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Nuznost suradnje logistike i marketinga u suvremenom poslovanju

SAZETAK

Svrha ovog diplomskog rada je istraziti i analizirati nuznost suradnje izmedu funkcija logistike
i marketinga u suvremenom poslovanju te prepoznati kljuéne prepreke i moguénosti za
unapredenje ove suradnje kako bi poduzece bilo $to uspjesnije i konkurentnije na trzistu. Cilj
istrazivanja je otkriti i objasniti glavne izazove koji stoje na putu suradnji izmedu logistike i
marketinga, poput razli¢itih ciljeva 1 prioriteta, nedostatka komunikacije, neskladnih sustava
nagradivanja te razliCitih kriterija uspjeSnosti. Takoder se istrazuje kako promjene u
potroSackim navikama, kao §to je sve veca potreba za personaliziranim i brzim uslugama, utjecu
na potrebu za intenzivnijom integracijom i suradnjom medu tim odjelima. U radu se isti¢e
vaznost upotrebe zajednickih tehnologija i integriranih informacijskih sustava koji omogucuju
bolje predvidanje potraznje, optimizaciju upravljanja zalihama te efikasno rukovodenje
povratima. Nadalje se naglaSava vaznost zajednickog planiranja strategija kao i stalno
obrazovanje zaposlenika u oba odjela. Preporuke za unapredenje medusobnih odnosa
obuhvacaju poboljSanje komunikacije putem redovitih sastanaka te transparentnu razmjenu
informacija, definiranjem zajednickih ciljeva i klju¢nih pokazatelja uspjesnosti (KPI), kao 1
formiranjem timova koji ¢e raditi na specificnim projektima. Rad takoder pruza teoretski okvir
1 prakti¢ne smjernice koje mogu biti korisne za buduca istraZivanja i primjenu u stvarnim

poslovnim okruzenjima kako bi poduzeca bila §to u€inkovitija i konkurentnija na trZistu.

Kljuéne rije¢i: marketing, logistika, suradnja, tehnologija, upravljanje odnosima,

komunikacija .



The necessity of cooperation between logistics and marketing in
modern business

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to explore and analyse the necessity of cooperation between the
logistics and marketing functions in modern business and to identify the key obstacles and
opportunities to enhance this cooperation in order to make the company as successful and
competitive as possible in the market. The aim of the study is to identify and explain the main
challenges that stand in the way of cooperation between logistics and marketing, such as
different goals and priorities, lack of communication, inconsistent reward systems and different
success criteria. It also examines how changes in consumer habits, such as the increasing need
for personalised and fast services, affect the need for more intensive integration and cooperation
between these departments. The work highlights the importance of using common technologies
and integrated information systems that allow for better demand forecasting, optimisation of
inventory management and efficient return management. It further emphasises the importance
of joint strategic planning as well as continuous training of staff in both departments. The
recommendations for improving mutual relations include improving communication through
regular meetings and a transparent exchange of information, by defining common objectives
and key performance indicators (KPIs), and by forming teams to work on specific projects. The
work also provides a theoretical framework and practical guidelines that may be useful for
future research and application in real business environments in order to make companies as

efficient and competitive as possible in the market.

Key words: marketing, logistcis, collaboration, technology, relationship management,

communication



SADRZAJ

Lo UVIOD e 8
2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANIA .....ovveiieieeeeeeereeeeeesees s es s 9
2.1. Predmet iStraZivanja rada..........ccocveiiiiiiiiiieii s 9
2.2, Cilj ISTAZIVANTA. ..ttt bbbt b e n s 9
2.3, IStrazivacka PItANfa ......cocveviiieiiiiiiie s 9
2.4. Znanstvene MELOAE ........cueviiiiiiiiiiiiii i 10
3. TEORIJISKA PODLOGA I PRETHODNA ISTRAZIVANJA .......ccoevririrereriersieeiesiesineas, 11
3.1 MIATKEUINE. ..ttt b e n e r e anee s 11
3.1.1. Osnovni marketinSKi POJMOVI......ccviiiiiiiiiiiic 12
3.1.2. Marketing MIKS ........coieiiiieiie et 14

3.2. POSIOVNA IOZISIKA .....eiieeeiieciici e 17
3.2.1. Komponente logiStiCKOZ MIKSa.........cioviiiiiiiiiiieiiie e 18
3.2.2 OSNOVNI LOZIStICKT PTOCEST. ..vviveeiieniiiiiesiieie et 20

3.3, VaZNOSt SUTAANJE .....c.veiiieiiiiieiie ettt n e ne e 22
3.4. Upravljanje odnosima (relationship management)............cccouervereriieenienniiee e sieesiens 25
3.4.1. Customer Relationship Management (CRM) ........c.ccoooiiiiiiiiiniiiiic e 26
3.4.2. Business Relationship Management (BRM).........cccoceiiiiiiiiiiiciiie, 28

3.5. Uloga tehnOlOZIJE ....c.eoiviiiiiiiiieii e 30

4. STUDIJE SLUCATA ......coovtiiiiieiireieseieseies et 35
S.RASPRAVA ..ot 43
5.1. Odgovori na 1StraZivacka PItanja .........cceeeeriiiiieii e 43
5.2. Preporuke za unapredenje 0dnoSa ...........ocveiviiiieinieiie e 44
6. ZAKLIUCAK ...ttt 46
LITERATURA ...ttt b e nre s 47
POPIS SLIKA ..ot nre s 50



1. UVOD

U danasnjem stalno promjenjivom, dinami¢nom i konkurentnom okruzenju poslovanja,
sposobnost integracije razli¢itih poslovnih funkcija sve je vazniji uvjet za uspjeh organizacija.
Medu najvaznijim funkcijama koje zajedno pridonose stvaranju i isporuci vrijednosti krajnjim
korisnicima izdvajaju se logistika 1 marketing. Dok se tradicionalno logistika bavila fizickim
protokom materijala, upravljanjem zalihama i optimizacijom opskrbnog lanca, marketing se
usmjeravao na identifikaciju potreba ciljanih zahtjeva, istrazivanje i razvoj, proizvodnju te
promociju. Medutim, u svijetu poslovanja granice izmedu navedenih funkcija sve su nejasnije,

a njihova koordinacija i suradnja pridonose konkurentskoj prednosti.

Svrha ovog rada je naglasiti vaznost i nuznost suradnje logistike i marketinga u suvremenom
poslovanju, te pruziti uvid i prijedloge za poboljSanja za poduzeca koja Zele unaprijediti svoje

poslovanje kroz integraciju ovih klju¢nih funkcija.

U narednim poglavljima, detaljno ¢ée se razmotriti teorijska podloga suradnje logistike i
marketinga, analizirati primjeri iz prakse, te dati konkretne preporuke za poduze¢a da budu §to

efikasniji 1 bolji od konkurencije.



2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

2.1. Predmet istraZivanja rada

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je suradnja izmedu logistike i marketinga u
suvremenom poslovanju. Rad naglasava nuznost suradnje logistike i marketinga kako bi

poduzeca bila $to efikasnija i konkurentnija da postignu dugoro¢ni uspjeh na trzistu.

2.2. Cilj istraZivanja

Cilj istrazivanja ovog diplomskog rada je pruziti dublje razumijevanje vaznosti suradnje
logistike 1 marketinga te ponuditi konkretne smjernice za organizacije kako bi ostvarile
dugorocni trzi$ni uspjeh kroz integraciju ovih klju¢nih poslovnih funkcija. Kroz analizu teorije
i prakse, cilj je prepoznati i detaljno opisati konkretne koristi koje proizlaze iz suradnje logistike
1 marketinga, poput povecanja efikasnosti, smanjenja troSkova, poboljSanja usluge kupcima i

stvaranja konkurentske prednosti.

2.3. Istrazivacka pitanja

Suradnja izmedu logistike 1 marketinga postaje kljucna za poslovni uspjeh u suvremenom
okruzenju, ali brojne prepreke 1 izazovi te promjene u potroSackim navikama postaju vrlo vazna
pitanja koja treba istraziti 1 odgovoriti na njih. Ovaj rad se bavi s tri istraZzivacka pitanja, a to

su:
1. Koje su klju¢ne prepreke suradnji izmedu logistike 1 marketinga u suvremenim tvrtkama?

Uocavanjem 1 uklanjanjem prepreka suradnji izmedu logistike i marketinga poduzeca mogu
efikasnije poslovati 1 brzo se prilagoditi trendovima jer potrosaci ocekuju isporuku na vrijeme
1 marketinSke kampanje koje zadovoljavaju njihove potrebe 1 Zelje te ¢e tako i1 ostvariti

profitabilnost takoder 1 konkurenstsku prednost.



2. Kako suradnja izmedu logistike i marketinga moze poboljsati upravljanje zalihama i smanjiti

gubitke?

Suradnja ovih dviju poslovnih funkcija omogucava preciznu prognozu potraznje koja je
poduzecima vrlo bitna jer se tako izbjegavaju prekomjerne zalihe ili manjak zaliha. Efikasno
upravljanje zalihama omogucuje kupcima da proizvod mogu kupiti kada god to pozele §to
poboljsava korisnicko iskustvo i povecava lojalnost. Ako marketing i logistika zajedno suraduju
dolazi do smanjenja vracanja proizvoda i gomilanja zaliha unaprijed $to dovodi do

minimiziranja gubitaka $to je za poduzeca najvaznije kako bi efikasno poslovali na trzistu.

3. Kako promjene u potroSackim navikama utjeCu na potrebu za ve¢om suradnjom izmedu

logistike 1 marketinga?

Potrosacke navike su se promijenile, danas potrosaci najvise naruc¢uju online i o¢ekuju vrlo brzu
isporuku svojih proizvoda kao i1 dostupnost u svako doba. Takoder oc¢ekuju i1 personalizirane
ponude koje su kreirane samo za njih te zbog toga marketing mora istraziti kupceve navike 1
prenijeti ih logistickom timu kako bi proizvodi koje potrosac zeli bili dostupni i odrzali lojalnost

kupaca.

2.4. Znanstvene metode

U ovom radu koristit ¢e se metoda deskripcije za opisivanje 1 pojasnjavanje osnovnih pojmova
u logistici 1 marketingu, metoda kompilacije prikupit ¢e se i sintetizirati relevantni podaci,
informacije 1 spoznaje iz postojece literature, znanstvenih ¢lanaka, knjiga 1 drugih izvora,
metoda analize kojom ¢e se analizirati prikupljeni podaci i informacije i koristit ¢e se metoda
studije slucaja analizirat ¢e se konkretni primjeri poduzeca koja su uspjeSno implementirala

suradnju logistike 1 marketinga.

10



3. TEORIJSKA PODLOGA I PRETHODNA ISTRAZIVANJA
3.1. Marketing

Tema ovog diplomskog rada je nuznost suradnje dviju kljucnih poslovnih funkcija marketinga
1 poslovne logistike te ¢e u ostatku poglavlja isti biti objasnjeni i definirani. Stoga slijede

definicije marketinga nekoliko razli¢itih autora i osnovni marketinski pojmovi.

Kotler,Keller i Martinovi¢ (2014.) smatraju da je marketing ,,profitabilno udovoljavanje
potreba“., Sto znaci da i prodavatelj i kupac moraju imati zajednicki interes u prodaji nekog
proizvoda ili usluge da bi uzajamno ostvarili profit, kupac kroz zadovoljstvo kupnje kojom
udovoljava svoje potrebe i Zelje, a prodavatelj kroz marketinske strategije ostvario zaradu tj.

profit.

Gilbert (2003.) smatra ,,Marketing je poslovna filozofija koja potrosace i njihove potrebe stavlja
u prvi plan svih aktivnosti.“ Kupac je glavna uloga u marketingu 1 sve ¢e se uciniti kako bi on
bio zadovoljen i sretan te kako bi ponovio kupnju. Tvrtke proizvode proizvode koje imaju
dodatne vrijednosti za potrosace kroz kvalitetu proizvoda koje stvaraju lojalnost i pozitivne

recenzije. Takav postupak dovodi i do dugoro¢nog uspjeha na trzistu i ve¢oj konkurentnosti. i

Ameri¢ko marketin§ko udruzenje (AMA) marketing definira ovako ,,Marketing je aktivnost,
skup institucija 1 proces stvaranja, isporuke i razmjene ponuda te prenoSenje poruka o njima, a
koje 1ima vrijednost za potroSaCe, klijente, partnere 1 druStvo u cjelini.*
(Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:5) Marketing se sastoji od raznih strategija (kao $to su
istrazivanje trZista, razvoj proizvoda, promocija, distribucija) koje provode razli€ite institucije

(tvrtke, marketinSke agencije, neprofitne organizacije) kroz sloZene 1 kreirane procese.

,»Marketing je klju¢no podrucje za svaku maloprodaju jer se uspjeh ili neuspjeh trgovaca na
malo temelji na tome koliko dobro razumiju 1 sluze potrebama svojih kupaca.*
(Gilbert,2003:20) Svaki trgovac mora dobro istraziti 1 segmentirati trziSte prije nego li plasira
svoj proizvod, takoder moraju prilagoditi ponudu povratnim informacijama kupaca kroz

recenzije ili korisnicku podrsku te ¢e tako ostvariti lojalnost i privuci nove potrosace.

Marketinski stru¢njaci na trziste plasiraju deset osnovnih kategorija: robe, usluge, dogadaje,
iskustva, osobe, mjesta, imovinu, organizacije, informacije 1 ideje,

(Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:5)
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3.1.1. Osnovni marketinski pojmovi

Prema Kotleru, Kelleru i Martinovi¢ prvo su definirani potrebe,zelje i potraznja kao osnovni

marketinSki pojmovi.

Potrebe su osnovni ljudski zahtjevi poput potreba za zrakom, hranom,vodom, odje¢om i
zaklonom. (Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:10) U marketingu razumijevanje potreba je vrlo
vazno jer pomaze poduzec¢ima da bolje zadovolje svoje kupce npr. poduzeca koje proizvode
prehrambene proizvode moraju osigurati da njihovi proizvodi zadovoljavaju nutritivne potrebe,

kao 1 ukusa koje kupci preferiraju.

Te potrebe postaju Zelje kada ih se usmjeri na odredene predmete koji bi mogli zadovoljiti
potrebu. (Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:10) Razumijevanjem kako potrebe postaju Zelje,
marketinSki stru¢njaci mogu efikasnije osmisliti strategije koje zadovoljavaju potrosace,

povecavaju njihovo zadovoljstvo i lojalnost 1 postizu poslovne ciljeve.

Potraznja je Zelja za odredenim proizvodom uz koju ide sposobnost placanja.
(Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:10) PotroSaci moraju biti spremni izdvojiti svoj novac za
odredeni proizvod ili uslugu, takoder moraju i imati financijske resurse da plate za proizvod ili
uslugu. Cimbenici koji utje¢u na kupnju su najée$ée cijena, kvaliteta i osobne sklonosti kupnji

tog proizvoda ili usluge.
Drugo su definirani ciljna trziSta, pozicioniranje i segmentacija.

Kao prvi korak moramo odrediti ciljno trZiSte tj. kome ¢emo ponuditi proizvode ili usluge.
Svaka osoba voli ne§to drugo pa stoga moramo segmentirati trziSte prema dobi, spolu,

zanimanju, obrazovanju, kupovnoj moc¢i i sl.
Trece su definirani ponuda i1 marke.

Ponuda moze biti kombinacija proizvoda, usluga, informacija 1 iskustava.
(Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:10) Kroz paziljivo kreiranje ponude poduzeca mogu bolje
razumjeti 1 zadovoljiti potrebe kupaca, povecati vrijednost i konkurentsku prednost, postici

snaznu vezu s kupcima i ostvariti profitabilnost i odrzivost poduzeca.

,Marka je ponuda iz poznatog izvora.” ,,Sva poduzeca nastoje izgraditi imidZ marke s najve¢im
moguéim brojem snaznih, povoljnih i jednistvenih asocijacija. »

(Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:11) Marka je kombinacija imena, znaka, simbola ili dizajna koji

12



omogucuje potrosa¢ima da prepoznaju i razlikuju proizvode ili usluge odredenog poduzec¢a od
konkurencije. Kad kupci uoc¢e marku, oni takoder prepoznaju kvalitetu i reputaciju koju ta

marka nudi, $to moZze utjecati na njihovu odluku o kupnji.
Cetvrto su definirani vrijednost i zadovoljstvo.

Kupac odabire ponudu koja mu pruza najvecu vrijednost u odnosu na trosak. Vrijednost je
kombinacija kvalitete, usluge 1 cijene, njezina percepcija raste s kvalitetom ali pada s cijenom.

Kupac odabire onaj proizvod ili uslugu koji mu najvise odgovara i cijenom i kvalitetom.

»Zadovoljstvo odrazava komparativhu prosudbu pojedinaca koja je rezultat percepiranih
rezultata koje daje proizvod u odnosu na ocekivanja.”“ ,,Ako rezultat nije u skladu s
oc¢ekivanjima potrosac je razocaran.* ,,Ako je u skladu s o¢ekivanjma, potrosac je zadovoljan.*

,,Ako premasuje oc¢ekivanja, potrosac je odusevljen®. (Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:11)

Kada proizvodi ili usluge ne ispunjavanju standarde koji kupci ocekuju onda dolazi do
negativnih recenzija i nazadovoljstva potrosaca npr. kada kupac kupi proizvod koji ima odli¢ne
specifikacije i recenzije, ali je kvaliteta vrlo losa i ispod ocekivanja tada ¢e biti razocaran i trazit
¢e povrat novca. Kada rezultati proizvoda ili usluge ispunjavaju ocekivanja, kupci su
zadovoljni. Ovdje potroSaci dobivaju upravo ono §to su ocekivali na temelju marketinskih
materijala, preporuka ili prethodnih iskustava. Npr. kupac naruci jelo u restoranu i u jelovniku
pise od Cega se sastoji 1 upravo to i dobije tada je kupac zadovoljan sa svojom kupovinom. Ako
rezultati proizvoda ili usluge nadmasuju ocekivanja, potroSaci su odusevljeni. Ova situacija
nastaje kada proizvod ili usluga ne samo da ispunjava, ve¢ i prelazi o¢ekivanja kupaca u smislu
kvalitete, performansi ili dodatnih pogodnosti. Npr. kupnja televizora koji ima dodatne

pogodnosti (surround zvuk, smart tv, HDR, HDR10).
Sljedece su definirani marketinski kanali.

Postoje tri vrste marketniSkih kanala: komunikacijski koji dostavljaju poruke potroSacima
(novine, letci, televizija, e-mail, ¢asopisi,internet), distribucijski kanali u kojima prikazuju,
prodaju ili isporucuju fizicki proizvod ili uslugu kupcu ili korisniku, mogu biti izravni npr.
internet ili neizravni kroz distributere npr. veleprodaja. Postoje usluzni kanali kojima se provode
transakcije s budu¢im kupcima koji obuhvacaju skladista, osiguravajuce kuce, banke i

prijevoznic¢ka poduzeca.

Sljedeci je definiran nabavni lanac.
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Nabavni lanac duzi je kanal koji se proteze od sirovina do sastavnica 1 gotovih proizvoda koji
se isporucuju krajnjem kupcu. (Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:11) Lanac opskrbe zapocinje s
dobavlja¢ima sirovina i materijala koji su potrebni za proizvodnju. To mogu biti prirodni
resursi, poljoprivredni proizvodi, kemikalije, metali i drugi osnovni materijali. Sirovine se
obraduju 1 sastavljaju u gotove proizvode u proizvodnim pogonima. Gotovi proizvodi ili
komponente Cesto se skladiSte u skladiStima prije nego Sto budu isporuceni kupcima. Iz

skladista se distribuiraju do maloprodajnih objekata ili izravno do kupca.

I kao posljednja navedena je konkurencija koja je jedna od najvaznijih pojmova vezanih za

marketing kao i za poduzeca.

Konkurencija obuhvaca sve stvarne i potencijalne konkurentske ponude i supstitute koje kupac
moze uzeti u obzir. (Kotler,Keller,Martinovi¢,2014:11) Analizom i prilagodbom na temelju
konkurencije, tvrtke mogu bolje pozicionirati svoje proizvode ili usluge, povecati svoju

konkurentsku prednost i zadovoljiti potrebe svojih kupaca.

3.1.2. Marketing miks

Marketinski miks je skup varijabli koje poduzece koristi kako bi utjecalo na potraznju za svojim
proizvodima te kako bi tu potraZnju ispunilo na efikasan i efektivan nac¢in. (Marketinski miks

(4P ili 7P) — sve §to trebate znati, dostupno na: https://marketingekspert.com/marketinski-miks-

4p-Tp/ [pristupljeno: 31. kolovoza 2024]

Marketinski miks je dio marketinske strategije i temelj za izradu marketing plana. Vrlo je vazan

1 za ostale funkcije npr. prodaju ili logistiku.

Najpoznatiji je marketing miks s 4P a to su proizvod,cijena, promocija i mjesto. U suvremenijoj
literaturi dodaju se joS tri a to su ljudi, proces i fizicki dokazi pa tako postoji 7P. (Booms &

Bitner, 1982).
PROIZVOD

Ono §to poduzece proizvodi (bilo da se radi o proizvodu ili usluzi ili kombinaciji oboje) i
razvijen je kako bi zadovoljio osnovnu potrebu kupca. (Marketinski miks (4P ili 7P) — sve §to

trebate  znati, dostupno na:  https:/marketingekspert.com/marketinski-miks-4p-7p/

[pristupljeno: 31. kolovoza 2024]
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Postoji osnovni, o¢ekivani i proSireni proizvod. Razvoj proizvoda ukljucuje istrazivanje trzista,
dizajn, proizvodnju i lansiranje. Klju¢ uspjeha je u razumijevanju osnovnih potreba kupaca i

stvaranju proizvoda koji ne samo da zadovoljava te potrebe, ve¢ i pruza dodatnu vrijednost.
CIJENA

Njome stvaramo prihode za poduzeée. Vazno je pravilno odrediti cijenu kako bi se ne samo
pokrili troSkovi ve¢ i ostvario profit. Prije nego Sto odredimo cijene, moramo istraziti
informacije o tome S§to su kupci spremni platiti i dobiti razumijevanje potraznje za tim
proizvodom/uslugom na trziStu, kroz ankete, fokus grupe, analize prethodnih prodajnih
podataka, i ispitivanja konkurencije kako bi se prikupile informacije o preferencijama i

spremnosti kupaca na placanje.
PROMOCIJA

PrenosSenje poruke kupcima, bez obzira na to u kojoj su fazi putovanja kupca, kako bi se stvorila
svijest, interes, Zelja ili akcija. Postoje razli€iti alate za komunikaciju s razli¢itim prednostima.
Oglasavanje je dobro za podizanje svijesti i dostizanje nove publike (TV,radio,letci, online
oglasavanje, e-mail marketing), dok je osobna prodaja pomocu prodajnog tima odlicna za

izgradnju odnosa s kupcima i zakljucivanje prodaje. (telefonska prodaja, prezentacije, webinari)
MJESTO (DISTRIBUCIJA)

To je "mjesto" gdje kupci obavljaju kupovinu. To moZe biti u fizickoj trgovini, putem aplikacije
ili putem web stranice. Neke organizacije imaju fizi€ki prostor ili prisutnost na internetu kako
bi svoje proizvode/usluge dostavile izravno kupcu, dok druge moraju raditi s posrednicima koji

imaju lokacije, skladistenje 1/ili strucnost u prodaji kako bi pomogli u toj distribuciji.
Postavlja se pitanje koji ¢e posrednici (ako postoje) biti ukljuceni u distribucijski lanac, kao 1
na logistiku koja stoji i1za dostavljanja proizvoda/usluge krajnjem kupcu, ukljucujuci
skladiStenje 1 prijevoz.

LJUDI

Osoblje tvrtke na prvom je mjestu u interakciji s kupcima, uzimaju¢i i obradujuéi njihove upite,
narudzbe 1 prituzbe osobno, putem online razgovora, na drustvenim mreZama ili putem
telefonskog centra. Kvaliteta tih interakcija moze znacajno utjecati na percepciju brenda,

zadovoljstvo kupaca 1 dugoro¢ne odnose.
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Osoblje se mora stalno usavrSavati i prolaziti odredenu obuku kako bi se istaknuli od
konkurencije i stekli stalne odnose s kupcima. Efikasno rjeSavanje upita i prituzbi moze
pretvoriti negativno iskustvo u pozitivno za kupca. Prilagodbom komunikacijskih vjestina,
znanja o proizvodima, tehnickih vjestina, empatije i upravljanja stresom u obuku, tvrtka moze

poboljsati svoje odnose s kupcima 1 postici poslovne ciljeve.
PROCES

Razumijevanje koraka u putovanju kupca - od upita putem interneta do zahtjeva za
informacijama i kupnje - pomaze nam razmotriti koje procese treba uspostaviti kako bi se

osiguralo da kupac ima pozitivno iskustvo.
FIZICKI DOKAZI

Fizi¢ki dokazi pruzaju opipljive znakove kvalitete iskustva koje tvrtka nudi. Fizi¢ki dokazi su
klju€ni element u stvaranju povjerenja i uvjerenja kod kupaca, osobito kada se radi o novim ili
nepoznatim poduze¢ima. Za restoran, fizicki dokazi mogli bi biti u obliku okruzenja(¢istoca
restorana, atmosfera, uredenje interijera), odore osoblja, jelovnika i online recenzija kako bi se
pokazalo iskustvo koje se moze ocekivati. Za agenciju, sama web stranica sadrzi vrijedne
fizicke dokaze - od svjedocenja do studija slucaja, kao i ugovore koje se daju tvrtkama kako bi

predstavljale usluge koje mogu ocekivati.

PROMOCIJA PROCES

13 NI VAY)))

' The 7 Ps of Marketing «/

CLJENA } l MJESTO FIZICKI
DOKAZI

Slika 1. Izrada autora prema: The 7ps of Marketing, dostupno na: https://assemblo.com/guides/what-are-the-7-

ps-of-marketing/ [pristupljeno: 3. lipnja 2024]
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3.2. Poslovna logistika

Kao druga klju¢na funkcija navedena je poslovna logistika koja je dio marketinSkog mixa tj.

distribucije. U nastavku navedene su osnovne definicije poslovne logistike i logistike.

,Logistika poduzeca je ukupnost zadataka i mjera koji proizlaze iz ciljeva poduzeca, a odnose
se na optimalno osiguravanje materijalnih, informacijskih i1 vrijednosnih tokova u
preobrazbenom procesu poduzeca.” (Segetlija,2008:1) Logistika nisu samo transport i

skladiStenje ve¢ 1 ostale aktivnosti koje su povezane s distribucijom proizvoda kupcu.

,Poslovne funkcije poduzeca u logistickom smislu su: logistika nabave, logistika proizvodnje,

logistika distribucije te logistika skladi$ta.” (Buntak i Suljagi¢,2014:389)
Nova definicija logistike:

»Logistika je dio upravljanja opskrbnim lancem koji planira, provodi i kontrolira u¢inkovit
efektivan tok (prema naprijed 1 obrnuto) i skladiStenje dobara, usluga i povezanih informacija
izmedu tocke porijekla i tocke potrosnje kako bi se zadovoljili zahtjevi kupaca.® (Council of
Supply Chain Management Professionals: dostupno na: http://cscmp.org/ [pristupljeno: 1.
lipnja 2024]

Pupovac 1 dr. (2003.) smatraju da su logisti¢ki sustavi kompleksni i sastoje se od povezanih
podsustava koji imaju specificne zadatke 1 funkcije. Smatraju takoder da poduzeca trebaju
prestati biti fokusirana samo na svoje unutarnje procese 1 operacije, ignoriraju¢i vanjski
kontekst i druge sudionike u logistiCkom sustavu. Trebaju razvijati i odrzavati suradnju s drugim

sudionicima kako bi se ostvario dugoro¢ni uspjeh.

Horvat (2008.) opisuje funkciju logistike kao proces koji ukljucuje nekoliko klju¢nih aktivnosti:
ujedinjavanje viSe proizvoda u ve¢im koli¢inama, skladiStenje i stavljanje potroSacima na

raspolaganje.

Logistika sluZi za stalno usavr$avanje protoka dobara i informacija kroz poduzeée. Sto zna¢i da
logistika nije samo operativna funkcija koja se bavi premjeStanjem i skladiStenjem proizvoda,
vec¢ 1 strateska funkcija koja kontinuirano trazi nacine za poboljSanje uc¢inkovitosti i efektivnosti

tih procesa.

,U logistici je bitan nalogkoji se sastoji u tome da se na raspolaganje stavi: prava

koli¢ina(optimizacija zaliha, sprje¢avanje nestasica), pravih objekata kao logisti¢kih predmeta
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(materijal, proizvodi, ljudi, informacije, energija), na pravo mjesto (minimiziranje troSkova
transporta i vrijeme isporuke),u pravome trenutku(JIT), u pravoj kvaliteti,uz prave troskove.*
(prezentacija s  predavanja  Upravljanje = opskrbnim  lancem, dostupno na:
https://moodle.srce.hr/20232024/pluginfile.php/9018418/mod_resource/content/1/1_SCM U
VOD_2023.pdf [pristupljeno: 1. lipnja 2024]

Efikasan logisticki menadZzment i organizacija aktivnosti marketing logistike klju¢ni su za
uspjesno isporucivanje proizvoda koje zadovoljavaju sve navedene kriterije (prava roba, u
potrebno vrijeme, u potrebnoj koli¢ini, po prihvatljivoj cijeni) . To podrazumijeva kontinuirano
praéenje, optimizaciju i prilagodbu logistickih procesa te pruzanje dodatnih vrijednosti kupcima
kroz cijeli ciklus kupovine. Ovakav pristup osigurava visoku razinu zadovoljstva kupaca i

konkurentsku prednost na trzistu. (Purdevic¢ i dr.,2017:166)

Prema Fernie i Sparks (2019.) ,,Maloprodaja i logistika bave se dostupno§¢u proizvoda.” Sto
znaci da je dostupnost proizvoda sustina uspjeha maloprodaje i logistike. Dobar odnos izmedu
maloprodaje i logistike kljucni su za ispunjavanje ocekivanja potroSaca 1 postizanje

konkurentske prednosti.

3.2.1. Komponente logistickog miksa

Prema Fernie 1 Sparks (2019.) moZemo definirati 5 komponenti logistickog miksa:
1. SKLADISNI OBJEKTI

Skladista 1 distribucijski centri sluze kao prostor za pohranu proizvoda prije nego Sto budu
isporuceni krajnjim korisnicima. Mogu biti centralizirana i decentralizirana. Oni omogucuju
trgovcima na malo da osiguraju da proizvodi budu dostupni kupcima u pravo vrijeme i na

pravom mjestu, uz minimiziranje troskova.
2. ZALIHE

Za trgovce na malo, upravljanje koli¢inom zaliha klju¢no za ispunjavanje potraznje kupaca.
Precizno predvidanje potraznje, ucinkovito upravljanje zalihama 1 strateSko odredivanje
lokacija skladi§ta pomaZu u odrZavanju ravnoteze izmedu dostupnosti proizvoda i troskova, te

omogucuju trgovcima na malo da pruzaju visokokvalitetnu uslugu kupcima.
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3. TRANSPORT

Vecina proizvoda mora se na neki nacin transportirati u nekoj fazi njihovog putovanja od
proizvodnje do potrosnje. Trgovei na malo stoga moraju upravljati transportnom operacijom
koja moze ukljucivati razliCite oblike transporta, razli¢ite veliCine kontejnera i vozila te

raspored i1 dostupnost vozaca i vozila.
4. UNITIZACIJA T PAKIRANJE

Potrosaci op¢enito kupuju proizvode u malim koli¢inama. Ponekad donose odluke o kupnji na
temelju prezentacije proizvoda i pakiranja. Trgovci na malo Zele razviti proizvode kojima je
lako rukovati u smislu logistike, ne kostaju previSe pakiranje ili rukovanje, a koji ipak

zadrzavaju svoju prodajnu sposobnost na policama.
5. KOMUNIKACIJE

Da bi se proizvodi dopremili tamo gdje ih trgovci trebaju, potrebno je imati informacije, ne
samo o potraznji i ponudi, ve¢ i o koli¢inama, zalihama, cijenama i kretanjima. Trgovci na malo
su stoga postali sve viSe zabrinuti za mogucnost prikupljanja podataka na odgovaraju¢im
tockama u sustavu i koriStenja tih informacija za ucinkovitiju 1 djelotvorniju logisticku

operaciju.

QED
PRODAINI PROMOCIA
PROGRAM — MARKETING

PRODAINO
MJESTO/RAZINA,

TRANSPORTN
TROSKOVI” 0KV
DRZANJA \ /
ZALIHA
LOGISTIKA — TRO3AK
TROSAK ADM INISTRATIVNI SKLADISTENJA
CLELE ROSKOVI

SERIJE

Slika 2. Vlastita izrada autora prema Horvat, D.(2008.),Logistika kao instrument marketinga u trgovini, dostupno
na:
https://www.efos.unios.hr/repec/osi/bulimm/PDF/BusinessLogisticsinModernManagement08/bulimmO0816.pdf
[pristupljeno: 6. lipnja 2024]
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3.2.2 Osnovni logisticki procesi

Logisticki procesi se sastoje od nabave, skladistenja, upravljanja zalihama, obradom narudzbe
te transportom i isporukom robe. U nastavku poglavlja bit ¢e objasnjeni svaki proces

pojedinacno.
1. NABAVA

Omogucujuéi pravilno poslovanje nabava je vrlo vazna za opskrbu logistickog centra ili
prodavaonice. Za upravljanje nabavom na uc¢inkovit i profitabilan na¢in pogon mora biti dobro
organiziran 1 i koordiniran. Nabava predvida otpremu robe za proizvodnju. Poduzecéa koja
koriste sustav upravljanja skladistem (WMS) mogu bolje organizirati zalihe prema strategiji
nabave. (Logistics processes: key points for optimising your supply chain, dostupno na:

https://www.mecalux.com/blog/logistics-processes [pristupljeno: 30.kolovoza 2024]

2. SKLADISTENIJE

Za ucinkovito skladiStenje poduzece mora odabrati odgovarajuci skladis$ni sustav koji ovisi o
karakteristikama robe i rasporedu objekata pa tako je vazno i odabrati odgovarajué¢u opremu za
rukovanje kao Sto su dizalice, transportne trake i prijenosna vozila. Automatizacija i
digitalizacija tj. modernizacija skladiStenja klju¢ni su za ucinkovito skladiStenje robe.
(Logistics processes: key points for optimising your supply chain, dostupno na:

https://www.mecalux.com/blog/logistics-processes [pristupljeno: 30.kolovoza 2024]

3. UPRAVLJANIJE ZALIHAMA

Kako bi zadovoljili zahtjeve potroSaca vrlo je vazno odrediti optimalnu koli¢inu zaliha 1
isporuku na vrijeme, tako se smanjuje rizik od viska ili manjka zaliha koje dovode do
nepotrebnih troSkova. Sustav upravljanja skladiStem (WMS) omogucuje organizacijama
pracenje zaliha u stvarnom vremenu, nadzor unosa i izlaza proizvoda, te precizno predvidanje
potros$nje zaliha. (Logistics processes: key points for optimising your supply chain, dostupno

na: https://www.mecalux.com/blog/logistics-processes [pristupljeno: 30.kolovoza 2024]

4. OBRADA NARUDZBE

Obrada narudzbe se sastoji od pakiranja proizvoda koje su potroSaci trazili uz minimalne
troSkove 1 u najkra¢em roku. Osim pakiranja obrada narudzbe se sastoji od razli¢itih aktivnosti

poput prikupljanja proizvoda sa skladiSta, razvrstavanja i utovara za transport. (Logistics
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processes: key points for optimising your supply chain, dostupno na:

https://www.mecalux.com/blog/logistics-processes [pristupljeno: 30.kolovoza 2024]

5. TRANSPORT I ISPORUKA ROBE

Ovo je posljednja faza logistickog procesa ali i najrizi¢nija faza. Poduzeca za e-trgovinu ¢esto
suraduju s vise transportnih agencija kako bi osigurale pravovremenu i tocnu isporuku. Da bi
izbjegle kasnjenja i pogreske koje bi mogle rezultirati prituzbama kupaca, poduzeca moraju
pazljivo koordinirati procese pakiranja i oznacavanja sa Spediterima. Na putu do distribucijskih
centara ili isporuke izravno kupcu proizvodi se susreéu s mnogim preprekama te zbog toga
kljucno je optimizirati troskove transporta 1 dostave kako bi postigli konkurentsku prednost.
(Logistics processes: key points for optimising your supply chain, dostupno na:

https://www.mecalux.com/blog/logistics-processes [pristupljeno: 30.kolovoza 2024]
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3.3. Vaznost suradnje

Mozda se marketing i logistika ¢ine kao dvije razlicite kljucne funkcije u poslovanju, ali jedna
bez druge ne mogu i zato je vrlo nuzna suradnja ovih dviju funkcija jer sve viSe potrosaci
o¢ekuju da njihova isporuka bude brza i efikasna pa tako i logistika postaje sve vaznija

odrednica zadovoljenja potreba potrosaca.

S jedne strane, logistika je odgovorna za premjestanje odredenog proizvoda kupcu, a s druge
strane, marketing je odgovoran za izgradnju lojalnosti kupaca na temelju zadovoljavajucih
iskustava za njih. (The role of marketing in the logistics industry, dostupno na:
https://blog.wearedrew.co/en/the-role-of-marketing-in-the-logistics-industry [pristupljeno: 10.

lipnja 2024]

Marketing koji funkcionira poti¢e povecanje prodaje — a kada se to dogodi, pod stresom su 1
proizvodnja i logisticki sustavi. Kada su proizvodi napravljeni, oni moraju sti¢i od tvornice do

maloprodaje ili izravno kupcu.

Ucinkovit logisti¢ki odjel moZe postati marketinSki alat. Neke tvrtke imaju logisticke sustave
koji su toliko ucinkoviti da zbog njih mogu naplacivati nize cijene. Zbog smanjenja troskova
distribucije, skladistenja, i transporta logisticki odjeli mogu sniziti cijene da budu dostupne

vecem segmentu potrosaca. Isto tako brza isporuka privlaci nove kupce 1 zadrzava postojece.

,Upravljanje logisti¢kim aktivnostima u funkciji zadovoljenja potroSaca je postalo jedno od
najatraktivnijih podru¢ja marketinga.* (Milanovi¢ 1 dr.,2015:259) Logistika nije samo viSe
funkcija koja se bavi isporukom proizvoda nego je postala vazan segment u marketinSkim
strategijama jer kad kupci uoce natpis ,,besplatna dostava“ ili ,,brza dostava* odmah zele kupiti

proizvod te se tako izravno utjece na lojalnost i zadovoljstvo kupaca.

,LogistiCke aktivnosti moraju biti koordinirane 1 komplementarne s ostalim funkcijskim
podruc¢jima, posebice marketingom. Kako bi se maksimizirao potencijal, ova dva podrucja
moraju u¢inkovito raditi zajedno. Marketing kako bi stvorio potraznju, logistika kako bi usluZzila

ili udovoljila potraznji.* (Horvat,2008:267)

,» lemeljna zada¢a marketinSke logistike je pretvoriti potrebe potrosaca u narudzbu prihvatljivu

za isporuku. ,, (Horvat,2008:267)
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U oblikovanju marketinskih instrumenata moraju se u obzir uzeti i logisticke komponente, jer

se za zadovoljavanje potreba kupaca proizvode razlicite vrste koristi.

,Marketing logistika ukljuCuje planiranje, isporuku i kontrolu protoka gotovih proizvoda,
marketinSkih materijala i informacija od proizvodaca do potrosaca, kao neophodnih da bi se
zadovoljili zahtjevi potrosaca.” (Milanovi¢ i dr.,2015:260) Njome se osigurava ispunjenje
zahtjeva potroSaca jer kroz planiranje, isporuku i kontrolu mozemo saznati koje su potrosaceve

potrebe 1 Zelje te tako mozemo zadovoljiti njihove zahtjeve.

,Marketinska logistika ima za cilj stvoriti sustavan i planiran ekosustav koji jam¢i da ¢e roba
koju naruci kupac biti isporu¢ena na vrijeme, uz pravilan prijevoz, na najbrzi 1 najjeftiniji
natin.“ (Marketing Logistics: Functions & Role in Fulfillment, dostupno na:

https://fulfillment.shiprocket.in/blog/marketing-logistics/ [pristupljeno: 5. lipnja 2024]

,Postoje 4 funkcije marketing logistike a to su: isporuka proizvoda, cijena, promocija i mjesto.*
(Marketing  Logistics:  Functions & Role in  Fulfillment, dostupno na:

https://fulfillment.shiprocket.in/blog/marketing-logistics/[pristupljeno: 5. lipnja 2024]

Ovdje mozemo 1 spomenuti skracivanje vremena dostave kao jedan od vaznijih u€inaka koji

utjecu i na marketing i logistiku.

Skra¢ivanje vremena dostave odnosi se na smanjenje perioda izmedu trenutka kada kupac
naruci proizvod i trenutka kada se nalazi na njegovoj ku¢noj adresi. Za poduzeca koja se bave
isporukom zaliha, kao §to su npr. u e-trgovini, vrijeme dostave presudno je za uspjeh kako u
logistici, tako 1 u marketingu. Smanjenjem vremena dostave, poduzec¢a mogu zadiviti kupce,
potaknuti njthovu lojalnost i dodati vecu vrijednost svojim procesima u odnosu na
konkurenciju. (A Relationship Between Logistics & Marketing, dostupno na:

https://smallbusiness.chron.com/relationship-between-logistics-marketing-74261.html

[pristupljeno: 3. lipnja 2024]

Mnoga poduzeca nude dodatne usluge kao dio svoje marketinske strategije; to im omogucuje
da impresioniraju kupce kroz napredne tehnike korisnicke sluzbe. Uz modernu logistiku, tvrtke
mogu ponuditi napredne opcije pracenja za posiljke proizvoda koje kupci mogu pratiti u bilo
kojem trenutku. Dobra logistika takoder omogucuje vecu prilagodbu proizvoda 1 alate koje
kupci mogu sami koristiti. Npr. GLS,DPD, Hrvatska posta, Tisak i sl. (A Relationship Between

Logistics & Marketing, dostupno na: https://smallbusiness.chron.com/relationship-between-

logistics-marketing-74261.html [pristupljeno: 3. lipnja 2024]

23


https://fulfillment.shiprocket.in/blog/marketing-logistics/
https://fulfillment.shiprocket.in/blog/marketing-logistics/
https://smallbusiness.chron.com/relationship-between-logistics-marketing-74261.html
https://smallbusiness.chron.com/relationship-between-logistics-marketing-74261.html
https://smallbusiness.chron.com/relationship-between-logistics-marketing-74261.html

Proces prodaje sastoji se od tri faze: prije,tijekom i1 nakon prodaje. U svakoj od tih faza
marketing i1 logistika su usko povezani, ali ponekad je jedna funkcija vaznija od druge.

Najvaznije je da ostanu povezani kroz cijeli proces prodaje.

Prije prodaje: U ovoj fazi kljucno je povezati marketing i logistiku kako bi se razvile u¢inkovite
prodajne strategije. Marketinski tim mora imati pristup informacijama o dostupnosti proizvoda,
kolic¢inama 1 logistickim moguénostima kako bi mogao kreirati promotivne akcije temeljene na
stvarnim podacima. Optimizirano upravljanje komunikacijom i informacijama osigurava da se

izbjegnu nesporazumi i sprijeci kreiranje losih marketinskih strategija.

Tijekom prodaje: U ovoj fazi logistika preuzima glavnu ulogu, jer je odgovorna za ispunjavanje
obecanja danih u marketinskim strategijama. Kljucno je osigurati dostupnost informacija o
zalihama, utovaru i istovaru, rokovima isporuke i ostalim bitnim aspektima logisti¢kog procesa

kako bi se postigla potrebna organizacija i pruzila kvalitetna logisticka usluga.

Nakon prodaje: U ovoj fazi, proizvod je ve¢ isporucen, a moguca su dva ishoda. Ako je kupac
zadovoljan, to znaci da su marketinske aktivnosti u pocetku i logisti¢ki procesi tijekom prodaje
bili uspjesni. No, ako je kupac nezadovoljan, bilo zbog proizvoda ili isporuke, mogu se zatraziti
zamjena proizvoda ili povrat novca. Nezadovoljstvo moze proiza¢i iz samog proizvoda ili
logistickog procesa, pa je u takvim slucajevima potrebno prilagoditi procese kako bi se

sprije¢ilo ponavljanje slicnih problema u buduénosti.

Marketing mora nastaviti s radom nakon §to je prodaja obavljena ili je isporuka izvrSena
ispravno, a na temelju podataka kupaca koje ima, generirati strategije koje omogucuju njihovu

lojalnost, tako da u buduc¢oj kupnji ponovno odaberu to poduzece.
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3.4. Upravljanje odnosima (relationship management)

Temeljna odrednica svakog uspjesnog poslovanja je upravljanje odnosima izmedu kupaca,
partnera ili dobavljaca. Pravilno upravljanje odnosima donosi konkurentsku prednost i
dugorocran uspjeh na trziStu. Upravljanje odnosima je vrlo vazno za odrzavanje i jaCanje

poslovnih veza da bi uspjesno suradivali dugi niz godina i donosili profit poduzecu.

,Upravljanje odnosima je upravljanje odnosima s partnerima u opskrbnom lancu kako bi se
ucinak uskladio s mjerenjima i nagradama tako da su sve tvrtke u opskrbnom lancu pravedno
nagradene za ukupni uspjeh u opskrbnom lancu mjeren kao smanjenje troskova i povecano

zadovoljstvo kupaca.* (Dujak,2018:4 prema Mentzer, 2004)

Unutar opskrbnog lanca svi partneri moraju imati jasne ciljeve koji su meduosobno uskladeni.
Prvavedno nagradivanje znaci da partnere treba nagraditi financijski, ali i davati im priznanja.
Jedan od glavnih ciljeva upravljanja odnosima je smanjenje operativnih troskova kroz bolju
koordinaciju 1 optimizaciju resursa. | kao najvaznije je povecano zadovoljstvo kupaca tako Sto
partnerska suradnja moze dovesti do brze isporuke, bolje kvalitete proizvoda i ukupnog

zadovoljstva kupovine.

,Upravljanje odnosima je proces koji tvrtke koriste za upravljanje i u¢inkovito koristenje svojih
odnosa s klijentima i dobavljacima. Proces ukljucuje analizu podataka i koriStenje softvera za
privlacenje novih odnosa, povecanje i zastitu lojalnosti brendu, prepoznavanje neucinkovitosti,
ublazavanje rizika i povecanje profitabilnosti.““( Relationship Management: Definition, Types,

and Importance, dostupno na:  https://www.investopedia.com/terms/r/relationship-

management.asp#:~:text=Relationship%20management%20is%20a%20process.,mitigate%20r

1sk%2C%?20and%20boost%20profitability [pristupljeno: 16. lipnja 2024]

,.Clanovi opskrbnog lanca razvijaju odredene medusobne odnose kako bi suradivali. Odnosi
unutar opskrbnog lanca mogu se razvijati u razli¢itim smjerovima. Da bi se razvijale u Zeljenom
pozitivnom smjeru, potrebno je njima upravljati. Upravljanje odnosima izmedu organizacija
temelji se na tri koncepta: ovisnosti, mo¢i 1 konfliktu.“(Dujak,2018:4 prema Dune & Lusch,

2014.)
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Postoji Sest oblika mo¢i u opskrbnom lancu (Dujak,2018:4 prema Dune & Lusch, 2014.):
1.  Snaga nagrade,

2. Mo¢ strucnosti

3.  Referentna snaga

4.  Prisilna mo¢

5. Legitimna mo¢

6.  Snaga informacija.

,KoriStenje moc¢i nagradivanja, strucnosti, referentne 1 informacijske moc¢i omogucuje
trgovcima da razviju dobre dugoroc¢ne odnose, dok koristenje prisilne mo¢i i/ili legitimne moci

potice sukob u opskrbnom lancu i sprjecava suradnju.“ (Dujak,2018:4)

,Upravljanje odnosima moze pomoc¢i u privlacenju novih kupaca, prodavaca i dobavljaca, ¢ime
se povecava ugled i profitabilnost tvrtke. To ¢esto moze doci kroz vidljivost ili usmenu predaju
postoje¢ih partnera.” .“(Relationship Management: Definition, Types, and Importance,

dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/r/relationship-

management.asp#:~:text=Relationship%20management%20is%20a%20process.mitigate%20r

1sk%2C%?20and%20boost%20profitability [pristupljeno: 14. lipnja 2024]

Klju¢na korist za upravljanje odnosima je nacin na koji moze smanjiti rizike. Koristenjem
analitike podataka, posebnog softvera i drugih alata, upravitelji odnosa mogu pronaci slabosti
u svojim opskrbnim lancima koji im omogucuju bolje odrZzavanje odnosa i stvaranje potpuno

novih odnosa s novim dobavlja¢ima.

Postoje 2 vrste upravljanja odnosima: upravljanje odnosima s kupcima (B2C) i upravljanje

odnosima s poslodavcima (B2B).

3.4.1. Customer Relationship Management (CRM)

,Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) cesto se naziva procesom, strategijom ili
softverom/tehnologijom koja organizacijama omogucuje upravljanje odnosima sa svojim
kupcima, prodavacima i dobavljac¢ima.“ (What Is Customer Relationship Management (CRM)?
Tools, Types, Strategy, Benefits & Features, dostupno na:

https://www.spiceworks.com/marketing/crm-marketing/articles/what-is-customer-

relationship-management-crm/ [pristupljeno: 15. lipnja 2024]
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CRM je strategija kroz koju se upoznaje poduzeca s kupcima tj. njhove potrebe i zelje te se tako

1 jaca sam odnos izmedu kupaca i poduzeca.
Postavlja se pitanje koja je svrha CRM-a tj. u kojim slucajevima se koristi:

Prodaja: CRM pomaze prodajnim timovima u pracenju interakcija s kupcima, upravljanju
potencijalnim kupcima i predvidanju prodaje, koji omogucéava razvoj efikasnijih ciljnih

strategija.

Marketing: Moze segmentirati kupce za ciljane marketinske kampanje, mjeriti izvedbu

kampanje 1 mjeriti povrat ulaganja (ROI), §to rezultira ucinkovitijim marketinskim naporima.

Korisni¢ka sluzba: CRM-ovi pomazu u biljezenju zahtjeva korisnicke sluzbe, pracenju napretka
rjeSavanja problema i odrzavanju povijesti interakcija s korisnicima koji poboljsavaju kvalitetu

usluge i vrijeme dogovora.

Ukljuc¢ivanje korisnika: Sustav moze pojednostaviti proces uklju¢ivanja novih klijenata

organiziranjem i automatiziranjem prikupljanja podataka i naknadnih zadataka.

Njegovanje potencijalnih kupaca: Pomaze u identificiranju i pra¢enju potencijalnih kupaca,
bodovanju na temelju njihove vjerojatnosti konverzije i njihovom usmjeravanju kroz kupovni

tok.

Zadrzavanje: CRM-ovi omoguduju tvrtkama stvaranje i implementaciju strategija zadrzavanja
kupaca analizom povratnih informacija kupaca i obrazaca ponasanja. Na slici 3. prikazano je

shematski koja je svtha CRM-a.

Interna
BN komunikacija

Slika 3.Vlastita izrada autora prema :Koja je svrha upravljanja odnosa s kupcima?, dostupno na:

https://www.adjust.com/glossary/define-customer-relationship-management/ [pristupljeno: 16. lipnja 2024]
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3.4.2. Business Relationship Management (BRM)

Upravljanjem poslovnim odnosima izgraduje se odnos izmedu prodavaca, dobavljaca,
distributera i drugih suradnika kojima se nastoji potaknuti dugoro¢no partnerstvo na obostrano
zadovoljstvo. Cilj je da poduzeéa izmedu sebe izgrade povjerenje i suradnju za buduce

poslovanje i unapredenje zajednic¢kog interesa.

,Upravljanje poslovnim odnosima, koje se naziva i B2B upravljanje, promice pozitivan i
produktivan odnos izmedu poduzeca i njegovih poslovnih partnera. Kao takvi, odnosi izmedu
poduzeca javljaju se s prodavacima, dobavljaCima, distributerima i drugim suradnicima.‘
(Relationship Management: Definition, Types, and Importance, dostupno na:

https://www.investopedia.com/terms/r/relationship-

management.asp#:~:text=Relationship%20m8anagement%20is%20a%20process,mitigate%2

0risk%2C%?20and%20boost%20profitability. [pristupljeno: 18. lipnja 2024]

,,BRM nastoji izgraditi povjerenje, ucvrstiti pravila i o¢ekivanja te uspostaviti granice. Takoder
moze pomo¢i u rjesavanju sporova, pregovorima o ugovorima, moguc¢nostima unakrsne prodaje
1 kontroli rizika. Na primjer, tvrtke koje imaju dugogodiS$nji odnos sa svojim dobavlja¢ima
mogle bi pregovarati o boljoj cijeni zaliha za brzu isporuku. A dobar odnos moze im pomoci
povecati vrijeme placanja s, recimo, 30 na 45 dana.” (Relationship Management: Definition,

Types, and Importance, dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/r/relationship-

management.asp#:~:text=Relationship%20m8anagement%20is%20a%20process,mitigate %2

0risk%2C%?20and%20boost%20profitability. [pristupljeno: 18. lipnja 2024]

Strategije za u€inkovito upravljanje poslovnim odnosima: (Business Relationship Management,

dostupno  na:  https://www.itsm-docs.com/blogs/itil-fundamentals/business-relationship-

management [pristupljeno: 18. lipnja 2024]

1. Izgradite povjerenje: Povjerenje je temelj snaznih poslovnih odnosa. Budite pouzdani,
transparentni i ispunite svoja obecanja i tako ¢e se izgraditi povjerenje izmedu klijenata i

partnera.

2. Komunikacija: Uc¢inkovita komunikacija klju¢na je za uspjeSne poslovne odnose. Redovito
komuniciranje sa svojim klijentima ili partnerima kako bi razumjeli njihove potrebe, ocekivanja
1 brige je najvaznije. Aktivno sluSanje, postavljanje pitanja i informiranje o napretku ili

promjenama je kljuéno u komunikaciji snaznih poslovnih odnosa.
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3. Razumjeti poslovanje klijenta ili partnera: Odvajanje vremena za razumijevanje klijentovih
ili partnerovih poslovnih ciljeva, strategija i izazova To pomaze u uskladivanju svojih usluga ili

proizvoda s njihovim potrebama i pruziti vrijedna rjeSenja.

4. Personalizirajte svoj pristup: Svaki poslovni odnos je jedinstven, stoga prilagodite svoj
pristup prema pojedinac¢nim klijentima ili partnerima. Stvorite personalizirana iskustva, pruzite
prilagodena rjeSenja i1 pokazite istinski interes za njihov uspjeh. Npr. prema prethodnim

kupovinama Salju se razli¢iti popusti 1 kreira razli¢ita ponuda od ostalih kupaca.

5. Postavite jasna o¢ekivanja: jasno definirajte opseg, vremenske okvire, rezultate i ishode svog
poslovnog odnosa na pocetku. To ¢e kasnije eliminirati nesporazume ili sukobe 1 osigurati da

su svi jednaki.

U danasnjem poslovnom okruzenju vrlo je vazno pronaci partnere s kojima ¢e se steci
povjerenje 1 suradnja jer snazne veze s partnerima i klijentima omogucéuju konkurentsku
prednost 1 dugorocan uspjeh na trziStu. Sto viSe ulaZemo u kvalitetu odnosa stvara se ¢vrséa

veza izmedu partnera kojima je cilj da se donesu §to bolje odluke za buduénost poslovanja.
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3.5. Uloga tehnologije

Prema Gilbertu 2003. ,,IT ili informacijska tehnologija odnosi se na tehnologiju proizvodnje,
skladiStenja 1 komunikacija informacija pomoc¢u racunala i mikroelektronike. IT obuhvaca i

opremu koja se koristi za proizvodnju, skladiStenje i prijenos informacija i poslovanje.*

»Nekoliko tehnologija pokrece digitalne trendove i donose promjene u SCM-u. One ukljucuju
umjetnu inteligenciju i robotiku, racunalstvo u oblaku, 3D tisak, naprednu analitiku,

blockchain, AR, RFID, IoT i tehnologiju oblaka.* (Attaran,2020:1)
U nastavku ¢u biti objasnjeni neki od trendova.

Roboti su postali jedan od glavnih instrumenata za upravljanje opskrbnim lancem i proizvodnju

te su ubrzali sami proces stvaranja proizvoda, smanjili troSkove i postigli ve¢u produktivnost.

,Priblizno 70 posto industrijskih robota trenutno radi u automobilskoj, elektri¢noj/

elektronickoj industriji i segmentima metalne i strojarske industrije.“ (IFR Press Izdanje 2016.)

,Roboti mogu pomoc¢i u opskrbi lanaca pri prikupljanju, paletizaciji i istovarima. Mogu
transformirati lance opskrbe i stvoriti logisticki opskrbni lanac koji je brzi, sigurniji i

produktivniji. ,,(Attaran,2020:4 prema Bonkenburg 2016).

Roboti znacajno pomazu u efikasnosti 1 produktivnosti opskrbnog lanca. Postoje razliciti roboti
koji imaju razli¢ite svrhe npr. robot za istovar kamiona kako bi se ubrzao prijem robe, roboti za
zajednicko pakiranje kako bi se ubrzao proces i vrijeme pakiranja, roboti za odabir narudzbi
kako bi se povecala brzina obrade narudZzbe, roboti za promjenu inventara kako bi brze
provjerili stanje zaliha 1 nepravilnosti u inventaru, roboti za isporuku robe od skladista do

skladiSta kako bi se smanjilo vrijeme isporuke.
Attaran,2020 prema Bonkenburg 2016. navodi da postoji nekoliko vrsta robota a to su:

1. Roboti za istovar prikolica 1 kontejnera- roboti moraju pokupiti kutiju 1 staviti ga na

transporter koji prevozi stavku iz kontejnera u centar za sortiranje

2. Stacionarni roboti za prikupljanje dijelova- ovi roboti mogu pokupiti policu robe i donijeti ih
pokupljacu koji ostaje na jednom mjestu. Nakon toga izbornik bira potrebne predmete, polica

se udaljava, a druga polica stize do zauzme njezino mjesto

3. Mobilni roboti za prikupljanje dijelova- ovi roboti mogu voziti po tradicionalnim skladi$Snim

policama 1 birati predmete bas kao §to bi to napravila i osoba
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4. Roboti za dostavu na kuénu adresu- mali mobilni roboti mogu voziti na plo¢nicima na

sporijoj brzini i dostaviti pakete izravno potrosac¢u na kuénu adresu
5. Dronovi- za udaljena i nedostupna mjesta dostava proizvoda na kuénu adresu
Sljedece je navedena blokchain tehnologija.

,Blockchain je decentralizirana, stalno rastuca lista od zapisa, zvanim "blokovi", koji se
odrzavaju preko nekoliko rac¢unala koji su povezani u peer-to-peer mrezama. Svaki blok u lancu

se slaze na sve prethodne blokove i transakcije za stvaranje mreze ili lanca.* (Attaran,2020:5)

»Kljuéne karakteristike blockchain tehnologije su: decentralizacija, anonimnost, upornost,

Citljivost, i otpornost na izmjene ili promjene podataka.* (Attaran,2020:5)

Decentralizacija znaci da se podaci prenose sa jednog racunala na druge mreze i racunala,
anonimnost znaci da identitet korisnika nije vidljiv, jedino ako to korisnik ne Zeli, upornost
znaci da je tesko podatke izbrisati ili promijeniti jer jednom kada se dodaju u blockchain jer su
svi blokovi povezani, €itljivost znaci da su svi podaci transparentni i dostupni svim sudionicima
u mreZi 1 otpornost na izmjene ili promjene podataka bilo kakva promjena u bloku znacila bi 1
promjenu u svih ostalih blokova $to je vrlo zahtjevno i skoro pa nemoguée jer blokchain

tehnologija tako osigurava podatke i odrzava integritet i povjerenje unutar sustava.

,Blokchain evidencije je teSko hakirati i mijenjati i1 manje su osjetljive na kiberneticke

prijevare.” (Attaran,2020:5)

U logistici se moze koristiti za smanjenje papirologije- omogucuje se digitalzacija dokumenata,
pruzanje relevantnih informacija- kroz cijeli opskrbni lanac se moZe pratiti proizvod i
smanjivanje troSkova dostave- smanjenje administrativnih troSkova kroz digitalizaciju skracuje

vrijeme dostave 1 nepotrebne troSkove.
Sljedece je naveden 3D tisak.

Attaran (2020.) smatra da ,,3D tisak ima potencijal da bude tehnologija koja bi mogla

promijeniti lanac opskrbe u nekim industrijama.*

3D tehnologija moze znafajno utjecati na opskrbni lanac tako S§to se moze povecati
flesksibilnost proizvodnje jer 3D tisak se brzo moZze prilagoditi na promjene u potraznji bez
promjene alata ili proizvodnih linija, moze smanjiti otpad tako $to Stedi materijal. U 3D printer
se dodaje materijal samo kada je potreban, moguénost decentralizacije proizvodnje Sto znaci da

se moZe proizvoditi na kojoj god lokaciji mi Zelimo Sto omogucava brZi pristup trzistu.
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,3D tisak ima potencijal eliminirati potrebu za proizvodnjom velikih koli€ina, to ¢e znacajno
smanyjiti troSkove lanca opskrbe. Proizvodnja moze se odvijati gotovo bilo gdje po istoj cijeni.*

(Attaran,2020:6)

Internet stvari je koncept povezivanja bilo kojeg uredaja s Internetom. To su mobilni uredaji,
nosiva tehnologija, industrijski uredaji i oprema i sve §to prikuplja i prenosi podatke preko

Interneta.

,10T uredaji mogu odmah pratiti gdje proizvod se nalazi duz lanca opskrbe, pokazujuci
rukovanje povijes¢u od podrijetla do isporuke. Oznaceni dijelovi se mogu pratiti tijekom cijele

proizvodnje.“ (Attaran,2020:6)

Posljednjih godina mnoga su poduzec¢a Cloud Computing Technology uvrstile kao isplativ
nacin za pokretanje aplikacija, pohranjivanje podataka i ostalih zadaca koje ima informacijski

sektor.

,,CCT ima potencijal za ubrzanje tempa uvodenja novih proizvoda i usluga koji stvaraju prihode
u trziSte. Takoder primorava poduzeéa s tradicionalnim lanacem da reinvestiraju u sebe.*

(Attaran,2020:8)

Sljede¢e su navedeni VR i AR tehnologija koje predstavljaju klju¢ne komponente moderne

tehnologije.

»Maloprodaja nudi nekoliko komercijalnih primjena VR-a. Na primjer, VR toplinske mape.
Tehnologija prati kretanje kupca u trgovini, informacije pruzaju detaljan obrazac koja podrucja
ili proizvodi privlace pozornost kupaca. Ove informacije pomazu trgovcima u testiranju i
usavrSavanju prikaza i rasporeda trgovine kako bi se optimiziralo iskustvo kupaca i1 potroSnje.*

(Attaran,2020:9)

,Prodavaci takoder koriste AR tehnologiju za pruZanje nevjerojatnog i uzbudljivog iskustva

kupovine za svoje klijente.“ (Attaran,2020:9) Npr. IKEA aplikacija, Amazon, Sephora i sl.
AR/VR moze pomoc¢i u poboljsanju lanca opskrbe tako $to:(Saunders 2018):

(1) Omoguc¢ava menadzerima da u stvarnom vremenu vide proizvodne pogone, distribucijske

centre 1 da u svakom trenutku osiguraju da se procesi rade kao §to je planirano.

(2) Poboljsava proces odabiru narudzbi tako Sto ¢e brze i manje skloni pogreskama, pametne
naocale omogucuju da zaposlenici vide to¢no gdje stavke treba uklopiti na kolicima dok

uzimaju narudzbe.
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(3) Cini procese isporuke uéinkovitijim i poboljsava pravovremenu isporuku pruZanjem
najboljih transportnih ruta. Pametne naocale pokazuju zaposlenicima najefikasniji put kroz

skladiste.

(4) Poboljsava transparentnost pruzanjem detaljnih informacija o svim pakiranjima i sadrzaju.
(5) Jaca sigurnost pomocu prepoznavanja lica- tehnologija za potvrdu provjere kupca.
Sljedece je navedena RFID tehnologija.

,»RFID je skracenica od "identifikacija radio frekvencije" i odnosi se na tehnologiju u kojoj ¢ita¢
putem radio valova Cita digitalne podatke kodirane u oznakama ili pametnim naljepnicama. Ova
je tehnologija sli¢na crticnom kodu jer podatke s oznake ili naljepnice ¢itamo uredajem koji te
podatke pretvara u baze podataka i sprema.* (Sto je RFID i kako se primjenjuje?, dostupno na:
https://hr.itpedia.nl/2018/02/26/wat-is-rfid-en-hoe-wordt-het-toegepast/[pristupljeno: 18. lipnja
2024]

,,Kroz RFID tehnologiju smanjuje se razina zaliha, vremenskih rokova, nestanka zaliha i stopa

smanjenja.“ (Attaran,2020:10)

Smanjuje razinu zaliha tako $to omogucuje precizno praéenje proizvoda od proizvodnje do
prodajnog mjesta, takoder ubrzava i procese isporuke i inventure §to dovodi do smanjenja

vremenskih rokova.

RFID tehnologija moZe stvoriti poslovnu vrijednost na tri razine: za bilo koji SCM:

(Attaran,2020:10)

(1) Odmah: RFID ¢ita¢i mogu procitati viSe oznaka istodobno, bez potrebe za linijjom vida ili
ljudskom umijeSanosti. Ovo moze skratiti isporuku, troSkove kontrole inventara 1 troSkove

sprecavanja gubitaka.

(2) Kratkorocno: RFID moZe poboljsati performanse lanca opskrbe pra¢enjem imovine,

podrijetlom proizvoda prac¢enjem i povla¢enjem proizvoda.

(3) Dugoroc¢no: Zajednicko koristenje RFID informacija moze pomoc¢i partnerima u opskrbnom

lancu da postave ispravne odrednice na pravom mjestu u pravo vrijeme i za pravu cijenu.

Tehnologija ima klju¢nu ulogu u optimizaciji opskrbnog lanca omogucujuéi ve¢u ucinkovitost,
brzu isporuku 1 fleksibilnost u svim fazama opskrbnog lanca. KoriStenjem naprednih

tehnoloskih rjesenja, poduzeca mogu optimizirati svoje procese, smanjiti troSkove 1 poboljsati
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zadovoljstvo kupaca, Sto rezultira odrzivijem i konkurentnijem poslovanju u dinami¢nom

poslovnom okruZzenju.

Internet
N stvari
Tehnlogija Dodatna

oblaka proizvodnja

Tehnloski pokretaci Napredna

za upravljanje robotika
opskrbnim lancima

RFID&GPS

Prosirena Napredna
stvarnost analitika
Blockchain

tehnologija

Slika 4. Vlastita izrada autora prema: Pokretaci digitalne tehnologije za upravljanje opskrbnim lancima , izvor:
Kearney (2015); Biiyiikozkan and Goger (2018); Pettey (2019) [pristupljeno: 18. lipnja 2024]
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4. STUDLJE SLUCAJA

U ovom poglavlju bit ¢e obradena tri case studya koji prikazuju kako suradnja izmedu logistike

1 marketinga moze pozitivno utjecati na poduzece i njegovu konkurentnost na trzistu.

NIVEA SEOUL LTD. (Study of improvement of inter functional collaboration through
instruments, based on empirical research at Nivea Seoul 1td.,, dostupno na: https://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:223990/FULLTEXTO1.pdf 20.6.2024 [pristupljeno: 20. lipnja
2024]

Organizacija koju autor istrazuje je korejski ogranak globalnog brenda za njegu koze i tijela,
Nivea Seoul Itd. Nivea Seoul d.o.o. je 100% u vlasnistvu Nivea Seoul d.o.o. Seoul, Ltd, i dio

njemacke Grupe Beiersdorf.

Koreja je dvanaesta najveca zemlja potrosaca kozmetike u svijetu. Korejska podruznica prodaje
dezodoranse, CistaCe za lice, proizvode za zastitu usana, kreme za tijelo, zastita od sunca. Osim
ovih glavnih proizvoda, prodaju i proizvode za njegu djece, kreme za ruke pod nazivom "Baby

Care",proizvode za njegu kose i flastere pod nazivom Hansaplast.

Intervjuirao se Paul Heeringa koji je izvrsni direktor Beiersdorf Nivea Seoul Itd. Koreja. On je
zapoceo svoju profesionalnu karijeru 1990. kao menadzer za razli¢ite odjele u Nizozemskoj i
1996. radi za United biscuits Nizozemska do 2001. Nakon §to je radio kao regionalni zamjenik
1zvr$nog direktora korporacije KAO u Bangkoku, postao je CEO / generalni direktor u Nivea
Seoul Itd. u 2005. godini.

Razgovor je podijeljen u tri dijela. U prvom dijelu govori se opcenito o poduzecu, stuktura

poduzeca, podjela i sl. Razgovor je trajao 30 minuta.

Model rasprave s instrumentima- drugi dio je bio duboki intervju koji je trajao viSe od sat
vremena. Mjesto dubokog intervjua bio je miran, luksuzan restoran. U ovom dijelu razmotrene

su snage 1 performance kao i prednosti i nedostatci suradnje.

U tre¢em dijelu je refleksija na model tj. razmatrale su se nove ideje i odbacivanje drugih ideja.

Trajao je oko 40 minuta.
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PRVI DIO INTERVJUA

,Korejsko trziSte kozmetike raste otprilike 3% godiSnje (Heeringa, CEO intervju). Komisija je
zakljucila da je Nivea Seoul Itd. u Koreji uspostavila strategiju da se ne natjece s uspostavljenim
brendovima, ve¢ da segmentira trziSte i usmjerava se na mala trziSta koja rastu brze od ostalih.
U usporedbi s cjelokupnim trziStem, trziSte dezodoransima raste otprilike 25 do 30 posto

godisnje.“(Heeringa, intervju s izvrSnim direktorom, 1.dio, 2009).

Nivea Seoul Itd. uvozi 80% svojih proizvoda iz tvornice u Njemackoj, ostatak iz tvornica u
Tajlandu i1 Argentini. Nivea Seoul Itd. proizvodi sve proizvode interno; oni su razvijeni u

njihovim istrazivackim i razvojnim centrima koji se nalaze u Hamburgu.

,Proizvodi kao §to su krema za ruke i gel za tuSiranje relativno su Siroko dostupni. Medutim,
neke sirovine za proizvode kao Sto su dezodoransi teze ih je nabaviti. Ako formula ima vise
jedinstvenih sastojaka, to ¢e dovesti do manje dostupnih dobavljaca koji mogu isporuciti

sastojke.“ (Heeringa, intervju s izvrSnim direktorom, 1.dio, 2009.)

»Struktura tvrtke Nivea Seoul Itd. je funkcionalna organizacija, za marketing i logistiku
korporativna struktura, koja se sastoji od Sest slojeva u organizaciji. Petnaest ljudi rade u odjelu
marketinga, dok Cetrnaest u odjelu logistike. Na autorovo pitanje koji odjel ima vise funkcija u
organizaciji, §to znaci koji je odjel najdominantniji u smislu dogovora i utjecaja strategije,
odgovor je bio marketing. Osim toga, intervjuirani izvrSni direktor napravio je nevjerojatnu
kontradikciju s jednim od studija rekavs§i da marketing, a ne logistika poznaje kupca.*

(Heeringa,intervju s izvrSnim direktorom, 1. dio 2009.)

»Organizacijska struktura tvrtke Nivea Seoul Itd. je kako slijedi; CEO slijedi funkcionalni
direktor (primjerice direktor marketinga). Sljedeci sloj je proizvod menadZer grupe, zatim visi
menadzer, srednji menadZer i na kraju niZi menadZer. NiZi odgovara starijem, voditelj proizvoda
odgovara ili starijem ili glavnom voditelju grupe proizvoda.” (Heeringa, intervju s izvrSnim

direktorom, 1. dio, 2009.)

,»Odjeli za marketing 1 logistiku nalaze se u istoj zgradi, na istom katu. Zbog dizajna zgrade
odjeli se ne mogu smyjestiti jedan pored drugog. Uredi u Nivea Seoul Itd. su otvoreni, §to znaci
da svaki odjel ima svoju radnu sobu, ali su odjeli locirani u grupama u otvorenom radnom

okruzenju.“ (Heeringa, intervju s izvr$nim direktorom, 1. dio, 2009.)

,Nivea Seoul Itd. nema operativni odjel; te su funkcije integrirane u opskrbnom lancu. Lanac

opskrbe sastoji se od dva aspekta, potraznje te logistike i distribucije. Potraznja predvida
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prodaju 1 planiranje proizvoda dok logistiku i distribuciju mozemo podijeliti na dolaznu
(upravljanje kontejnerima) i izlaznu (roba kupcima, trgovinama poput Tesca) Opcenito,
marketing 1 logistika olakSavaju nabavu, organiziraju kontejnere, lokalnu distribuciju

kupcima.* (Heeringa, intervju s izvrSnim direktorom, 1. dio, 2009.)

,Primjeri komunikacije u organizaciji, kao $to su planirani telekonferencijski pozivi, sastanci i
konferencije vazni su aspekti suradnje izmedu marketinga i logistike. Ali to ovisi o udaljenosti.
U organizaciji, marketing i logistika nalaze se na istom katu, ali nisu sve komunikacije unutar

zgrade organizacije iste.” (Heeringa, intervju s izvrSnim direktorom, 1.dio, 2009.)

U prvom dijelu intervjua saznaje se Sto poduzece proizvodi, gdje mu je sjediSte, koja mu je
organizacijska struktura te kako funkcije logistike i marketinga suraduju. Nivea Seoul Ltd.
slijedi strategiju segmentacije trziSta s fokusom na manje i brze rastuce trziSne niSe, posebice
na trziSte dezodoransa koje raste 25-30% godisnje. Organizacijska struktura je funkcionalna s
fokusom na marketing koji je dominantniji od logistike. Logisti¢ki 1 marketinski odjeli se nalaze
na istom katu u otvorenom radnom okruzenju $to im omogucuje komunikaciju i suradnju.
Komunikacija je klju¢na za aktivnosti ona ukljucuje telekonferencije, sastanke i konferencije

izmedu odjela.
DRUGI DIO INTERVJUA

,» T1jekom razgovora o potencijalima predstavljena je tema suradnje tj. borbe za mo¢ koje mogu
nastati kada su zaposlenici radili u organizaciji kroz dulje vrijeme i1 sposobnost da se strukturno
izbjegne. Izvrini direktor objasnio je da dugotrajni odnosi utjecu na suradnju te da zaposlenici
tvrtke Nivea Seoul Itd. koji rade oko Cetiri godine u organizaciji, borbe za mo¢ mogu biti
potencijalni problem. Kada operacije izmedu menadzera ne rade ucinkovito, ili kada
favorizirani ljudi rade koji mozda nisu najprikladniji za posao u odnosu na njihove vjestine,
upravitelj ¢e to brzo cuti. Zbog strukture tvrtke Nivea Seoul Itd. povratne informacije od svih
slojeva u organizaciji - mogu se brzo pokupiti. ”(Heeringa, intervju s izvr$nim direktorom,

2.dio, 2009.)

“Morate biti sigurni da trazite informacije, tu i tamo mali razgovor, vrlo vazan kako biste

(134

uhvatili signale.” ”(Heeringa, intervju s izvrSnim direktorom, 2.dio, 2009.)

,Ovakve stvari je lako saznati , iako ponekad jezi¢na barijera moZe biti problem, ne govore svi

engleski, §to moZe biti hendikep za strani menadzment. Zato menadZment treba imati pouzdane
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izvore informacija u svim slojevima organizacije”’(Heeringa, intervju s izvrSnim direktorom,

2.dio, 2009.)

,Organizacije se moraju pobrinuti da postoji proces strukturne evaluacije koji ¢e se olaksati
suradnju. Organizacije se obi¢no fokusiraju na dovrSavanje projekata, ali im nedostaju objekti.
Precesto su organizacije ve¢ zadovoljne da projekt jest dovrsen, ali zaborave sjesti i1 pregledati
proces 1 razgovarati o kliSejima 1 prakticnim uputama. Ovo su vrlo vrijedne informacije za
organizacijsko ucenje. Glavno rjeSenje je isplanirati projekt, nakon Cega slijedi njegovo
izvrSenje 1 dodavanje faze pregleda i kraj projekta. Faza pregleda je posebno korisna za
edukaciju organizacije. Ovaj obrazovni objekt je koristan i zahtijeva strukturnu implementaciju

koja je dio svakog projekta. (Heeringa, intervju s izvr$nim direktorom, 2. dio, 2009.)

,»Nivea Seoul Itd. ima strukturalnu metodu za dobivanje informacija o potrebama kupaca. Za
dobivanje informacija provode se razli¢iti uvidi, koji se na kraju pretvaraju u proizvode. Ove
studije mogu pokrenuti jedinstvene ideje koje ¢e na kraju ¢e biti prevedena u koncepte. Koncept
je zatim pretvoren u projekt koji ¢e stvoriti proizvod. To je kontinuirani proces.” (Heeringa,

intervju s izvr$nim direktorom, 2. dio, 2009.)

,U organizaciji, kad niZi menadZment na dnu hijerarhije ima ideju, ili ¢ak konobarica ideja bi
trebala biti u moguénosti da dode do projekta. Sef organizacije nema najbolje ideje.“ (Heeringa,

intervju s izvrSnim direktorom, 2 dio., 2009)

,Ovdje su Cetiri ljestvice nagrada u Nivea Seoul Itd., zaposlenicima u radnim skupinama
ohrabreni su pritiskom vr$njaka, budu¢i da je postizanje ciljeva dio njihovog bonusa — osim
toga varijabilna nagrada — kada projekt ne uspije, tim ¢e dobiti manji bonus i time dobiti nizu

zahvalnost. ,,(Heeringa, intervju s izvr$nim direktorom, 2.dio, 2009.)

»Nivea Seoul Itd. koristi timove radnih skupina kako bi olakSao suradnju, primjenjuje rotaciju
radnih mjesta. O suradnji izmedu marketinga 1 logistike Nivea Seoul Itd. ima postupke kako bi
suradnja bolje funkcionirala, jer marketing ne moze funkcionirati bez logistike 1 obrnuto.
(Heeringa, intervju s izvrSnim direktorom, 2.dio, 2009) Primjer toga je da menadzer proizvoda
ne moze uvesti novi proizvod bez pomo¢i. Zbog toga je Nivea Seoul Itd. formirala radne
skupine za olakSavanje strukturiranih projekata. Radne skupine su multidisciplinarne; sastoje
se od ¢lanova marketinSkog sektora, ¢lanova logistickog sektora, financijskih ¢lanova, ¢lanova
prodajnog sektora i ¢lanova iz trgovine. Velike radne skupine dovode do nepovezanih ¢lanova,

stoga radne skupine u Nivea Seoul Itd. sadrze oko Sest do osam ljudi, ali too ovisi o predmetu
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projekta. Ponekad se multifunkcionalni timovi mogu prosiriti na deset clanova.“(Heeringa,

intervju s izvr$nim direktorom, 2.dio, 2009)

»Nivea Seoul d.o.o. takoder primjenjuje rotaciju radnih mjesta kako bi se izbjegle borbe za
vlast. Radnik radi na istom mjestu u prosjeku do 2 godine, ovisno o funkciji. ,,(Heeringa, CEO
intervju, 2. dio, 2009.) ,,Nema odredene osobe u timovima radne skupine koji je izmedu
marketinga i logistike, umjesto toga, ¢lan radne skupine je dodijeljen kao koordinator. U slucaju
uvodenja proizvoda, marketing bi bio odgovoran; stoga osoba iz tog odjela bi bio koordinator.
Umjesto toga, kada autor govori o ustedi troSkova za projekt je odgovoran odjel za logistiku 1
lanac opskrbe. U ovom slucaju, ¢lan logistike ¢e preuzeti ulogu. Rotacija posla je dobra za
izbjegavanje borbe za vlast i pruza platformu zaposlenicima da se razvijaju odnose u

organizaciji. ,,(Heeringa, intervju s izvr$nim direktorom, 2.dio 2009)

,Program obuke u Nivea Seoul Itd. obuhvaca cijelu organizaciju, postoje obuke s opsegom koji
zapravo prelaze funkciju zaposlenika, primjer ovo je obuka za menadZzment. Postoje i
funkcionalno povezane obuke kao Sto su pregovaranje o prodaji ili medusobno odredivanje

cijena za logistiku.” (Heeringa, CEO intervju, 2.dio, 2009)

U drugom dijelu intervjua saznaje se za odnos medu zaposlenicima i njihov razvoj kroz razlicite
funkcije. Nivea Seoul Ltd. naglasava vaznost suradnje 1 izbjegavanja borbi za mo¢ unutar svoje
organizacije. Izvr$ni direktor je istaknuo da se dugotrajni odnosi medu zaposlenicima, koji
obi¢no rade oko Cetiri godine, mogu pretvoriti u potencijalne borbe za mo¢. Unutar hijerarhijske
strukture, ideje mogu doci od bilo kojeg ¢lana, (¢ak 1 konobarice) ukljucujuéi nizi menadzment
1 ostale ¢lanove osoblja, Sto osigurava da dobre ideje budu prepoznate i razvijene. Sustav
nagradivanja temelji se na postizanju ciljeva projekata, a bonusi su varijabilni ovisno o uspjehu
projekta. Kako bi olakSala suradnju Nivea Seoul Ltd. koristi multidisciplinarne radne skupine
koje obuhvacaju ¢lanove iz razliitih sektora. Ove skupine su ogranicene na Sest do osam
¢lanova, ali se mogu proSiriti ovisno o projektu. Rotacija radnih mjesta se primjenjuje kako bi
se sprijecile borbe za vlast, s prosje¢nim trajanjem pozicije od oko dvije godine. Uspostavljanje
jasnih koordinacijskih uloga unutar timova poti¢e u€inkovitost gdje je marketing glavni kod

uvodenja proizvoda, a logistika kod ustede troskova.
TRECI DIO INTERVJUA

,»uradnja je od osnovnog znacaja za Nivea Seoul d.o.0., ako odjeli ne suraduju, organizacija

poput nase ne bi mogla funkcionirati.* (Heeringa, intervju s izvr$nim direktorom, 3.dio, 2009.)
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»duradnja izmedu funkcija se moze poboljsati provedbom struktura koje olakSavaju suradnju,
kao Sto je zadatak snage timova. Osim strukture, vazni su i jasni procesi, jer oni stvaraju
ukljucenost. Suradivanje se dodatno poti¢e aktivnim mentorstvom zaposlenika na taj nacin
menadzer moze osigurati da postoji dobro ponasanje tima u organizaciji. Jo$ jedna vazna tocka
je otvorena komunikacija. ,,Ako ljudi ne daju dovoljno ili se ne mogu poistovjetiti s ciljem,

moraju to re¢i.” (Heeringa, intervju s izvrsnim direktorom, 3.dio, 2009.)

,Logistika u Nivea Seoul Itd. prirodno suraduje s odjelom prodaje i marketinga, Ali oni takoder
trebaju raditi na medunarodnom nivou s proizvodnim centrom. Medunarodna suradnja
sprjecava kontakt licem u lice. Imaju Zenu koja upravlja svim medunarodnim transportom. To
se mora obaviti telefonom. To se ne moze uciniti licem u lice.“ (Heeringa, intervju s izvrSnim

direktorom, 3.dio, 2009)

U tre¢em dijelu intervjua istice se da je suradnja medu odjelima kljuna za uspjesno
funkcioniranje organizacije. Vrlo su vazni jasni procesi koji olakSavaju suradnju poput timskog
rada i mentorstva zaposlenika $to stvara ukljucenost. Takoder otvorena komunikacija medu
naredenima 1 podredenima je najvaZznija za rjeSavanje nesporazuma. Na medunarodnoj razini,
logisticki odjel suraduje s odjelima prodaje i marketinga, kao i s proizvodnim centrom S$to
ograniCava kontakt licem u lice. Pa se takvi poslovi moraju odraditi telefonskom

komunikacijom.
ZAKLJUCAK

Nivea Seoul Itd. svoje zaposlenike motivira tako Sto ogranizira treninge 1 grupne programe koji
poticu suradnju izmedu odjela. Motivira ih i tako $to daje bonuse za dobro obavljen posao ali i
smanjuje simulacije ako posao nije dobro odraden. Suradnja izmedu logistike i marketinga je
vrlo vazna jer marketing ne moze funkcionirati bez logistike 1 obrnuto. Svaki odjel ima svog
koordinatora i obzirom na zadatak glavni je onaj odjel kojem je primarno predlozen zadatak.
Najvaznija je otvorena komunikacija izmedu odjela i nadredenih te jasni procesi koji stvaraju
ukljucenost zaposlenika u donoSenje odluka. Suradnja logistike i marketinga je vrlo vazna za

uspjesnu organizaciju i ucinkovitost te da bi postigli vecu konkurentnost na trzistu.
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AMAZON PRIME (Ugli& Jasurovna, 2023:75)

Amazon, globalni velikan e-trgovine, predstavio je Amazon Prime, pretplatnicku uslugu koja
nudi brojne pogodnosti, ukljuuju¢i brze vrijeme isporuke. Osigurao je svoje obecanje
dvodnevne dostave (i u nekim slu¢ajevima, dostave istog dana), Amazon je morao povezati

svoja marketinska obecanja sa svojim logistickim moguénostima.

Provedba: Amazonova skladiSta koriste strojno ucenje za predvidanje proizvoda koja ¢e se
vjerojatno naruciti u odredenim regijama. Prethodnim postavljanjem ovih predmeta blize
kupcima, Amazon minimizira vrijeme dostave. Ovaj prediktivni pristup kombinira marketinSke
podatke (preferencije kupaca, povijest narudzbe) s logistickim mogucnostima (zalihe,

pozicioniranje, optimizacija rute).

Konaéni rezultati: Amazon Prime sada ima viSe od 200 milijuna ¢lanova diljem svijeta.
Posvecenost brzim isporukama bila je glavna prodajna prednost. Suradnja marketinga i

logistike Amazonu je dala konkurentsku prednost i postavila novo industrijsko mjerilo.
ZAKLJUCAK

Uspjeh Amazon Primea primjer je kako mix marketinskih obecanja s logistickim izvrSenjem
mogu rezultirati znac¢ajnom lojalno$¢u kupaca i dominacijom na trziStu. Istie se vaznost
donoSenja odluka na temelju podataka u oba sluc¢aja odjela. KoriStenje naprednih tehnologija
kao Sto je strojno ucenje omogucilo je zadovoljenje potraznje i unaprijedilo iskustvo kupaca
kroz brzu dostavu. Amazon je s razlogom jedan od vodecih na trzistu e-trgovine s vise od 200

milijuna korisnika.
ZARA (Ugli& Jasurovna, 2023:76)

Zara, vode¢i brend brze mode, poznat je po svojoj sposobnosti uvodenja novoga dizajna u
svojim trgovinama diljem svijeta u roku od nekoliko tjedana, prkoseci konvencionalnoj modi i

vremenskima okvirima industrije.

Provedba: Zarine trgovine djeluju i kao prodajna mjesta i kao mjesta za prikupljanje podataka.
Prodajni suradnici koriste ru¢ne uredaje za slanje povratnih informacija i preferencija kupaca
izravno na njihove dizajnerske timove. Na temelju ovih podataka u stvarnom vremenu, dizajni
se brzo razvijaju ili modificiraju. Kada dobiju povratne informacije tada tim za logistiku

osigurava brzu proizvodnju i distribuciju kako bi se zadovoljile skokovite potraznje.
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Konac¢ni rezultati: Ovaj pristup omogucuje Zari da znacajno smanji prekomjerne zalihe.
Postajuci osjetljiva na aktualne trziSne trendove i povratne informacije kupaca, Zara osigurava
da proizvodi koji su u velikoj potraznji budu prodani smanjujuéi vrijeme koje artikli provode

na policama.
ZAKLJUCAK

Zarin model naglaSava prednosti marketinSke logistike u stvarnom vremenu integracije.
Smanjenjem jaza izmedu povratnih informacija kupaca i dostupnosti proizvoda, poduzeca
mogu odrzavati vise stope prodaje, optimizirati zalihe i povecati profitabilnost. Zara koristi
podatke izravno od kupaca 1 tako kupci govore koje proizvode Zele i1 tako se smanjuju
prekomjerne zalihe. Isto tako popularni proizvodi su odmah dostupni $to je kupcima vrlo bitno
da ih mogu odmah kupiti ili naruciti ne moraju nista ¢ekati. Zara je vode¢i trend u brzoj modi

jer spaja efikasnost i kreativnost koji su u modnoj industriji najvise potrebni.

ZAKLJUCAK AMAZON PRIME I ZARA

U ovim case study-ima naglasak se stavlja na prikupljanje podataka u stvarnom vremenu.
Amazon koristi strojno ucenje kako bi predvidio potrebe kupaca, dok Zara prikuplja povratne
informacije u trgovinama za prilagodavanje dizajna $to povecava zadovoljstvo kupaca 1 stvara
lojalnost te smanjuje prekomjerne zalihe. Integracija marketinSkih strategija s modernim
logisti¢kim sustavima pojavila se kao klju¢ poslovnog uspjeha na danaSnjem konkurentnom
trziStu. Kroz istraZivanje globalnih lidera poput Amazona 1 Zare, ova je slu¢aj naglasio vaznost
uskladivanja marketinSkih obecanja s logistickim izvrSenjem. Kako bi poduzeca ostala
relevantna i konkurentna logistika i marketing moraju zajedno suradivati. Takoder kupac mora

biti u fokusu strategija kako logistickih tako 1 marketinskih kako bi ispunili ocekivanja kupaca.
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5. RASPRAVA

U raspravi ¢e biti odgovoreno na istrazivacka pitanja te ponudit ¢e se prijedlozi za poboljsanje

suradnje izmedu logistike i marketinga.

5.1. Odgovori na istrazivacka pitanja

1. Koje su klju¢ne prepreke suradnji izmedu logistike 1 marketinga u suvremenim tvrtkama?

Postoji nekoliko kljucnih prepreka a to su razliciti ciljevi, marketing se fokusira na promociju i
zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca, dok se logistika fokusira na upravljanje zalihama,
optimizaciju troSkova i efikasnost proizvodnje. Prepreka je i komunikacija koja ako ne postoji
izmedu odjela moze do¢i do nesporazuma i na kraju do losih rezultata organizacijskog ucinka.
Kao $to je u case study-u zakljuc¢eno vrlo je vazna otvorena komunikacija medu odjelima i s
njom se odrzava suradnja izmedu odjela te se tako postize efikasnost u poslovanju. Prepreke su
1 kulturalne razlike npr. ne govore svi engleski kao §to je opisano u case studyu ili marketing je
viSe kreativna funkcija dok je logistika usmjerena na preciznost. Razli¢ito mjerenje uspjeha
moze isto biti problem, marketingu je bitan prihod i zadovoljstvo potrosaca dok je logistici
smanjenje troskova i efikasnost isporuke. Problem moze biti i budZet jer marketing moze traziti
viSe resursa za promociju dok je logistici vaznija tehnologija npr. strojno ucenje. Prepreka je i
kad marketing nudi Cesto promocije 1 popuste pa dode do skoka u potraznji te logistika mora
odgovoriti brzo na takve zahtjeve te moze do¢i do nedostatka zaliha te je zato komunikacija

medu odjelima klju¢na kako bi poduzece bilo organizacijski u¢inkovito.

2. Kako suradnja izmedu logistike 1 marketinga moze poboljSati upravljanje zalthama i smanjiti

gubitke?

Marketing treba dijeliti podatke s logistikom o predvidenoj potraznji kako bi se smanjilo
gomilanje zalitha 1 gubitci te se tako 1 smanjuje rizik od prekomjernih ili nedovoljnih zaliha.
Marketing bi trebao prije nego Sto provede promociju obavijestiti logistiku o istoj pa tako se
logistika moze opskrbiti proizvodima koji su na popustu i koji su trenutno traZeni. Marketing
prati Zivotni ciklus proizvoda pa onda moZe javiti logistici koji je proizvod u fazi zastarijevanja
da ga viSe ne moraju narucivati kako bi smanjili zalihe proizvoda koji se ne prodaje. Marketing
prima informacije od potrosaca kroz povratne informacije 1 recenzije kao $to je u Zari te tako
moze obavijestiti logistiku ako je neki korisnik nezadovoljan proizvodom ili dostavom te se

tako mogu smanjiti gubitci.
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3. Kako promjene u potroSackim navikama utjeCu na potrebu za ve¢om suradnjom izmedu

logistike i marketinga?

Potrosaci sve visSe istiCu kako im je najbitnija brza isporuka te tako i marketing kroz svoje
promocije npr. ,,besplatna dostava® privlaci kupce te logistika mora biti spremna na takve
izazove da ne bi doslo do prekoracenja roka isporuke i nezadovoljstva kupaca. Isporuka mora
biti brza, to¢na i bez problema kao $to je uveo Amazon Prime . Marketing moze koristiti
povratne informacije za poboljSanje proizvoda i iskustva kupaca, dok logistika mora efikasno
upravljati procesom povrata kako bi smanjila troskove i povecati vrijednost vra¢enih proizvoda.
Promjene u potroSackim navikama mogu biti i sezonske npr. ljeti krema za suncanje ili sladoled
dok zimi se traze ukrasi za Bozi¢ i jelka. Logistika mora biti spremna na takve skokove
potraznje u to vrijeme. Potrebno je planirati i osigurati zalihe na vrijeme te zbog toga marketing
1 logistika trebaju suradivati kroz cijelu godinu. Uska suradnja omogucuje poduze¢ima da bolje
odgovore na dinamiéne trziSne uvjete, optimiziraju operacije i zadovolje sve zahtjevnije potrebe

kupaca.

5.2. Preporuke za unapredenje odnosa

Najvaznija je otvorena komunikacija izmedu odjela. Trebalo bi organizirati redovite sastanke
kako bi se razmijenile informacije medu odjelima. Svaki tim bi trebao imati pristup
informacijama od drugog tima. Trebalo bi se analizirati svaki plan ili projekt u pristutvu oba
odjela. Poduzeca trebaju koristiti zajednicke tehnologije tj. uvesti informacijski sustav npr.
strojno ucenje u kojem e se predvidati potraznja, pratiti zalihe i1 optimizacija opskrbnog lanca.
Potrebno je omoguciti obuku i razvoj zaposlenika u oba odjela kako bi razumjeli klju¢ne
procese 1 izazove s kojima se suocavaju drugi timovi kao §to je prikazano u case studyu.
Potrebno je organizirati radionice, seminare kako bi se prikazale najbolje prakse 1 poboljSalo
medusobno razumijevanje medu odjelima npr. radionica kako zadovoljiti potroSaceve potrebe
1 zelje. Nuzno je sastaviti timove koji su iz oba odjela da rade na specificnim projektima npr.
lansiranje novih proizvoda. Poduzeéa moraju poslusati prijedloge iz oba odjela nije bitno tko
predlozi ideju nego kakva je ideja, ne mora znaciti da samo marketingaSi imaju dobre ideje
dobra ideja moze do¢i 1 iz odjela logistike. Nuzno je koristiti povratne informacije od kupaca
kroz recenzije tako ¢e se saznati §to kupci vole i Zele a §to ih €ini nezadovoljnima pa kroz

komunikaciju oba odjela do¢i ¢e se do novih prijedloga za poboljSanje i efikasniju suradnju s
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potrosacima. Logistika i marketing moraju imati uskladene ciljeve i strategije kako bi uspjesno
poslovali i suradivali. Marketinski timovi mogu koristiti podatke o kupljenim proizvodima,
dostavi 1 isporuci i s tim napraviti promotivne materijale koji bi zadovoljili Zelje i potrebe
potrosaca kroz personalizirane ponude. Nuzno je da odjeli postave zajedniCke kljucne
pokazatelje uspjeSnosti koji ispunjavaju ciljeve i omogucuju napredak oba odjela npr.
povecanje prodaje. Marketinski timovi kroz promociju trebaju ukljuciti informacije o rokovima
isporuke ili moguénostima pracenja narudzbe ili povratu proizvoda. Potrebno je redovito
analizirati 1 ocjenjivati rad odjela logistike 1 marketinga kroz metriku npr. uspjeh promocije ili
ispunjenje narudzbi ili broja povrata proizvoda. Tako se 1 analizira i zadovoljstvo kupaca s
pojedinim proizvodom koje kupci izrazavaju kroz negativne ili pozitivne recenzije. Ako odjeli

ispunjavaju zadatke uspjesno trebaju biti i nagradeni npr. povisicom ili promaknucem.

Kada bi poduzeca prihvatila ove preporuke i ostvarili otvorenu komunikaciju medu odjelima i
organizirala redovite sastanke oba odjela stvorila bi se sinergija medu funkcijama logistike i
marketinga i razvile bi se neke nove ideje 1 nacini rada te bi se tako poboljsali odnosi s kupcima,

smanyjili troSkovi, postigla konkurentnost i dugorocan uspjeh na trzistu.
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6. ZAKLJUCAK

Suradnja izmedu logistike i marketinga u suvremenom poslovanju postala je klju¢na
komponenta za poboljSanje efikasnosti rada i uspjeSnosti poduzeéa. Potrosaci su sve vise
zahtjevniji 1 dinamicnije je trziSte te tako ove funkcije imaju sve vec¢u ulogu u komunikaciji s
potrosacima 1 proizvodaCima. Marketingasi predvidaju potraznju i prate kupce kako bi
zadovoljli njihove Zelje i potrebe te trebaju dijeliti te informacije s logistikom kako bi oni bili
spremni na sve izazove i ne bi doslo do gubitaka i nedovoljno koli¢ine zaliha. Marketing svojim
promocijama privlaci potrosace da kupe odredeni proizvod ili uslugu te zato moraju suradivati
s logistikom 1 obavijestiti ih na vrijeme o promociji da ne bi doslo do kaSnjenja isporuke 1
nezadovoljstva kupaca. Marketing je puno fleksibilniji od logistike i moze se prilagoditi
trendovima ali samo uz podrsku logistike moze osigurati da proizvodi budu dostupni kad god
to potrosacima treba. Marketing i logistika moraju koristiti zajednicke alate i podatke kako bi
se smanjili operativni troSkovi i povecavali prihodi. Ono §to marketing obeca kroz promociju
logistika mora pratiti da ne bi doSlo do negativnih iskustava kupaca i ruSenja reputacije
poduzeéa kroz negativne recenzije. Na primjer, ako marketing planira veliku promotivnu
kampanju za novi proizvod, logistika moze unaprijed pripremiti distribucijske centre i skladista
kako bi se osigurala brza i to¢na isporuka. Marketing kroz povratne informacije svojih kupaca
moze poboljSati proizvode i smanjiti stopu povrata te stvoriti lojalnost kupaca kao §to i logistika
moze optimizirati stopu povrata kako bi smanjili troSkovi 1 negativne recenzije na proizvod ili
uslugu. PotroSaci postaju sve svjesniji utjecaja svojih kupovina na okoli$ 1 zahtijevaju odrzive
prakse. Marketinski timovi mogu koristiti ove informacije za promociju ekoloski prihvatljivih
proizvoda, dok logistika moZe prilagoditi opskrbni lanac kako bi koristila reciklirane materijale
1 optimizirala transport. (npr. koriStenje recikliranih materijala za pakete) Poduzeca koja
prepoznaju vaznost ove suradnje 1 aktivno rade na njenom unapredenju imat ¢e vece Sanse za
uspjeh 1 dugoro¢nu odrzivost na sve zahtjevnijem i konkurentnijem trzistu. Zaklju¢no u suradnji
logistike 1 marketinga najvaZznija je otvorena komunikacija medu odjelima jer ako odjeli ne
komuniciraju dolazi do nesporazuma i do losih rezultata poduzeca a tako 1 gubitka prodaje koja
je klju¢na za uspjeSan organizacijski uc¢inak. Marketing mora obavijestiti logistiku o svojim

planovima jer samo tako mogu biti uspjesni na trZiStu i ostati konkurentni.
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