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SAZETAK

Distribucija u svijetu poslovanja i marketinga definira se kao skup aktivnosti koje se
poduzimaju od trenutka izrade proizvoda pa sve do njegove kupnje od strane krajnjeg potrosaca.
Rije¢ je o sloZzenom problemu koji zahtjeva odgovaraju¢a znanja i vjeStine potrebne za
savladavanje prostornih i vremenskih udaljenosti na putu razmijene vrijednosti i dobara izmedu
proizvodaca i potrosaca. Od trenutka narucivanja sirovine, preko proizvodnje, skladistenja,
isporuke, distribucijskih centara, trgovaca te naposljetku krajnjeg potroSaca aktivnosti
distribucije zaduZene su da proces prode nesmetano, uz minimalne troskove prema unaprijed
planiranom rasporedu. Takav sustav trazi osmisljenu strategiju kojom ¢e se definirati kojim
kanalima, sustavima i vrstama distribucije ¢e se poduzece koristiti kako bi dosegnulo najveci
broj kupaca. Distribucijski kanali ¢ine svi sudionici koji su ukljuéeni u prijenosu proizvoda od
tvrtke do krajnjeg potrosaca. Poduzece se moze odluciti za dvije osnovne vrste distribucijskih
kanala. Izravni kanal oznacava prijenos proizvoda izravno od tvrtke do krajnjih potrosaca dok
neizravni kanal u proces distribucije ukljucuje posrednike kao Sto su veletrgovci, trgovci na
malo, agenti i trzi$ni pomagaci. Svaka tvrtka ovisno o0 svojim moguénostima, ciljanom trzistu i
prirodi proizvoda kojeg prodaju kreira vlastitu strategiju koja ¢e joj najvise odgovarati. U ovom
radu analizirana je Strategija distribucije na primjeru tvrtke Ravli¢ d.o.o. koja ukljucuje opis

procesa potrebnih da bi proizvod prosao put ,,0d polja do stola“.

Kljuéne rije€i: marketing strategije, strategija distribucije, kanali distribucije, Ravli¢ d.o.o.



ABSTRACT

Distribution in the world of business and marketing is defined as a set of activities that are

undertaken from the moment the product is made until its purchase by the end consumer. It

is a complex problem that requires the appropriate knowledge and skills needed to overcome
spatial and temporal distances on the way to the exchange of values and goods between
producers and consumers. From the moment of ordering raw materials, through production,
storage, delivery, distribution centres, retailers and finally the end consumer, distribution
activities are responsible for the process to go smoothly, with minimal costs according to a pre-
planned schedule. That kind of system requires a well-designed strategy that will define which
channels, systems and types of distribution the company will use in order to reach the largest
number of customers. Distribution channels consist of all participants involved in the transfer
of products from the company to the final consumer. The company can opt for two renewal
gardens of distribution channels. The direct channel means the transfer of products directly
from the company to the end consumers, while the indirect channel in the distribution process
includes intermediaries such as wholesalers, retailers, agents and market assistants. Each
company, depending on its capabilities, target market and the nature of the product it sells,
creates its own strategy that will suit it best. In this paper, the distribution strategy is analyzed
on the example of Ravli¢ d.o.o. which includes a description of the process required for the
product to travel ,,from the field to the table*.

Keywords: marketing strategies, distribution strategy, distribution channels, Ravli¢ d.o.o.
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1. Uvod

Diplomski rad govori o strategiji distribucije, to jest o tome kako poduzece kreira kanale

distribucije da bi svoje proizvode ucinilo dostupnima ciljanoj skupini potrosaca.

U prvom dijelu diplomskog rada, Citatelja se upoznaje sa svrhom i izvorima istrazivanja
strategija distribucije tvrtke Ravli¢ d.o.0. Vazna pitanja na koja ¢e se odgovoriti vezana su za
poslovne procese koji su zasluzni da proizvod iz proizvodnih pogona zavrsi ,,na stolovima

potrosaca““.

Rasprava se u vecem dijelu sastoji od objasnjavanja teorijske podloge, kako bi analiza

distribucijskog sustava tvrtke Ravli¢ d.0.0. bila $to jasnija Citatelju.

U prvom dijelu rasprave, definiraju se op¢i pojmovi distribucije, oblici distribucije te strategije
distribucije koje poslovnim subjektima stoje na raspolaganju. Nakon definiranja op¢ih pojmova
distribucije slijedi definiranje kanala distribucije, njihova funkcija, oblici, troSkovi uz koje se

vezu te pojedinaéni sudionici u svakom kanalu.

Drugi dio rasprave obuhvaca vrste strategija distribucije te njihovu ulogu, nakon ¢ega slijedi

detaljna analiza distribucijskog sustava tvrtke Ravli¢ d.o.o.

Diplomski rad zavrsava zaklju¢kom koji proizlazi iz dobivenih rezultata analize tvrtke Ravli¢

d.o.o.



2. Metodologija rada
2.1 Svrha i ciljevi istrazivanja

Svrha 1 ciljevi istrazivanja bili su upoznati Citatelja sa strategijom distribucije tvrtke Ravli¢

d.o0.0. te mu pribliziti koji se sve procesi odvijaju na putu ,,0d polja do stola“.

2.2 Metode istraZivanja

Tijekom pisanja ovog diplomskog rada koriStene su brojne istrazivacke metode, a ponajvise

metode analize i sinteze, povijesna metoda te istrazivanje kroz intervju.

2.3 lzvori podataka

U svrhu prikupljanja to¢nih i pouzdanih informacija, u ovom diplomskom radu koristeni su
primarni i sekundarni izvori. Primarni podaci prikupljeni su kroz osobni intervju s menadzerom
transporta i logistike tvrtke Ravli¢ d.o.o. Pomocu tih primarnih podataka napisana je detaljna
analiza strategije distribucije tvrtke Ravli¢ d.o.o. Sekundarne podatke ¢ini strucna literatura iz
podru¢ja marketinga te internetski izvori koji se nadovezuju na temu. Sekundarni podaci

koriSteni su za pojasnjavanje teorijske podloge ovog diplomskog rada.



3. Marketing-strategija

Prepoznavanje i zadovoljavanje drustvenih potreba i zelja oduvijek je bilo jedno od glavnih
izazova s kojima se ekonomisti suocavaju. Kako bi se uspostavila veza izmedu proizvodaca i
potrosaca, bilo je potrebno osmisliti niz aktivnosti, skup institucija i procesa stvaranja, isporuke
te prenoSenja poruka. To zahtijeva visoke upravljacke i organizacijske vjestine, stoga mozemo
rec¢i da je upravljanje marketingom ,,umjetnost i znanost biranja ciljanih trzista te pridobivanje,
zadrzavanje i povecavanje broja potroSaca stvaranjem i isporukom vrhunske vrijednosti

proizvoda i usluga drugima* (Kotler i dr., 2014:5).

Za svaku slozenu aktivnost koja zahtijeva vrijeme, kapital i ljudske resurse potrebno je prije
pokretanja razviti strategiju koja predstavlja vodilju ka ostvarivanju ciljeva. Povezivanje
termina ,,marketing* s terminom ,.strategija“ naglaSava da strategija mora biti marketinski
orijentirana. Poradi toga, strategiju marketinga definiramo kao ,,fundamentalni okvir sadasnjih
i planiranih ciljeva, resursa i interakcija poduzeca s trzistima, konkurentima i ostalim faktorima

okruzja“ (Hollensen, 2003:3).

Buduci da se diplomski rad bavi gospodarskim subjektom, u nastavku ¢e naglasak biti usmjeren
na vaznost marketing strategija. Marketing strategije predstavljaju sredstvo za ostvarivanje
marketing ciljeva, stoga je nuzna njihova kvalitetna provedba. Provedba marketing strategije
ukljucuje kontinuirano prikupljanje i analizu podataka o vanjskom okruzenju, potro$ac¢ima i
konkurentima, prepoznavanje prilika i prijetnji, poznavanje vlastitih snaga i slabosti, dubinsko

poznavanje ciljanog trziSta te stanje vlastitih resursa.

Za uspjesnu primjenu marketing strategije i marketinskih alata potrebna je jasna vizija tvrtke u
kojem smjeru se zeli razvijati. Prvi korak biti ¢e definiranje ciljeva koje zeli ostvariti. Vecini
poduzeca ti su ciljevi rast i razvoj poslovanja kroz povecanje prodaje, veéi broj potencijalnih
kupaca, podizanje razine kvalitete usluge, Sirenje na nova trzista, uvodenje novih proizvoda ili
brendiranje postojec¢ih. Nakon postavljanja ciljeva provodi se SWOT analiza kako bi poduzece
utvrdilo vlastite snage i slabosti, prilike i prijetnje te u konacnici dobilo objektivnu sliku o
poslovnoj sposobnosti sa kojom raspolaze. Sljedec¢i korak u kreiranju marketing strateSkog
plana je izbor ciljanog trzista i pozicioniranje. Prikupljanje informacija provodi se istrazivanjem
trzista 1 analizom konkurencije. Prikupljenim podatcima stvoren je uvjet za izradu i
prilagodavanje vlastite marketing strategije. Od iznimne vaznosti za poduzece je odabrati

ucinkovitu marketing strategiju koja ¢e ostvariti optimalne rezultate u okviru zadanog budzeta.
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Slika 1. Osnovne faze i struktura strateSkog marketing plana (Renko, 2009:76)

Osnovne funkcije marketinga su upravljanje sa 4P (proizvodom, cijenom, promocijom i
distribucijom). Njihova kombinacija predstavlja marketing miks koji ima za cilj na najbolji

mogucéi nacin zadovoljiti potrebe potroSaca.



3.1 Strategije proizvoda

Proizvod kao osnovni element marketing miksa predstavlja sve ono $to poduze¢e moze ponuditi
trziStu. To mogu biti potroSna dobra, trajna dobra i usluge, a ¢ija je glavna uloga zadovoljavanje
zelja i potreba potrosaca. Poduzecu je uz zadovoljavanje potreba potrosaca od iznimne vaznosti
ostvariti odgovaraju¢i prihod, a da pri tome troskovi koji se javljaju u procesu budu sto je
moguce manji kako bi cjelokupno poslovanje bilo profitabilno. Da bi se to ostvarilo poduzeca
Cesto diferenciraju, to jest prosiruju svoju gospodarsku djelatnost na veci broj proizvoda ili
usluga u cilju §to u¢inkovitijeg koristenja postojecih kapaciteta, smanjenja rizika te stabilnog i

ravnomjernog razvoja.

Glavne prednosti diverzifikacije poslovanja su: kompletiranje ponude, potpunije
zadovoljavanje potreba potrosaca, povecanje konkurentske sposobnosti, povecanje uspjesnosti

u poslovanju, smanjenje prodajnog rizika i potpunije iskoristenje kapaciteta.

Osim zadovoljavanja potreba i Zelja, proizvod u svojoj sloZzenoj funkciji mozemo podijeliti na

sljedece tri razine (Renko, 2009:10).

1. Osnovni proizvod
2. Ocekivani proizvod

3. Prosireni proizvod

Osnovni proizvod je onaj proizvod koji pruza glavne koristi potrosacu i zadovoljava njegove
marketinske funkcije dobiti stil, dizajn, kvalitetu, marku i pakiranje po kojemu ¢e biti
prepoznatljiv na trzistu. Budu¢i da kupce nije lako zadrzati potrebno je svoje djelovanje prosiriti
na usluge kao S§to su ugradnja proizvoda, dostava, odrzavanje te jamstvo ¢ime zatvaramo

podjelu 1 dobivamo proSireni proizvod.

Svaki proizvod u trenutku nastajanja zapocinje svoju zZivotnu fazu. Ona se sastoji od razvoja
proizvoda, njegovog uvodenja, rasta, zrelosti te faze opadanja. Kojom dinamikom ¢e se ti
procesi odvijati ovisi prvenstveno o vrsti proizvoda i moguénosti da ga se supstituira za neki
drugi proizvod istih karakteristika, ali i 0 kvaliteti marketinskih aktivnosti koje rade prevagu u
stvaranju konkurentnosti proizvoda na trzistu. Iz toga proizlazi opée prihva¢eno misljenje da

lo§ marketing skracuje zivotni vijek proizvoda, dok ga dobar produljuje.
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Slika 2. Zivotni ciklus proizvoda (Grbac, 2005:67)
3.2 Strategija cijene

Cijena proizvoda i njeno formiranje predstavljaju jedan od vecih izazova u kreiranju marketing
miksa. Slozenost formiranja cijene opisuje sljede¢im rije¢ima: ,,Svi ostali elementi
marketin§Skog miksa mogu biti dobro razvijeni, ali ako potrosaci misle da proizvod ili usluga

nisu vrijedni cijene koju placaju, tada se ne moze ocekivati veca prodaja*“ (Renko, 2009:20).

Cijena treba biti prihvatljiva za potroSaCe na trziStu, treba osigurati daljnje poslovanje
gospodarskog subjekta, osigurati poveéanje obujma prodaje gospodarskog subjekta, odnosno
poveéanje trzi$nog udjela i treba biti konkurentna na trzistu (Renko, 2009:20). Cimbenici koji
utjeCu na odredivanje cijena su: ciljno trziSte i pozicioniranje, troskovi poduzeéa, cijene

konkurencije, cjenovna osjetljivost te pravni, politicki i ekonomski faktori (Renko, 2009:21).

Nakon §to poduzece utvrdi temeljna nacela formiranja cijene i procjeni temeljne cimbenike koji
utjeCu na njega i njegove proizvode sljedeci korak je odrediti metodu po kojoj ¢e odredivati
cijenu. Pri tom postupku vodit ¢e se trima glavnim stavkama, a to su: potraznja potrosaca,
funkcija troska i cijene konkurenata. Tro$kovi i u pravilu odreduju donju razinu cijena, cijene
konkurenata 1 zamjenskih proizvoda daju orijentacijsku tocku, a procjena potroSaca o
karakteristikama i kvaliteti proizvoda odreduje gornju granicu cijene. Postoji Sest metoda
formiranja cijena. To su: odredivanje cijena s marzom, odredivanje cijene prema ciljanom
povratu, na osnovi percipirane vrijednosti, na osnovi vrijednosti, na temelju tekucih cijena i

aukcijsko odredivanje cijena (Kotler i dr., 2014:196).



3.3 Strategija promocije

Promocija je zbroj razlicitih aktivnosti pomocu kojih poduzece komunicira sa trziStem. Glavna
zadaca je upoznati pojedince, skupine ili javnost sa proizvodima i uslugama koji se nude.
Najvaznije promocijske aktivnosti su: oglaSavanje (radio, televizija, novine, ¢asopisi, plakati,
Internet...), odnosi s javnosc¢u (kupci, zaposlenici, investitori), izlaganje (javne tribine na
kojima se demonstrira proizvod ili usluga te informira ciljana publika), sponzorstvo (imati
pojedince-grupe koji ¢e nositi ime, marku na majicama i plakatima), izravni marketing (kupnja
kod kucée, prodaja od vrata do vrata) te osobna prodaja (Renko, 2009:27). Cilj svih promocijskih
aktivnosti je uvijeriti potencijalnog kupca da proizvod ili usluga mogu zadovoljiti njegove

potrebe i zelje.

Kvaliteta proizvoda ili usluga te njegova cijena nije jamac uspjesSne prodaje. Bez kvalitetne
promocije proizvodi 1 usluge pro¢i ¢e ispod radara kupcima i prodajni rezultati neée biti
zadovoljavajuéi. Iz tog razloga poduzeca koriste veliki dio svoji sredstava na promotivne
aktivnosti kako bi ostvarili zeljenu prodaju. Poznati americki trgovac, poduzetnik i politicar
John Wanamaker koji se smatra jednim od pionira marketinga ustvrdio je u svojoj glasovitoj
izreci: ,,Pola novca koji potrosim na oglasavanje je baceno; problem je $to ne znam koja
polovica“ naglasavaju¢i time vaznost da se ulaze u promociju kako bi se opstalo na

konkurentnom trziStu.



4. Osnovni pojmovi u distribuciji

4.1 Pojam, znacaj i uloga distribucije u poslovnom procesu

Distribucija je pojam kojim se u ekonomiji definiraju aktivnosti usmjerene na prijenos dobara
od proizvodnje do potrosnje. Predstavlja kotac koji gospodarske aktivnosti stavlja u pokret Cime
se osigurava razmjena proizvoda, usluga i informacija od vrijednosti za kupca te profita kojeg
prodajom ostvaruje proizvoda¢ i ukljuceni subjekti u distribuciji. Buduéi da je rije¢ o
kompleksnom procesu koji ukljucuje Citav niz subjekata. Funkcija distribucije opisuje se kao
»organizacijski napor usmjeren na premosSc¢ivanju prostornih, vremenskih, kvalitativnih i

kvantitativnih razli¢itosti izmedu proizvodnje i1 potrosnje kako bi se obavio promet dobara*

(Segetlija, 2006:14).

Definiranjem pojma distribucije otkrivamo njezin izniman znacaj u svakoj gospodarskoj
aktivnosti. Uspjesno poslovanje gotovo je nezamislivo bez pomno razradene strategije
distribucije koja nastoji uz Sto manje troSkove osigurati stabilan prijenos dobara prema
potroSacima. DanaSnja poduzeca itekako su svjesna tih izazova te svoje napore uz logistiku,
marketing, financije, razvoj novih proizvoda te usluge kupcima ulazu u distribuciju i njezine

kanale jer o tome ovisi njihova poslovna buduénost.

4.2 Oblici distribucije

Na putu proizvoda ili usluga prema krajnjem kupcu poduzece se moze odluciti za dva osnovna

oblika distribucije. To su: izravni i neizravni.

Izravni oblik karakterizira distribucija proizvoda ili usluga direktno od proizvodaca do krajnjeg
kupca. Na poslovnom trzistu, potroSaci zahtijevaju i proizvode koji nisu standardizirani te koji
moraju posjedovati odredene osobitosti. Navedeno iziskuje redovitu razmjenu informacija,
pocevsi ve¢ 0od samog procesa stvaranja proizvoda. Iz tog razloga, ukljucivanje vise subjekata

u proces moglo bi bitno zakomplicirati situaciju (Grbac, 2005:159).

Izravna prodaja je dobar nacin za upravljanje troskovima. Omogucuje prodaju vlastitih
proizvoda bez plac¢anja za druge pojedince koji se bave marketingom, prodajom ili potrebama
dostave. To takoder znaci da te odgovornosti pripadaju proizvodacu. Tvrtka koja koristi izravnu

distribuciju moze postaviti internetski izlog 1 promovirati svoje proizvode putem drustvenih
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medija. Oni su u potpunosti zaduZeni za sav marketing, pakiranje i otpremu svoje robe. Ista
tvrtka moze se otvoriti na trznici obrtnika, sajmu ili ¢ak na lokalnim javnim mjestima kao §to

je kafi¢ kako bi prodavali svoje proizvode.

Neizravni oblik distribucije u prijenosu proizvoda ili usluga do krajnjeg kupca uz distribucijske
mogucnosti proizvodaca u proces prijenosa vrijednosti ukljucuje i posrednike. Posrednici mogu
biti trgovci na veliko, trgovci na malo, agenti i trZi$ni pomagaci. Njihov broj treba biti optimalan
odnosno onoliko koliko je potrebno da se zadovolje sve prometne transakcije. Kako posao
raste, tako Ce rasti i distribucijske potrebe. Vlasnici tvrtki mozda ¢e morati primijeniti druge
nacine distribucije kako bi dosegli ve¢u bazu potrosaca da ne bi doslo do stagnacije poslovanja.
Tesko je prodati velike koli¢ine vlastitog proizvoda ako ne postoji opsezna Strategija
distribucije. Ukoliko se poduzece suoCava Sa globalnim trzistem, lakSe je poslovati ako

poduzece ima posrednike koji mu mogu pomoci.

Vazna stavka poslovnog odnosa s posrednicima jest medusobno povjerenje, dvosmjerna
komunikacija i solidarnost. Uz komunikaciju i medusobno povjerenje, svi ¢lanovi u
distribucijskom lancu moraju znati $to daju, a $to dobivaju. Raspodjela ostvarene koristi mora
biti pravi¢na i potrebno je kontinuirano raditi na usavr$avanju suradnje. Zadovoljavanjem tih
kriterija se uspostavlja suradnja koja donosi mnoge benefite kao $to su: pokrivanje veceg
trziSnog podru¢ja uz niZe troSkove, bolje poznavanje trzista, veca ucinkovitost distribucije, nizi
troSkovi zbog specijaliziranosti posrednika, povecanje broja kontakata s kupcima, razvijeniji

odnosi sa kupcima.

4.3 Pokazatelji distribucije

Distribucija se u marketingu razmatra kao niz aktivnosti potrebnih da bi se osigurala razmjena
vrijednosti izmedu proizvodaca 1 potrosaca. Uz osnovno shvacanje distribucije u praksi se
pojam proSiruje te njegovo zna¢enje obuhvaca distribuciju kao moguénost dobivanja odredenog
dobra na odgovaraju¢im prodajnim mjestima nekog podrucja. Koliko ¢e neko dobro biti
dostupno na pojedinim lokacijama odredit ¢e se pomocu dva kriterija, a to su stupanj i gustoca

distribucije.

Stupanj distribucije pokazuje odnos realiziranih i moguc¢ih prodajnih mjesta koja zele
proizvodaci ili o¢ekuju potrosaci. Zapravo, stupnjem distribucije oznacava se prisutnost nekoga

proizvoda u trgovini, tj. mogucénost njegove kupovine (Segetlija, 2006:22).



Gustoca distribucije pokazuje odnos mjesta ponude s brojem stanovnistva ili povrSinom nekoga

prodajnog podrucja.

Kao pokazatelji gustoce distribucije obi¢no se uzimaju:

a) broj stanovnika na 1 prodavaonicu

b) broj prodavaonica na 1 km? ukupne povrsine neke zemlje

Umjesto pokazatelja pod (a) negdje se uzima jedan od sljede¢a dva pokazatelja:
a) broj prodavaonica na 10000 stanovnika

b) broj prodavaonica na 1000 stanovnika

Svi navedeni pokazatelji sluze i kao pokazatelji razvijenosti trgovine na malo u nekoj zemlji.
Osim njih, kao kvantitativni pokazatelji razvijenosti trgovine na malo u nekoj zemlji uzimaju
se pokazatelji o prodajnoj povrsini po 1 stanovniku, a kvalitativni se pokazatelji odnose na
maloprodajnu strukturu. Takoder prilikom odredivanja gustoée distribucije bitna je i prostorni

raspored maloprodajne mreze (Segetlija, 2006:23).

Uciniti proizvod ili uslugu dostupnom kupcima dio je prioritetnih ciljeva svake distribucije.
Poduzeca provode detaljna ispitivanja trzista sa ciljem utvrdivanja optimalnog broja prodajnih
mjesta na frekventnim lokacija kako bi proizvode ili usluge ucinili vidljivima i dostupnima
ciljanim i potencijalnim kupcima. Sustav pokazatelja distribucije uvelike pomaze u odredivanju
jasne slike pokrivenosti trZista te na principu mreZe ukazuje na praznine u kojima kupci teze
dolaze do Zeljenih proizvoda. Ovisno o broju takvih kupaca poduzece ¢e u skladu sa svojim
mogucénostima traziti optimalno rjeSenje kako bi vlastitim snagama ili putem posrednika

(trgovaca na malo) popunilo prazninu te osiguralo prisutnost na trzistu.
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5. Kanali distribucije i njihova funkcija

5.1. Op¢enito o kanalima distribucije

Kanali distribucije predstavljaju organizacijski napor unutarnje organizacijske jedinice i
vanjskih posrednika da osiguraju prijenosa roba i usluga do kona¢nog potrosaca. Marketinski
kanali su grupa medusobno ovisnih organizacija, uklju¢enih u proces koji ¢e proizvode ili
usluge uciniti raspolozivim za koriStenje ili potro$nju (Segetlija, 2006:42). Kanali distribucije
su procesi prometa robom i uslugama koji se odvijaju putem gospodarskih subjekata koji
predstavljaju nositelje distribucije. Neki od njih su: proizvodaci, trgovci na veliko i trgovci na

malo, brokeri, prodajni agenti, prijevoznicke kompanije, samostalna skladista...

Da bi se moglo govoriti o uspjeSnom kanalu distribucije, on prije svega mora osigurati da zeljeni
proizvod i usluga stigne u pravoj koli¢ini, na pravo mjesto i u pravo vrijeme kupcu. Uz
navedenu svrhu kanala distribucije, jedan od glavnih ciljeva je maksimalizirati ukupnu
generiranu vrijednost na nac¢in da ostvareni prihod o prodaje proizvoda ili usluge bude $to ve¢i,

a troSkovi koji nastaju u procesu distribucije budu §to je mogucée manji.

5.2 Vrste kanala distribucije

Kanali distribucije mogu se podijeliti na izravne kanale i neizravne kanale. Neizravni kanali se
dalje mogu podijeliti na neizravni kanal prve razine, druge razine i trece razine Sto ovisi o broju

posrednika izmedu proizvodaca 1 kupaca.

Izravni kanal ili kanal nulte razine ne ukljucuje posrednika i proizvodac izravno dolazi u kontakt
sa kupcem na prodajnom mjestu. To znaci da ne postoji prodavac ili prodajno mjesto trece
strane za skladiStenje zaliha i promicanje proizvoda. Jedan od primjera izravnog kanala

distribucije bile bi pekare koja stvaraju i prodaju svoje proizvode na istoj lokaciji.

Neizravni kanal, ili prodaja preko posrednika, oznacava ukljucivanje vanjskog suradnika u
proces distribucije kako bi proizvod dosao do krajnjeg kupca. Neizravni kanali mogu se

klasificirati u tri vrste.
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Kanal na prvoj razini

Trgovci na malo kupuju proizvod od proizvodaca i zatim ga prodaju kupcima. Jednorazinski
kanal distribucije najbolje funkcionira za proizvodace koji se bave kupovinom robe poput

odjece, obuce, namjestaja, igracaka itd.

Kanal na drugoj razini

Veletrgovei kupuju veéinu proizvoda od proizvodaca, rastavljaju ih u manje pakete koje
prodaju trgovcima na malo koji ih potom prodaju krajnjim kupcima. Roba koja je trajna,
standardizirana i donekle jeftina i ¢ija ciljana publika nije ograni¢ena na ogranic¢eno podrucje

koristi kanal distribucije na dvije razine.

Kanal na treéoj razini

Kanal distribucije na tri razine ukljucuje osim veletrgovca i trgovca na malo prodajne agente
koji pomaze u prodaji robe. Ovi agenti su korisni kada se roba mora brzo premjestiti na trziste
ubrzo nakon $to je narudzba poslana. Njima je dana duznost da upravljaju distribucijom

proizvoda u odredenom podrucju ili okrugu u zamjenu za odredeni postotak provizije.

Proizvodaci se odlucuju za kanal na tri razine kada je baza korisnika raSirena po cijeloj zemlji

1 kada je potraznja za proizvodom vrlo velika.

0.razina Proizvodac »|  Potrosac
1. razina Proizvodac |- * Maloprodaja [—»| FPotro3ac
2. razina Proizvodac * Veletrgovac [—» Maloprodaja [—*| Potrosaé
3. razina Proizvoda¢ |—»| Zastupnik |—» Veletrgovac [—»| Maloprodaja |—»| Potrosac

Slika 3. Primjer duzine kanala distribucije na trzistu krajnje potroSnje
(Previsi¢, Ozreti¢c-Dosen, 2004:289)
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Dvostruka distribucija

Kada proizvodac koristi visSe od jednog kanala distribucije istovremeno kako bi doSao do
krajnjeg korisnika, kaze se da koristi strategiju dvojne distribucije. Oni mogu otvoriti vlastite
izlozbene prostore za izravnu prodaju proizvoda, dok u isto vrijeme koriste internetska trzista i
druge trgovce kako bi privukli vise kupaca. Savrsen primjer robe koja se prodaje kroz dvostruku

distribuciju su pametni telefoni.

Kanali distribucije za usluge

Za razliku od materijalnih dobara, usluge se ne mogu pohraniti. To ne znaci da se sve usluge
uvijek isporucuju izravnim kanalima. Pojavom interneta i mreznih trzista, ¢ak i usluge sada

koriste posrednike kako bi dosle do krajnjih kupaca.

Internet kao kanal distribucije

Internet je revolucionirao nacin na koji proizvodaéi isporucuju robu. Osim tradicionalnih
izravnih i neizravnih kanala, proizvodaci sada koriste trzi$ta poput Amazona, Ebay-a i druge
posrednike za isporuku robe i usluga. Internet je takoder rezultirao uklanjanjem nepotrebnih

posrednika.

5.3 Izbor i kreiranje kanala distribucije

Kanal distribucije je put kojim prolazi pravo vlasnistva nad robom dok se roba kre¢e od

primarnog proizvodac¢a do Krajnjeg potroSaca u procesu marketinga.

Kanal distribucije predstavlja lanac posrednika (trgovaca i agenata) koji sudjeluju u distribuciji
robe, odnosno u protoku ili kretanju robe u procesu marketinga. Ruta ili kanal ukljucuje
proizvodaca i krajnjeg potrosaca kao i sve posrednike u distribuciji kao $to su trgovci, trgovacki
agenti, banke, transportne agencije, osiguravajuc¢a drustva, reklamne agencije, skladisna
poduzeca i tako dalje. Svi ¢lanovi kanala medusobno su povezani i ¢ine ukupni distribucijski

sustav.

Problem odabira najprikladnijeg kanala distribucije za proizvod je slozen. Osnovni ¢imbenik
za odabir kanala i upravljanje kanalima su ekonomski Kriteriji, tj. kriteriji troskova I

profita. Profitne organizacije prvenstveno su zainteresirane za minimiziranje troSkova
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distribucije i osiguranje razumne profitne marze. Medutim, odluke o kanalima ne donose se u

potpunosti na temelju racionalne tipicne ekonomske analize. Moramo uzeti u obzir niz

¢imbenika kao $to su priroda proizvoda, trzisni trendovi, konkurencija, politicki ¢imbenici,

potrebe potrosaca, kao i potrebe samog proizvodaca.

,.Cinitelji koji mogu utjecati na izbor putova prodaje su: proizvod i njegova svojstva, troskovi

prodaje 1 rabati, financijska svojstva, Sirina asortimana, vrijednost po jedinici proizvoda.*

(Segetlija 2006:73). U nastavku ¢e se detaljnije opisati koji to to¢no ¢initelji utje¢u na izbor

puteva distribucije 1 zasto.

Proizvod:

Ako je roba kvarljiva ili lomljiva, proizvoda¢ preferira nekoliko kontroliranih kracih i
brzih kanala distribucije.

Za trajnu i standardiziranu robu moze se koristiti duzi i raznovrsniji kanal

Za proizvode izradene po narudzbi pozeljnija je izravna distribucija potrosacu

Za tehnicke proizvode koji zahtijevaju specijalizirane talente za prodaju i posluzivanje,
¢esto Se bira najkraci kanal

Proizvodi visoke jedini¢ne vrijednosti prodaju se izravno putem postojece prodajne

snage.

TroSkovi prodaje i financijska svojstva:

Tvrtka sa znacajnim financijskim resursima ne mora se previse oslanjati na posrednike
i moze Si priustiti Smanjenje razina distribucije.

Slabija tvrtka mora ovisiti o posrednicima kako bi osigurala financijske i skladisne
olaksice.

Nove tvrtke uvelike se oslanjaju na posrednike zbog nedostatka iskustva i sposobnosti
upravljanja.

Tvrtka koja zeli ostvariti vec¢u kontrolu nad kanalom preferirati ¢e kra¢i kanal jer ¢e

olaksati bolju koordinaciju komunikacije i kontrole.
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Sirina asortimana i vrijednost po jedinici proizvoda:
e Miks proizvoda poduzeéa utjeée na oblikovanje kanala. Sto je linija proizvoda ira,
kanal ¢e biti kraéi.
e Kanal koji generira najvecu koli¢inu prodaje po nizoj jedini¢noj cijeni imat ¢e najveci

prioritet. Time ¢e se minimizirati troskove distribucije.

5.4 TroSkovi koji nastaju prilikom distribucije

Trosak distribucije je zbroj svih onih troskova koje proizvodac proizvoda ima kako bi omogucio
dostavu proizvoda od svoje lokacije do lokacije krajnjeg kupca. Proizvod ne moze doé¢i do
krajnjeg kupca izravno s lokacije proizvodaca besplatno. Vecinu vremena proizvodnja se odvija
daleko od potraznje i krajnjih korisnika. Proizvod moze biti proizveden u drugom gradu, zemlji

ili ¢ak kontinentu. Na kraju dolazi do lokacije gdje je potreban krajnjem kupcu.

Bez stvaranja troskova distribucije, roba se nece kretati kroz opskrbni lanac. Troskovi koji se
javljaju u procesu distribucije su: troskovi skladistenja, troskovi prijevoza, troskovi obrade
narudzbe, troSkovi pla¢a administrativnog osoblja, komunikacijski troSkovi, trosSkovi servisa
kupcima te ostali troskovi vezani uz distribuciju (Renko, 2009:42). Vrlo je vazno znati
procijeniti navedene troskove kako bi proizvod mogao do¢i u $to boljem stanju uz §to manje

izdataka.

TroSkovi prijevoza

Ovo je najvaznija vrsta troSkova koji nastaju tijekom distribucije. Ukljucuje troSkove prijevoza
I prijenosa robe putem zraé¢nih, Zeljeznickih, cestovnih, vodenih i drugih raspolozivih puteva.
Oblik prijevoza robe moze Se vise puta promijeniti na putu do krajnjeg kupca. Uz troskove
transporta pojavljuju se cesto 1 troskovi skladistenja koji su ponekad neophodni kako bi se

premostile prepreke prilikom isporuke.

Troskovi zaliha

Privremeno skladistenje proizvoda nuzno je kako bi poduzece imalo priliku Koristiti ekonomiju
obujma u proizvodnji, takoder skladiStenje proizvoda osigurava sudionike distribucije od

nepredvidenih situacija, otvara prostor za Spekulacije vezane uz cjenovna kretanja na trzistu,
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omogucuje prostor za rukovanje proizvodom prilikom planiranja prijevoza ili prebacivanje na
neki drugi oblik transporta, omogucuje preraspodjelu isporuke na vise razli¢itih odredista.
Navedene moguénosti skladista zahtijevaju troskove od kojih su neki: troskovi skladisnog
prostora, administrativni troSkovi, troSak osiguranja, rezijski troskovi, kvarovi, troskovi
radnika... Proizvodi kojima su potrebni posebni uvjeti skladistenja kao $to su prehrambeni
proizvodi kojima su potrebne hladnjace, osjetljivi proizvodi kojima se mora pazljivo rukovati,
opasne tvari i sliéno zahtijevaju dodatne specifiéne troskove koji ¢ine ukupni troSak

skladiStenja.

Troskovi pakiranja

Za odredene proizvode moze biti potrebno posebno pakiranje kako bi mogli do¢i s jednog
mjesta na drugo. Mnogi proizvodi mogu biti po prirodi krhki i zahtijevati skupo pakiranje kako

se ne bi slomili ili pokvarili.

Plaée

Distribucija se odvija pomocu veceg broja osoblja koje radi u razli¢itim fazama kako bi se
omogucilo kretanje proizvoda. Place se radnicima moraju isplacivati svaki mjesec ukljucujuci

varijabilne troSkove kako bi se opskrbni lanac odrzao u pokretu.

Administrativni tros§kovi

Na svakoj tocki razmjene 1 prijenosa proizvoda mora postojati odgovaraju¢a dokumentacija i
administracija. Mnogo dokumenata za otpremu, odobrenja, faktura mora biti na mjestu kako bi
proces bio nesmetan i transparentan. Softverski sustavi koriste se kako bi pojednostavili posao
distribucije, ali njihova nabava i licenciranje stvaraju troSkove koji se dodaju administrativnim

troskovima.

Mnogi gore navedeni troSkovi medusobno su povezani i vrlo je vazno koristiti te veze kako bi
se pronasao najnizi moguéi troSak za potrebnu razinu ucinkovitosti i fleksibilnosti u

distribucijskom sustavu.
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5.5 Sudionici u distribuciji

Proizvodaci mogu proizvesti robu i sami je distribuirati kupcima, ali u praksi je puno ¢es¢e da
u prijenos dobara budu ukljuceni i posrednici kako bi se robom opskrbili ljude kojima je ona
potrebna. Kako bi dosegnuli krajnje potrosace, poduzeca trebaju dobro isprepletenu
distribucijsku mrezu. Mreza ukljucuje proizvodace, trgovce na malo, veletrgovce, agente i

posrednike.

Trgovci na malo: Posrednici u distribucijskom lancu koji robu i usluge prodaju izravno
krajnjem kupcu. Maloprodajom se moze baviti proizvodac, trgovac na veliko ili trgovac na
malo sve dok prodajne aktivnosti obuhvacaju prodaju proizvoda ili usluga krajnjem potrosacu
za njegove osobne potrebe. Postoji mnogo razli¢itih vrsta maloprodajnih mjesta - od

hipermarketa i supermarketa do malih, neovisnih trgovina.

Veletrgovci: Veletrgovci su posrednici koji kupuju proizvode od proizvodaca i preprodaju ih
trgovcima na malo. Oni preuzimaju iste vrste financijskih rizika kao trgovci na malo, jer kupuju
proizvode, drze ih na zalihama dok se ne preprodaju trgovcima na malo. Veletrgovci mogu
prikupljati proizvode iz cijele zemlje ili regije, ili mogu kupovati strane proizvode tako §to ¢e

postati uvoznici.

Agenti i posrednici: Agenti i brokeri takoder su posrednici koji rade izmedu dobavljaca i
trgovaca na malo, ali njihovi su ugovori drugaciji, utoliko $to ne preuzimaju vlasnistvo nad
proizvodima koje prodaju. Oni su neovisni prodajni predstavnici koji obi¢no rade na proviziji

na temelju koli¢ine prodaje i mogu prodavati veletrgovcima kao i trgovcima na malo.

Facilitatori ili trziSni pomagaci (prijevoznic¢ke kompanije, samostalna skladiSta, banke,
osiguranja, agencije za istrazivanje trzista i oglasivacke agencije, pruzatelji pravnih usluga,
menadzerskih savjeta, informacijskih tehnologija, baza podataka i sl.) — ne preuzimaju

vlasnistvo niti pregovaraju. Oni su pruzatelji usluge.
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6. Strategija distribucije

Pojam strategija u ekonomiji oznacava ,,odredivanje osnovnih dugoroc¢nih ciljeva i zadataka
poduzeca te prihvacanje smjerova akcije 1 alokacije resursa nuznih za postizanje tih ciljeva“

(Chandler, 1962:13).

Kreiranje poslovne strategije zahtijeva detaljno poznavanje vlastitog gospodarskog subjekta,
poznavanje konkurentskog okruzenja, definiranje ciljanog trzista, postavljanje jasnih ciljeva
poslovanja, kreiranje fleksibilnih tehnoloskih i organizacijskih rjeSenja te odrzive partnerske

odnose s drugim poduzec¢ima.

Strategija distribucije su planovi koje poduzece provodi kako bi osigurala da usluga ili proizvod
budu dostupni maksimalnom broju potencijalnih kupaca kroz lanac opskrbe uz minimalne ili
optimalne troskove. Dobra strategija distribucije moze maksimalizirati prihode ili dobit dok
losa moze dovesti ne samo do gubitaka ve¢ pomaze konkurentima da iskoriste priliku stvorenu

na trzistu.

Distribucija proizvoda trazi takvu organizaciju koja ¢e osigurati da se proizvodi nalaze na
mjestu i u vrijeme koje je najprikladnije za potrosace. Nuzno je da se u organiziranju distribucije
vodi racuna o prostornoj prikladnosti, koli¢ini proizvoda koji se kupuju, o vremenu ¢ekanja 1
vremenu dostave proizvoda te o razli¢itosti proizvoda koji se nude trzistu (Anderson, Vincze,
2004:365).

6.1 Vrste strategija distribucije

Strategije distribucije moZemo podijeliti na dvije osnovne vrste: strategiju dosega distribucije i
strategiju viSestrukih kanala (Renko, 2009:38-41).

Strategija dosega distribucije podrazumijeva ustanovljavanje dosega distribucije u odnosu na
ciljne potrosace. Postoji nekoliko varijanti: ekskluzivna distribucija, intenzivna distribucija te
selektivna distribucija. Ekskluzivna distribucija susrece se kod distribucije novih automobila.
Proizvoda¢ odabire jednog ili uski krug posrednika koji imaju ekskluzivno pravo prodaje robe.
Intenzivnu distribuciju koriste proizvodaci proizvoda krajnje potrosnje. Proizvoda¢ u prodaji
nastoji angazirati $to je moguce viSe posrednika. Selektivna distribucija je Cesta u praksi kod

proizvodaca odjece i obuce. Proizvoda¢ u prodaji svojih proizvoda ukljucuje veci broj
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posrednika, ali ne sve posrednike na trziStu. U strategiji dosega distribucije, nuzna je procjena
kupovnih navika potrosaca, bruto marze/koeficijenta obrtaja te mogucnosti posrednika da

osigura adekvatnu uslugu.

Strategija viSestrukih kanala podrazumijeva koristenje dva ili viSe razli¢itih kanala za
distribuciju proizvoda ili usluge. Postoje dva tipa strategije viSestrukih kanala: komplementarni
tip i konkurentni tip. Kod komplementarnog tipa se svaki kanal bavi medusobno
nekonkurentnim proizvodom ili trziSnim segmentom. U konkurentnom tipu strategije
viSestrukih kanala, dva ili viSe konkurentnih kanala prodaju jednaki proizvod. Zahtjevi u
strategiji viSestrukih kanala su: segmentacija trziSta i analiza troSkova/koristi. Upotreba
komplementarnih kanala ovisi o geografskim uvjetima, opsegu poslovanja, nuznosti
distribucije nekonkurentnih proizvoda te saturaciji tradicionalnih distribucijskih kanala, dok

upotreba konkurentnih kanala moZze biti odgovor promjenama u okruZenju.

Osim prethodno navedena, dva osnovna tipa strategije distribucije, postoji joS vrsta strategije

distribucije od kojih su vaznije opSirnije opisane u nastavku.

Lean strategija je proces upravljanja temeljen na konstantnom poboljsanju. Lean je fokusiran
na identificiranje i uklanjanje aktivnosti koje nemaju nikakvu vrijednost s gledista kupca, a
ukljuéene su u opskrbni lanac. Takve aktivnosti su nepotrebni koraci proizvodnje, nepotrebna
kretanja ljudi i robe, ¢ekanje materijala i zaliha te prekomjerna koli¢ina i obrada proizvoda .
Lean u poslovanju ne predstavlja odricanje, ve¢ se treba smatrati "zdravim" nacinom poslovanja

u uvjetima nestabilnog, konkurentnog, izazovnog okruzenja u kojem tvrtka djeluje na trzistu.

Glavni princip Lean strategije je dugoro¢no i kontinuirano poboljSavanje svih poslovnih
procesa 1 odnosa s partnerima (kupcima, dobavljac¢ima) ukljucujuéi i zaposlene, menadzere,
vlasnike, dionic¢are (Dotli¢, Erceg, 2014:115). Klju¢ne komponente Lean upravljanja su:
proizvodnja kao cjeloviti proces, ¢ovjek, osiguranje kvalitete, trziSna orijentacija te timski rad

s kupcima 1 kljuénim isporuciteljima.

Proizvodnja kao cjeloviti proces treba smanjiti unutrasnje slozenosti u funkciji proizvodnje.
Timski rad sudionika odgovornih za stvaranje proizvoda treba dovesti do otklanjanja gresaka i

zastoja u procesu proizvodnje.

Covjek je nezamjenjiv u rjeSavanju problema. Od pojedinca se oéekuje visoka kompetencija i

sposobnost u rjeSavanju problema koji ometaju kvalitetan i pouzdan rad.
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U osiguranju kvalitete posebni se naglasak daje sustavu menadzmenta kvalitete sa ciljem da se
projektirani i implementirani sustav odrzava i poboljsava. Cilj je posti¢i stabilnost procesa u
propisanim granicama, ponovljivost procesa sa visokom sposobno$c¢u reprodukcije te da se
troskovi proizvodnje i kontrole smanjuju. Sve se to radi s ciljem da industrijski sustav dode u

fazu totalnog menadzmenta kvalitete (TQM) prema zahtjevima standarda 1SO 9000.

Trzisna orijentacija podrazumijeva veci utjecaj zaposlenih u poduzecu na zaposlene u funkciji
marketinga. Poseban se znacaj daje zaposlenima u razvoju i proizvodnji radi proSirenja utjecaja
poduzeca na kupce. Cilj je fleksibilna, kratkoro¢na reakcija na Zelje kupaca te brza reakcija

prilikom njihovih reklamacija.

Timski rad sa kupcima i kljuénim isporugéiteljima doprinosi snizavanju troSkova i povecanju
kvaliteta proizvoda. U zajednickom radu vazan je element Sinkronizacije proizvodnje i

reguliranja isporuke sa kupcem radi isporuke to¢no na vrijeme (JIT).

Agile strategija

Naziv strategije dolazi od rijeci agile (eng.) sto znaci brz, prilagodljiv. Tvrtke koje posluju
Agilnom strategijom brzo se prilagodavaju pri pojavi neocekivanih dogadaja ili promjena u
trziSnim uvjetima. Takve tvrtke postizu konkurentsku prednost na nepredvidivim, visoko
dinami¢nim trZi$tima i orijentirane su na prilagodavanje kupcima.

Agilni opskrbni lanac je pristup organiziranju operacija opskrbnog lanca kroz koristenje prakse
povecavanja sposobnosti lanca da se strukturira oko zahtjeva krajnjih kupaca. Za Agile
strategiju vazno je da kupci definiraju vlastite Zelje za robu ili tip usluge koju oc¢ekuju. Tvrtka
mora na pravilan nacin strukturirati opskrbni lanac koji je spreman odgovoriti na raznoliku
potraznju. Nove informacijske tehnologije za prikupljanje podataka o prodaji i koristenju

proizvoda ili usluga omogucuju tvrtkama izravno odgovaranje na zahtjeve kupaca ili korisnika.

Glavni cilj Agile strategije jest organizirati opskrbni lanac na nacin da narudzbe dolaze od

kupaca, to jest da tvrtke ne stvaraju ponudu proizvoda ili usluge na vlastitim inicijativama.
Vazni uvjeti za stvaranje Agilnosti su:
= Naglasak na pokretanje vrijednosti koje su vazne za kupce/klijente u svim operacijama

= Veca fleksibilnost i sposobnost
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= Sposobnost uskladivanja opskrbnih lanaca s radom na dinamican nacin (Grilec Kauri¢ i dr.,

2015:391).

Just In Time (JIT) strategija

Koncept Just in Time strategije zasniva se na proizvodnji dobara u pravoj koli¢ini, bez
skladiStenja zaliha i u to¢no odredeno vrijeme (Rushton i dr., 2014:26). Osnova ove strategije
je uskladiti da se poslovne aktivnosti provode u pravo vrijeme i pravom mjestu uz odgovarajué¢u
kvalitetu i kvantitetu. Bitna znacajka je eliminiranje praznog hoda izmedu poslovnih procesa u
opskrbnom lancu. Da bi tvrtka bila u moguénosti proizvesti i isporuditi proizvode ili usluge

koriste¢i JIT strategiju, treba razviti proizvodni sustav koji je sposoban za takav rad.
Koncept JIT strategije sastoji se od sljedec¢ih nac¢ela (Rushton, 2014:26,27):

1. Raditi samo ono §to je neophodno

2. Proizvoditi samo ono §to ve¢ ima kupca

3. Kontinuirana opskrba bez zaliha i skladiSta

4. Fleksibilnost kapaciteta, tehnologije i organizacije

5. Skradivanje vremena i to¢nost isporuke

6. Kontinuirano upravljanje kvalitetom,

7. Puna angaZiranost i visoka motiviranost zaposlenika

Just in Time strategija karakterizira da se proizvod izraduje samo onda kada to zahtjeva kupac
te u njezinom konceptu prevladava ,,Pull“ proizvodnja. Operacije koje se odvijaju su
sinkronizirane te se gotov proizvod slaze u cijelosti bez prekida tokova. To obiljezje bitno je
razlikuje od serijske proizvodnje koja obraduje vise istih proizvoda koji potom ¢ekaju sljedece

operacije u procesu.

Primjenom JIT-a nestaje veliki troskovi skladiStenja te se sirovine iskoriStavaju u najkracem

mogucem roku. To je sustav ¢iji je glavni zadatak eliminiranje svega nepotrebnog.
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Quick Response strategija

QR-astrategija ima za cilj iskoristiti prednosti koje se temelje na natjecanju s vremenom. Sustav
je razvijen tako da moZze brzo reagira na promijene i zahtjeve, a to uspijeva zahvaljujuci brzoj
razmijeni informacija te dobro postavljenoj logistici unutar i izmedu poslovnih funkcija.
Integracija svih dijelova poslovanja od sirovine i proizvodnje pa sve do maloprodaje preduvjet
je za provedbu strategije. Odrzavanje najvisih standarda kvalitete kroz sve faze opskrbnog lanca
takoder je znaCajka ove strategije. Kao i u prethodno navedenim strategijama dijalog sa
dobavlja¢ima i kupcima je nesto $to treba drzati na visokoj razini. Princip funkcioniranja ovog
koncepta zasnovan je na izvrSavanju sljedecih ciljeva: minimiziranje vremena potrebnog za
realizaciju zahtjeva kupca, smanjenje vremena nabave novih materijala i roba te odrzavanje

skladi$nih zaliha na niskoj razini.

Glavni elementi QR strategije su (Christopher, 2011:96,97):
1. Pracenje prodaje u maloprodaji

2. Fleksibilno planiranje robe

3. Prac¢enje ponovnih narudzbi ucestalih kupaca

4. Oznacavanje proizvoda barkodovima

5. Elektronski prijenos narudzbi, faktura itd.

6. Upotrebu inzenjerskih metoda u proizvodnji, ukljuc¢ujuéi i elemente poput ra¢unalne izrade

oznaka, koriStenje lasera za rezanje, modularnu proizvodnju i sl.
7. Fleksibilan proces kratkoro¢nih operacija

8. JIT dostava

6.2 Primjeri strategije distribucije

Lean strategija

Povijest Lean proizvodnje pocela je s Fordom i njegovom tvrtkom za proizvodnju automobila
pocetkom 20. stoljeca. Fordov fokus nije bio na organizacijskoj strukturi, nego na tome kako
napraviti najbolji proizvod. Slijedio je metode koje su uklanjale ,otpad” i pomagale

zaposlenicima da rade u¢inkovitije. Protok je zapocinjao sirovinama, a zavrSavao s kupcem koji
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se vozio u novom automobilu. Integracija dijelova, ljudski napor i pokretni prijenos predstavio
je Lean strategiju prvi put u praksi. Stru¢njaci u Toyoti prilagodili su Fordov originalni koncept
proizvodnje potrebama trzista i vlastitim potrebama te je tako nastao Toyotin proizvodni sustav
(engl. Toyota Production System). Shvatili su da je uz seriju jednostavnih i malih inovacija u
proizvodnom procesu moguce osigurati brz protok proizvodnje i kontinuitet, a istovremeno
pruziti trziStu raznolikost proizvoda. Uz pomo¢ jednostavnih rjeSenja u proizvodnji osigurali su
niske troskove proizvoda, visoku varijantnost i visoku kvalitetu proizvoda te kratko vrijeme od
narudzbe do isporuke proizvoda, a sve u cilju brze i kvalitetne reakcije na promjenjive zahtjeve
trziSta. Toyota Production System predvida da se problemi rjeSavaju na razini na kojoj su nastali
te da svatko moze sudjelovati u rjeSavanju tih problema pomocu svojih ideja i prijedloga..
Najveci dokaz snage Lean strategije upravljanja je Toyotina dominacija na svjetskom trzistu

automobila te njihova vodeca uloga u hibridnoj tehnologiji.

Agile strategija

Pojava i utjecaj digitalne tehnologije dovela je do spoznaje da se primjenom tradicionalnog
nacina upravljanja viSe ne mogu posti¢i o¢ekivani rezultati, Stoga su se organizacije koje zele
osigurati konkurentsku prednost okrenule nac¢inu upravljanja koje se naziva agilno upravljanje.
Usvajanjem agilnog nacina razmisljanja stvara se agilna kultura koja razvija pojedinca i
njegovu karijeru, ali 1 organizaciju u cjelini, jer u sustini svega je promisljanje o napretku.

(Filipovi¢, 2019)

Hrvatski telekom jedna je od organizacija koja je provela transformaciju upravljanja koristeci
se agilnim pristupom. Promijenio se nacin razmisljanja organizacije, $to je dovelo do brzeg
ostvarenja zeljenih rezultata. Novi pristup osigurao je organizaciji brzu prilagodbu na promjene
koje predstavljaju potrebe za kontinuiranim inovacijama. Organiziranjem manjih agilnih
timova na pocetku provedbe agilne transformacije, uspjeli su osigurati rjeSavanje manjih
specifiénih problema, §to im je ujedno posluZilo i za testiranje opravdanosti primjene agilnog
pristupa. Nakon pozitivnih povratnih informacija, krenuli su sa Sirenjem agilnog pristupa na
sve dijelove organizacije. Prema Ivezi¢, Pauzar navodi da se pojam ,,agilno* ¢esto povezuje s
ubrzanjem rada, ali zakljucuje da je prava korist koja proizlazi iz primjene agilnog nacina
upravljanja ,,ubrzavanje stvaranja nove vrijednosti za korisnike i kompaniju®. Pauzar istice da
se agilni pristup dokazao u Covidl9 krizi jer su se u krizi znacajno promijenile navike

potrosaca, a te promjene nitko nije mogao predvidjeti i na njih se moralo brzo prilagoditi
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(Ivezi¢, 2020). Hrvatski telekom imao je najveca ulaganja na trziStu telekomunikacija u
Hrvatskoj u 2021. godini, §to se odrazilo na povec¢anje ukupnog prihoda i dobiti. U godiSnjem

izvjescu zabiljezen je kontinuirani rast zbog provedenih transformacijskih mjera.
Just in time (JIT) strategija

Just in time je nastao kao nacin smanjenja zaliha u japanskim brodogradiliStima. JIT strategija
sluzi da bi se ojacala konkurentnost organizacije na trziStu znacajnim Smanjenjem otpada,
poboljsanjem kvalitete i uc¢inkovitosti proizvodnje proizvoda (Kootanaee i dr., 2013:8). Postoje
snazni kulturni aspekti povezani s pojavom Just in Time u Japanu. Razvoj JIT sustava unutar
Toyota postrojenja nije se odvijala neovisno od snaznih kulturnih utjecaja poput japanske radne
etike. Japanci su radili na postizanju optimalnog odnosa troSkova i kvalitete u njihovim
proizvodnim procesima. KoriStenje vremena za odredivanje koli¢ine proizvodnje olakSava
organizaciju radnih sati, opreme i drugih ¢imbenika potrebnih za uc¢inkovitu proizvodnju. Ako
je proizvedena samo jedna vrsta artikala, tada je proizvodnja na razini moguca izravnavanjem
samo koli¢ine. Ako se proizvede viSe tipova, potrebno je izjednaCavanje tipova kako bi se
izbjegao otpad koji dovodi do smanjene ucinkovitosti. Planiranje vremena centralno je za
Toyotin proizvodni sustav. Vremenski takt je stopa potraznje kupaca, odnosno ono $to trziste

zahtijeva.

Quick response strategija

Quick response strategija razvijena je kako bi se poboljsao proizvodni procesa u tekstilnoj
industriji s ciljem smanjivanja vremena proizvodnje. Ameri¢ka udruga Apparel Manufacturing
pokrenula je 1980. godine projekt kako bi nadjacala konkurenciju uvozom tekstila iz zemalja s
niskim troskovima rada. Mnogi su vidjeli Quick Response kao mehanizam zastite za odjevnu
industriju s ciljem povecanja proizvodne ucinkovitosti. Tako je koncept Quick Response danas
poznat i kao ,,fast fashion“. Quick response koristi se u stvaranju novih, svjezih proizvoda te
privlaci potrosace u maloprodajnu industriju. Uz to, obuhvaca novu tehnologiju za povecanje
proizvodnje i ucinkovitosti. Quick response strategija rezultira smanjenim rizikom krivih
prognoza trziSnih trendova te omogucéuje planiranje asortimana blize prodajnoj sezoni,
istrazivanje trziSta, kreiranje inicijalnih narudzbi te ponovno narucivanje. Marketing je kljucni
pokreta¢ brze mode jer on budi zelju konzumiranja novih proizvoda, a sve to kako bi
konzumacija bila $to je blize moguce tocki stvaranja tih istih proizvoda. Navedeno se postize

promicanjem modne potro$nje kroz dostupnost, brzinu i jeftinocu. Grupa Inditex (Industrias de
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Desideno Textili Sociaded Anonima) jedna je od vodecih grupa u svijetu mode. Od samih
pocetaka fokusirani su na zelje i potrebe Kklijenata uz jasan cilj zadovoljenja istih. Tajna
njihovog uspjeha jest brzo odgovaranje na zahtjeve trzista uz postojanje unutarnjih dizajnera.
Zbog rasirene proizvodnje i dobre organizacije, Inditex uspijeva dva puta tjedno puniti police
svojih trgovina i nevjerojatnom brzinom proizvoditi kopije luksuznih artikala koje nudi svojim

klijentima kako bi zadovoljio njihove Zelje.
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7. Analiza distribucije sustava tvrtke Ravli¢ d.o.o.

Mesna industrija Ravli¢ d.o.o. jedan je od najveéih proizvoda¢a mesa i mesnih proizvoda u
Republici Hrvatskoj sa tradicijom dugom preko 60 godina. Tvrtka se bavi uzgojem stoke,
proizvodnjom svjezeg mesa i mesnih preradevina, prodajom, distribucijom, te ugostiteljstvom,
a u svom sastavu ima mesnu industriju, mesnice i restoran. Sjediste tvrtke nalazi se na adresi u
Osijeku, Cvrsnitka kbr.4 dok se proizvodnja i administracija nalaze u Petrijevcima, Provala
kbr.1. Tvrtka danas broji oko 375 zaposlenih, a taj broj svakim danom raste zbog stalnih
ulaganja u modernizaciju, povecanje proizvodnih kapaciteta te distribuciju o kojoj ¢e se vise

re¢i u nastavku rada.

Slika 4. Logo tvtrke Ravli¢ d.o.o.
(https://ravlic.com)

Plasiranje proizvoda na trZiSte te razmjena vrijednosti na relaciji kupac-prodava¢ predstavlja
temelj gospodarske aktivnosti. Pronalazak nacina kako da proizvod iz tvornice nade svoj put
do kupca glavna je zadaca distribucije. Da bi se to postiglo tvrtka mora osmisliti koje kanale ¢e

koristiti da bi se cilj ostvario uz minimalne prekide 1 minimalne troSkove.

Tvrtka Ravli¢ d.o.o0. kao proizvoda¢ mesa i mesnih proizvoda susrece se sa brojnim izazovima
prilikom distribucije svojih proizvoda. Jedan od najvecih je, dakako, o¢uvanje ispravnosti i
svjezine mesa na putu do krajnjeg korisnika. Da bi se to ostvarilo cjelokupan proces od klaonice
do polica u du¢anima mora se odvijati na temperaturi od 2 do 8 stupnjeva Celzijusa te je iznimno

vazno da ne dode do toplinskog prekida.

Proces proizvodnje zapocinje dovozom Zive stoke kamionima u prostor klaonice. Po istovaru
stoke ista se detaljno pregledava od strane veterina i prehrambenih tehnologa koji po potvrdi

ispravnosti stoku Salju u klaonicu. Osim Zive stoke, u prostor klaonice hladnjacama se dovoze
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1 ohladene polovice koje idu u daljnju obradu. U klaonici slijedi proces obrade mesa koje se
potom raspodjeljuje u proizvode za koji su odredeni. Osnovna podjela obrade dijeli se na svjeze

meso, polutrajne i trajne proizvode.

Tvrtka Ravli¢ d.0.0. ulaze velika sredstva da se zadovolje strogi standardi prehrambene
industrije, a kao potvrda tome stoje brojni certifikati od kojih su najvazniji: HACCP sustav,
IFS standard te 1SO 9001 certifikat kojima potvrduju da je osigurana zdravstvena ispravnosti
hrane kontrolom proizvodnog procesa od njegovog pocetka do kraja te standardiziranost i

stabilnost zajamcene kvalitete.
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Slika 5. Certifikati kvalitete i ispravnosti u proizvodnji prehrambenih proizvoda

(www.floridafood.com, www.bureauveritas.hr, www.colect-control.com)

Tvrtka Ravli¢ d.o.0. je tijekom vremena prosirivala asortiman svojih proizvoda pa tako danas
u svojoj ponudi imaju: SvjeZe meso (svinjetina, junetina, teletina, prasetina, janjetina) ,
mljeveno meso, meso za rostilj, hrenovke, polutrajne kobasice, salame, peCene proizvode,
Sunke, pastete 1 mesne dorucke, tradicionalne trajne proizvode (kobasice, kulenovi, budole,
slanine), masti i ¢varke te Ravli¢ bombonjere 1 premium proizvode. Nakon §to se meso obradi

te pretvori u Zeljeni proizvod slijedi proces pakiranja i pripremanja za distribuciju.

Transport mesnih proizvoda tvrtke Ravli¢ d.o.o. vr$i se u cijelosti cestovnim putem teretnim
vozilima specijaliziranima za prijevoz Zive stoke te hladnjatama za prijevoz mesa. Strategija
tvrtke predstavlja kombinaciju vlastitih oblika transporta i koristenje vanjskog distribucijskog
posrednika. U svome vlasniStvu tvrtka raspolaze sa zna€ajnim brojem specijaliziranih vozila
za transport ¢iju bazu ¢ine: 3 kamiona za prijevoz stoke, jedan teglja¢ za prijevoz stoke sa
poluprikolicom, jedna kamionska stocna prikolica, 17 kamiona hladnjaca, 2 kamionske

prikolice hladnjace, 6 kombi vozila sa hladnjatom te ve¢i broj manjih vozila. Zbog velikog
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broja kupaca i Sirokog trzi$ta na kojemu Ravli¢ d.0.0. posluje, odluka da se uz vlastite snage

koristi pouzdan distribucijski posrednik bila je nuzna.

Nakon analize trzi$ta, za glavnog trziSnog posrednika odabrana je tvrtka Ralu Logistika d.d. iz
Dugog Sela, Gospodarska ulica kbr.11. Glavna zadac¢a tvrtke Ralu Logistika je preuzeti meso
iz klaonice u Petrijevcima nakon ¢ega ga prevoze do hladenog distribucijskog centra u mjestu
Rugvica nedaleko od Zagreba gdje se zaprimljene poSiljke mesa Salju prema unaprijed
poznatim kupcima na podruc¢ju Republike Hrvatske. Kamioni i hladnjace tvrtke Ravli¢ d.o0.0.
vecinu distribucije samostalno obavljaju na podrucju Slavonije, a po potrebi prijevoz mesa vrse

I U ostatku zemlje te u inozemstvu.

Tvrtka Ravli¢ d.o.o. orijentirana je na domace trzite, a tek manji dio proizvoda plasira u
inozemstvo. Prema dostupnim podatcima 98,5% prodaje odlazi na domace trziste dok 1,5%
proizvoda svoje kona¢no odrediste pronalazi u Italiji i Srbiji . Jedan od razloga zasto je tvrtka
Ravli¢ d.o.o. orijentirana gotovo isklju¢ivo na domace trziste je taj $to potraznja za mesnim
proizvodima premaSuje proizvodne kapacitete zemlje poradi ¢ega se velik dio mesa mora
uvorziti. Iz tog razloga tvrtka Ravli¢ d.0.0. se odlucila za plasman na domacem trzistu jer se
pokazalo da nemaju problema sa pronalaskom kupaca za svoje proizvode. Godi$nja proizvodnja

tvrtke posljednjih godina iznosi oko 10.000 tona preradenog mesa.

1.5%

m Domace trziSte = [nozemno trziSte

Grafikon 1. Udio prodaje tvrtke Ravli¢ d.o.o0. po trzistima

(podaci prikupljeni kroz intervju s menadzerom transporta i logistike tvrtke Ravli¢ d.o0.0)
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Osnovne pravce prodaje 1 distribucije proizvoda tvrtke Ravli¢ d.o.0. mozemo podijeliti u tri

kategorije:

- Veliki trgovacki lanci

- Horeca (hoteli, restorani, kafici)
- Mesnice Ravli¢

Prema udjelima u ukupnoj prodaji 55% se odvija putem velike trgovacke lance kao Sto su: Spar,
Interspar, Kaufland, Plodine, NTL, Konzum, EuroSpin, Boso itd. Sklapanjem partnerskih
odnosa ostvaruje se suradnja kojom trgovacki lanci $alju narudzbe tvrtki Ravli¢ d.o.o. prema
unaprijed dogovorenim cijenama i koli¢inama. Sustav planira buduca kretanja potraznje za
mesom kako bi se osiguralo da tvrtka Ravli¢ d.o.o. na vrijeme osigura potrebne sirovine, a
trgovina da u potrebnim koli¢inama imaju na raspolaganju meso i mesne proizvode koje
narucuje. Kroz poslovno razdoblje postoje oscilacije u koli¢inama proizvoda, ali naglasak je na
zaStitnim mehanizmima koji ¢uvaju poslovne subjekte od naglih promjena koje bi mogle

ugroziti poslovanje.

Prodajna mjesta

B Trgovacki lanci
M Horeca

B Mesnice Ravli¢

Grafikon 2. Prodajna mjesta proizvoda tvrtke Ravli¢ d.o.o.

(podaci prikupljeni kroz intervju s menadzerom transporta i logistike tvrtke Ravli¢ d.0.0)
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Restorani i hoteli ¢ine 10% prodaje, a neki od poznatijih su: Plava laguna, LoSinj Hotels
&Villas, Zovko hoteli, Hotel Osijek, Kristal sveCane dvorane, Hotel Waldinger i drugi.
Narudzbe prema hotelima i restoranima uglavnom zahtijevaju kra¢i vremenski period
naruc¢ivanja. Razlog tome su manje koli¢ine mesa koje je lakSe osigurati. Znacajka suradnje sa

restoranima i hotelima su sezonske oscilacije za vrijeme turisticke sezone i blagdana.

Mesnice Ravli¢ prema rije¢ima uprave ¢ine samo srce poslovanja. Putem mesnica, Ravli¢ d.o.o.
ostvaruje 35% ukupne prodaje. Od svojih pocetaka i otvaranja prve mesnice u Osijeku prije
viSe od dvadeset godina iste predstavljaju glavnog nositelja promocije i prodaje tvrtke. Danas
Ravli¢ d.o.o. broji 50 mesnica na podruc¢ju od Karlovca do Vukovara koje svaki dan opskrbljuju
svjezim mesom i mesnim proizvodima. Uz kvalitetno i svjeze meso tvrtka ulaze u struc¢ne

kadrove koji se svakodnevno trude potrosacima ponuditi najsvjezije i najbolje komade mesa.

SR\

~ Pescara
0

Slika 6. Lokacije Mesnica Ravli¢ u Republici Hrvatskoj
(https://ravlic.com - Google Karte)
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Online trgovina tvrtke Ravli¢ d.o.o. takoder je jedan od kanala kojim se mogu naruciti meso i
mesni proizvodi. Putem jednostavnog internet sucelja na sluzbenim stranicama tvrtke, kupci u
bilo koje doba dana i no¢i mogu naruciti proizvode koji ¢e im u kratkom roku sti¢i na zeljenu
adresu. Ovisno o lokaciji narudzbe tvrtka ¢e odluciti hoce li dostavu izvrSiti koriste¢i vlastita

transportna sredstva ili ¢e angazirati svoje posrednike u distribuciji.
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8. Zakljucak

U ekonomiji, pojam ,strategija“ odnosi se na dugoro¢no planiranje poslovnih aktivnosti
gospodarskog subjekta radi ostvarenja ciljeva pomoc¢u kojih se stjeCe prednost nad
konkurencijom. Kako bi usluga ili proizvod bili dostupni maksimalnom broju potencijalnih
kupaca, neophodno je formiranje strategije distribucije. Dobra strategija distribucije moze
maksimalizirati prihode, dok losa strategija distribucije ne dovodi samo do gubitaka ve¢ moze

pomoc¢i konkurenciji da iskoristi novu priliku stvorenu na trzistu.

Tijekom analize tvrtke Ravli¢ d.0.0., pokazalo se da tvrtka veliku vaznost pridaje formiranju
dobre strategije distribucije. Tvrtka Ravli¢ d.0.0. kao proizvoda¢ mesa i mesnih proizvoda
susreée se sa brojnim izazovima prilikom distribucije svojih proizvoda, a jedan od najvecih je

oCuvanje ispravnosti i svjezine mesa na putu do krajnjeg korisnika.

Redovitim ulaganjima u modernizaciju i ljudske potencijale stvorili su sustav koji uspjesno
zadovoljava stroge standarde u proizvodnji i distribuciji mesa i mesnih proizvoda. Kako bi na
putu od tvornice do krajnjeg potrosaca osigurali kvalitetne i svjeze proizvode u najkrac¢em roku,
oni koriste vlastite informacijske sustave povezane s modernim vozilima na terenu. Uz vlastite
distribucijske snage, tvrtka Ravli¢ d.0.0. suraduje i s vanjskim suradnicima u distribuciji i

logistici koji prethodno prolaze visoke zahtjeve potrebne da se osigura kvaliteta isporuke.

Trziste na koje je tvrtka Ravli¢ d.0.0. vecinski orijentirana jest podruc¢je Republike Hrvatske.
Glavni razlog tome jest velika potraznja za mesnim proizvodima koja uvelike premasuje
proizvodne kapacitete zemlje. Budu¢i da je rije¢ o ambicioznoj tvrtki koja tezi da svakim danom
napreduje i povecava proizvodne kapacitete, znacajan napor je primije¢en u novim ulaganjima
usmjerenima u razvoju vlastitih proizvodnih kapaciteta kroz sustav moderniziranih farmi na

podrucju Slavonije.

Bez obzira na postojanje ekonomske krize koja je sve prisutna na domac¢em i Svjetskom trzistu,
buducnost tvrtke Ravli¢ d.o.o. zasigurno ide u pozitivnom smjeru, prvenstveno zbog
motiviranih i predanih zaposlenika te stru¢nog vodstva koje brine o dobrobiti poduzeéa i svojih

kupaca.
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