu¢i kanali distribucije 1 njihovi troskovi,

N o a ~ w npoe

RasprSenost potrosaca.”

4.2. TrziSte meda u Republici Hrvatskoj

Prodaja meda i1 drugih pcelinih proizvoda na trziStu Republike Hrvatske karakterizirana je
Sirokim asortimanom proizvoda. Med je proizvod koji se najvisSe konzumira, a slijede ga

propolis, cvjetni prah, medenjaci, mati¢na mlijec, likeri, pelud, itd.
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Karakteristike trziSta meda u Hrvatskoj su sljedece:

e raznolikost proizvoda,
e raznolikost oblika ponude,

e raznolikost pcelara.

4.2.1. Proizvodnja

U Hrvatskoj se pcelari razlikuju po broju kosnica te se taj raspon kre¢e od 30 do vise od 150

kos$nica. Najveci udio pcelara nalazi se u rasponu od 31 do 150 kosnica.

Pcelari koji imaju manji broj ko$nica, svoju prodaju ostvaruju putem izravne prodaje, npr. na
lokalnim trznicama ili samom mjestu proizvodnje. Izravna proizvodnja jedna je od glavnih
oblika prihoda pcelara jer na njoj oni plasiraju tri ¢etvrtine svojih proizvoda, dok u veleprodaju
plasiraju samo jednu ¢etvrtinu. Najbolju cijenu svojih proizvoda ipak mogu ostvariti u prodaji

putem svoga gospodarstva.

"Broj pCelara u 2018. godini bio je 7.283 s 372.002 pcelinjih zajednica. Tijekom 2018. godine
najveci broj pcelara 1 koSnica zabiljezen je u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji te je 779 (10,7%)
pcelara posjedovalo 37.191 (10,0%) koSnicu. Najmanji broj pcelara i najmanji broj koSnica
evidentiran je u Li¢ko-senjskoj zupaniji, gdje je 157 (2,16%) pcelara posjedovalo 7.434 (2,0%)
kosnice." (Ministarstvo poljoprivrede, 2020.)

Proizvodnja meda ovisna je 0 biljnom pokrovu te klimi podneblja na kojem se nalaze péelinje

zajednice. Procjene govore kako po jednoj ko$nici doprinos iznosi oko 20 kilograma meda.

U 2017. godini se procjenjuje kako je ukupna proizvodnja iznosila nesto vise od osam tisuca
tona, dok je godinu kasnije ista iznosila neSto manje od sedam i pol tisu¢a tona meda.

(Ministarstvo poljoprivrede, 2020.)
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4.2.2. Potrosnja

U Hrvatskoj se med u prosjeku po stanovniku konzumira u iznosu od 400 grama na godinu. Sto
je znatno manje od konzumacije u zemljama zapadne Europe gdje potrosnja iznosi izmedu 3 i

8 kilograma na godinu.

Prema provedenim istrazivanjima zakljucuje se kako 92% stanovnika Republike Hrvatske tvrdi
da radije med kupuje od malih lokalnih proizvodaca jer vise vjeruju u kvalitetu njihovih
proizvoda. Samo Cetiri posto ispitanika vjeruje da veca poduzeca ima bolju kvalitetu meda zbog

veéih kontrola kvalitete §to im osigurava sigurniju kupnju. (Spoljari¢, 2010.)

Vecina ispitanika prilikom odabira vrste meda odlucuje se za onaj cvjetni, ¢ak njih 36%, nakon
¢ega slijedi med od bagrema s 27% potrosaca. Na tre¢em se mjestu nalazi kestenov med kojeg
konzumira 16% ispitanika. Te tri vrste meda najéesce se konzumiraju u hrvatskim kuéanstvima.

(Spoljari¢, 2010.)

4.3. Fizicka distribucija meda

Pcelari najbolju prodajnu cijenu proizvoda koje nude mogu ostvariti prodajom u vlastitom
gospodarstvu. Na taj nacin ostvaruju direktan kontakt s krajnjim potrosa¢ima 1 mogu im
dodatno ukazati koliko je bitno konzumirati proizvode od meda svakodnevno te koliki je njihov

ucinak na zdravlje covjeka. (Petrovi¢, 2010.)

Na trzistu veliki broj proizvodac¢a meda prodaje svoje proizvode na taj nacin te tako primjenjuju
osobnu promociju kada je rije¢ o prodaji vlastitih proizvoda, a ista je naju¢inkovitije sredstvo

promocije na trzistu. (Spoljari¢, 2010.)

4.4. SWOT analiza distribucijskih kanala meda

Uspjeh proizvodnje meda na trzistu, a time i uspjeh poduzeca, ovisi i o vrsti distribucijskih

kanala, odnosno broja ¢lanova koji se u njemu nalaze, te nacina na koji oni funkcioniraju. Kanal
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distribucije se moze sastojati od veceg ili manjeg broja ¢lanova. Svaki posrednik predstavlja
razinu unutar kanala i prema tome razlikujemo cetiri razine kanala distribucije: nultu, prvu,

drugu i trecu razinu.

Proizvoda¢ meda mora povremeno procjenjivati i modificirati vrstu i sastav kanala, stoga je

potrebna analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji distribucijskih kanala meda.

Za SWOT analizu uzet ¢e se dva distribucijska kanala, radi usporedne kategorizacije snaga,

slabosti, prilika 1 prijetnji izmedu nulte i prve razine distribucijskih kanala.

Tablica 1 SWOT analiza "Kanal nulte razine - direktni kanali distribucije meda"

SNAGE SLABOSTI

L o _ Kompliciraniji nacin distribuiranja meda
Cijenu i koli¢inu meda ne diktira maloprodaja

. o Potrebno je zaposliti dodatnog zaposlenika unutar
Manji troskovi distribucije
gospodarstva

PRILIKE PRIJETNJE

Kompliciraniji nacin plasiranja proizvoda

Mogucénost direktnog informiranja potrosaca o

medu Veca dostupnost konkurencijskih proizvoda
Bliski kontakt proizvodaca s potroSacem koji se koriste indirektnim kanalima
distribucije

Izvor: vlastita izrada autora

U tablici 1. prikazana je SWOT analiza kanala nulte razine koji ¢ini odnos proizvodal —

potrosac, tj. direktni kanal distribucije meda.

Snage kanala nulte razine ¢ine cijena i koli¢ina meda koje ne diktira maloprodaja te manji
troSkovi distribucije. S druge strane, slabosti se o¢ituju u nacinu distribucije meda te manjku

zaposlenih unutar gospodarstva.
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Prilike koje ima ovakav oblik poslovanja na trzistu jesu direktan kontakt s krajnjim potrosacem,
tj. moguénost izravnog informiranja potrosaca o medu. Takoder, jedna od prilika je i bliski

kontakt proizvodaca s potroSacem.

Prijetnje s kojima se susre¢u usko su vezane uz odabir direktnog kanala distribucije. Odabirom
takvog kanala, proizvodi su dostupni samo kod proizvodaca te se tako izravno distribuiraju
potrosacu. Tu posebnu prijetnju ¢ini konkurencija koja se koristi drugim, odnosno indirektnim
distribucijskim kanalima, jer su njihovi proizvodi tako dostupni na vise prodajnih mjesta Sto ih

¢ini pristupacnijima krajnjim potrosacima.

Tablica 2 SWOT analiza "Kanal prve razine - indirektni kanal distribucije meda"

SNAGE SLABOSTI

Jednostavniji nacin distribuiranja meda o o )
Cijenu i koli¢inu meda diktira maloprodaja

Nije potrebno dodatno zaposljavanje unutar . S
Visi troskovi distribucije

gospodarstva
PRILIKE PRIJETNJE
Jednostavniji nacin plasiranja proizvoda Slabija informiranost potroSaca o medu
Usputnost prilikom kupovine drugih proizvoda Potrosac nema kontakta s proizvodacem

Izvor: vlastita izrada autora

U tablici 2. prikazana je SWOT analiza kanala prve razine koji €ini odnos proizvoda¢ —

maloprodaja - potrosac, tj. indirektni kanal distribucije meda.
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Medu snagama SWOT analize kanala prve razine moze se pronaci jednostavniji nacin
distribucije meda te dovoljan broj zaposlenika unutar gospodarstva, tj. dodatno zaposljavanje

unutar gospodarstva nije potrebno.

S druge strane, slabosti se o€ituju u visim troskovima distribucije te cijeni i koli¢ini meda koju

diktira maloprodaja.

Prilike se mogu uociti u jednostavnijem nacinu plasiranja proizvoda. Takoder, distribucijom

proizvoda u trgovacke lance i slicno otvara se moguénost usputne kupnje drugih proizvoda.

Prijetnje predstavlja slabija informiranost potrosaca o medu koja proizlazi iz nedostatka

komunikacije izmedu proizvodaca i krajnjeg korisnika.

22



5. ZAKLJUCAK

Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda obuhvaca potraznju i ponudu, tj. predstavlja
splet i skup odnosa koji su vezani uz poljoprivredno-prehrambene proizvode od njihove

proizvodnje do krajnjeg kupca.

Poljoprivredno-prehrambenu proizvodnju mozemo definirati kao gospodarsku djelatnost ¢iji je
cilj uzgajanja biljaka i zivotinja i njihova prerada namijenjena zadovoljavanju prehrambenih
potreba kuéanstva. Ona je iznimno vazna za razvoj RH jer procjene kazu kako oko 10%
stanovniStva sposobnog za rad ostvaruje dohodak od poljoprivredno-prehrambene proizvodnje

te se time stvara priblizno 10% BDP-a.

Distribucija podrazumijeva razne poslove koji se pokrecu iz razloga da proizvod od
proizvodaca do krajnjeg potroSaca bude prenesen u Sto kraCem vremenu te uz $to manje

troskove.

Distribuciju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda moguce je definirati kao proces u kojem
u odgovaraju¢im koli¢inama kvalitetan proizvod treba dostaviti na pravo mjesto i u pravo
vrijeme do krajnjeg potroSaca, uz najpovoljnije uvjete kako bi i proizvodaci i potroSaci bili

zadovoljni.

Med je moguce distribuirati razli¢itim prodajnim kanalima, kao §to su prodaja na sajmovima,
trznicama, samoposlugama, specijaliziranim trgovinama, putem interneta i1 u vlastitom

gospodarstvu.

Pcelari najbolju prodajnu cijenu proizvoda koje nude mogu ostvariti prodajom u vlastitom
gospodarstvu. Na taj nacin ostvaruju direktan kontakt s krajnjim potro$a¢ima i mogu im
dodatno ukazati koliko je bitno konzumirati proizvode od meda svakodnevno te koliki je njihov

ucinak na zdravlje ¢ovjeka.
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