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1. Uvod

Organizacijska kupnja moze se definirati kao proces donosSenja odluka
vezanih za kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Nakon $to poduzece spozna
potrebu za kupnjom odredenog proizvoda ili usluge, potrebno je istrazivati te traZiti
informacije o proizvodima i dobavljaCima te detaljno analizirati moguce alternative.
Prilikom procesa kupnje moguce su tri vrste kupovnih situacija, a to su ponovljena
kupnja, modificirana kupnja i nova kupnja. Vazno je spomenuti nekoliko vrsta
C¢imbenika koji utje€u na proces donoSenja odluka, a to su Cimbenici okruZja,
organizacijski ¢imbenici, meduosobni Cimbenici te individualni ¢imbenici. Poslovno
trziste je veliko po broju sudionika te se sastoji od trziSta proizvodaca, trzZista
posrednika, institucijskih trzista te vladinih trziSta. Takoder, bitno je spomenuti centar
za kupnju kojeg Cini skupina osoba koje sudjeluju u procesu donoSenja odluka o
kupnji odredenog proizvoda ili usluge. Prilikom donoSenja odluka o kupnji, uvijek
postoji moguénost pojave konflikta medu ¢lanovima. Razlog pojave konflikta moze
biti zbog razli€itih ciljeva ¢lanova kupovnog centra. lako je pozeljno da ne dolazi do
nikakvih nesporazuma unutar centra za kupnju, ako se rijeSi pravilnim putem
odnosno suradnjom, onda ¢e pojava konflikta biti korisna jer ¢e rezultirati
donoSenjem bolje odluke. Za proces kupnje se moze reci da je to jedan vrlo slozen i
dinamiCan proces pa je stoga bitno spomenuti nekoliko faza u procesu donosSenja
odluka kroz koje prolazi poslovni kupac prilikom kupnje. Proces kupnje zapocinje
spoznajom problema odnosno javljanjem potrebe za kupnjom odredenog proizvoda
ili usluge. Zatim je potrebno razviti Zeljene specifikacije proizvoda te traziti informacije
o potrebnim proizvodima i dobavljaCima. Nakon Sto se prikupe sve potrebne
informacije, potrebno ih je obraditi i analizirati te izvrSiti odabir odgovarajuceg
proizvoda i dobavljata. Zadnja faza u procesu donosSenja odluka je postkupovna
ocjena u kojoj je potrebno ocijeniti odgovaraju li nabavljeni prozvodi kriterijima koji su

prethodno navedeni u specifikaciji.

U ovom radu, analizirati ¢e se specificnosti procesa organizacijske kupnje na
primjeru poduze¢éa Semmelrock Stein+Design koje je smijeSteno u Ogulinu.
Semmelrock Stein+Design je poduzeée koje se bavi proizvodnjom betonskih

oplocnika, plo€a i ostalih betonskih proizvoda.



2. Pojam organizacijske kupnje

Poduzeca, osim Sto se bave prodajom roba i usluga, takoder kupuju velike
koliCine sirovina, materijala, opreme, komponenata za proizvodnju, razne dodatke te

poslovne usluge.

Po definiciji, organizacijska kupnja je proces donoSenja odluka kojim formalna
poduzeca uspostavljaju potrebu za kupnjom proizvoda i usluga i identificiraju ih, te

vrS§e odabir izmedu alternativnih marki i dobavljaca.’

Razlikujemo dvije vrste nabave i to nabava u Sirem smislu i nabava u uzem
smislu. Kriterij njihova razlikovanja su poslovi koji se odvijaju unutar nje. To mogu biti
poslovi koji se u vezi s nabavom obavljaju svakodnevno odnosno ulaze u kategoriju
operativnih poslova ili mogu biti poslovi koji se rjede, povremeno obavljaju i ulaze u
kategoriju poslova od strateSkog znacenja. Definicija nabave u uzem smislu glasi:
Obavljanje svih operativnih poslova u procesu nabavljanja objekata nabave
predstavlja nabavu u uzem smislu. Definicija nabave u Sirem smislu glasi: Odnosi se
na obavljenje strategijskih zadataka u vezi s nabavljanjem. Strategijski zadaci u vezi

s nabavom utje¢u na udinke i dobit poslovnog sustava.?
2.1. Vrste poslovnih trzista

Poslovno trziSte sastoji se od svih poduzeca koja nabavljaju robe i usluge koje
koriste za daljnju proizvodnju proizvoda ili usluga koje prodaju, iznajmljuju ili
isporuuju drugima. Osnovu industrije Cine proizvodnja, komunikacije, bankarski
sektor, financije i osiguranje, poljoprivreda, Sumarstvo, ribolov, rudarstvo, gradevina,
javni radovi, prijevoz, distribucija te usluzne djelatnosti. Puno vec¢i nov€ani iznosi i
puno viSe razliCitih stavaka prelazi iz ruke u ruku kod procesa prodaje kupcima u
podrucju poslovne potrosnje nego u podrucju individualnih kupaca. Vrste poslovnih

trzidta:3

e Trziste proizvodaCa — podrazumijeva poslovne kupce koji kupuju sirovine,

gotove i polugotove proizvode koji se koriste u proizvodnji drugih proizvoda.

'P. Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, Mate, 2014., str. 183.

2\/rste nabave https://bit.ly/2kr4i84, (datum pristupanja 9. rujan 2019.)

3D. Dobrini¢, I. Gregurec, Integrirani marketing, Varazdin, Fakultet organizacije i informatike, 2016.,
str. 53.



https://bit.ly/2kr4i84

e TrziSte posrednika — Cine poslovni kupci koji posreduju u prodaji proizvoda
odnosno kupuju gotove proizvode s ciliem njihove daljnje prodaje.

e Institucijska trziSta — podrazumijevaju dobrotvorne, obrazovne i ostale
neprofitne organizacije kao $to su bolnice, Skole, muzeji, vjerske institucije i
sli¢no.

¢ Vladina trzista — Cine nacionalna vlada, lokalna uprava i samouprava te se
kupnjom proizvoda i usluga stanovnistvu pruza obrazovanje, zdravstveno

osiguranje, voda, energija, sigurnost i sli¢no.
2.2. Kupovne situacije

Prilikom kupnje na trZiStu poslovne potrosSnje, kupci se susre¢u s velikim
brojem odluka. Broj odluka ovisi o sloZzenosti samog problema kojeg je potrebno
rijeSiti, odnosno o zahtjevima nabave, takoder o broju osoba koji su ukljuceni u
proces kupnje te o vremenu koje je potrebno da bi se obavio proces. Prilikom
procesa kupnje najvise vremena posvecuje se trazenju informacija o proizvodima i
dobavljadima te ocjenjivanju alternativa. Jo§ veca posvecenost, pozornost i napori
potrebni su kada se radi o kupnji proizvoda koji je skup, slozen te vazan za
poslovanje. Uz trazenje informacija, takoder je vrlo vazna kvalitetna obrada i ocjena
alternativa na temelju proslih iskustava s proizvodima i dobavlja¢ima. Vazno je
spomenuti tri vrste kupovnih situacija, a to su izravna ponovljena kupnja, modificirana

ponovljena kupnja i nova kupnja.*

Ponovljena kupnja je kupovna situacija u kojoj se kupnja odvija rutinski buduci
da se najceSce radi o kupnji proizvoda koji je ve¢ ranije kupljen od istog dobavljaca.
Ova vrsta kupovne situacije ne zahtjeva puno vremena kao ni velike napore buduci
da se kupnja temelji na odredenom iskustvu te ve¢ poznatom proizvodu i dobavljacu.
NajCesc¢e se radi o kupnji rezervnih dijelova i nekih osnovnih potrepstina potrebnih za
obavljanje svakodnevnih zadataka te se u pravilu radi o opremi manje vrijednosti.
Zbog ucestalosti kupnje, poslovni kupci sastavljaju listu dobavljaca koje smatraju
pouzdanima te s njima grade dugoro¢nu poslovnu suradnju koja je vrlo vazna i za

dobavljace jer si na taj nacin osiguravaju trziSte na duzi vremenski period.

*P. Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢,0p. cit., str. 186.



Modificirana kupnja je kupovna situacija u kojoj je doslo do promjena u nabavi
proizvoda koji su se do tada rutinski nabavljali. Do modificirane kupnje dolazi kada
poslovni kupac analizira situaciju na trziStu te ustanovljava da postoje kvalitetniji
dobavljaci te rjeSenja u vidu cijene, kvalitete i isporuke. Razlog modificirane kupnje
moZe biti i nezadovoljstvo s postoje¢im dobavljatem zbog kvalitete proizvoda,
isporuke ili nekog drugog faktora. Takoder, do promjena moze doci ukoliko poslovni
kupac pokrece proizvodnju novih proizvoda ili inovira postojeci proizvod pa mu je za

provedbu potrebna nova oprema te materijali.

Nova kupnja je kupovna situacija u kojoj dolazi do kupnje novog proizvoda od
novog dobavljata. Ovakva kupovna situacija zahtjeva velike napore kako bi se
prikupile kvalitetne informacije o odredenom proizvodu i dobavljacu. Za poslovnog
kupca takva situacija je izloZzena rizicima dok za dobavljala predstavlja izazov i
mogucnost da konkurira i postane jedan od dobavljaca. Potrebno je razlikovati dvije
vrste nove kupnje, a to su klasi¢nha nova kupnja te strateSka nova kupnja. Klasi¢na
nova kupnja predstavlja veliki izazov jer se radi o kupnji proizvoda koji se jo$ nije
kupovao za potrebe poslovanja te o dobavljacu s kojim se ranije nije suradivalo. 1z
tog razloga, vazno je prikupiti mnogo informacija te izvrSiti detaljnu analizu. StrateSka
nova kupnja predstavlja jo$ veéi izazov jer se radi o proizvodu velike vrijednosti ili od
strateSke vaznosti za poslovanje. Kod ovakve kupnje odgovornost u donoSenju

odluka je velika jer se radi o dugoro¢nim i financijski sloZenijim odlukama.®

5 B. Grbac, D. Lon¢ari¢, Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje, str. 291.-294.



3. Struktura poslovnog trzista

Za poslovno trziSte se moze reci da je veliko, po broju i po veli€ini sudionika
na tom trZistu pa tako i po vrijednosti transakcija koje se medu njima ostvare.
Strukturu poslovnog trzZista Cini nekoliko vrsta poslovnih kupaca. Poslovni kupci imaju
odredene potrebe koje se prikazuju kao potraznja na poslovnom trziStu. Te potrebe
odnose se za nabavu odnosno kupnju sirovina i repromaterijala, opreme, potrepstina
te poslovnih usluga. Poslovni kupci kupuju proizvode koji ¢e biti upotrijebljeni za
proizvodnju drugih proizvoda, za preprodaju ili za izvrSavanje svakodnevnih poslova.
Takoder je vazno spomenuti da strukturu poslovnog trZista Cine profitni i neprofitni
poslovni kupci. Profitni poslovni kupci su oni kupci kojima je cilj ostvarivanje dobiti i to
su naj¢esée oni koji se bave proizvodnjom i pruzanjem usluga te trgovinom.
Neprofitni poslovni kupci su oni kupci kojima nije cilj ostvarivanje dobiti. Tu spadaju
tijela drzavne uprave, jedinice lokalne i regionalne samouprave, Skole, fakulteti,
bolnice i razne ustanove te udruge. Strukturu poslovnog trZista Cine Cetiri vrste
kupaca, a to su proizvodni/usluzni poslovni subjekti, trgovacki poslovni subjekti,
drzavna uprava, lokalna i regionalna samouprava te ustanove i udruge.
Proizvodni/usluzni poslovni subjekti su subjekti koji se bave nabavljanjem proizvoda
koje koriste za proizvodnju drugih proizvoda, za ugradnju kupljenih proizvoda u druge
proizvode ili za jednostavniju realizaciju svakodnevnih zadataka. Trgovacki poslovni
subjekti kupuju raznovrsne proizvode koje preprodaju drugim poslovnim subjektima ili
krajnjim potroSaCima te oni mogu biti trgovacki poslovni subjekti na veliko i malo.
Trgovacki poslovni subjekti na veliko kupuju proizvode u velikim koli¢inama od
proizvodaca ili drugih trgovaCkih subjekata s namjerom da iste prodaju drugim
proizvodnim subjektima i trgovcima na malo. Oni kupljene proizvode skladiste,
dorade, prepakiraju ili izvrSe neki drugi posao koji je vazan za ponovnu prodaju.
Drzavna uprava, lokalna i regionalna samouprava podrazumijevaju urede i sluzbe na
nacionalnoj, zupanijskoj, gradskoj i opcinskoj razini. Drzavna uprava, lokalna i
regionalna samouprava su veliki kupci s obzirom na broj subjekata koji mogu
kupovati te na opseg robe koja se nabavlja. Vrijednost kupljenih proizvoda je obi¢no
prilicno velika, primjerice izgradnja autoceste ili kupnja novih vlakova. U svakoj drzavi
postoji veliki broj ustanova i udruga koje nisu osnovane s ciljem ostvarivanja dobiti te
se zato smatraju neprofitnim subjektima koji djeluju na poslovnom trzistu. Mnoge su
ustanove utemeljene s ciliem da svojim gradanima omoguce i osiguraju odredeni

5



standard. Ustanove ukljuCuju domove zdravlja, bolnice, fakultete, sveucilista, crkve i
slicno. Ove ustanove za svoje poslovanje potraZzuju na poslovnom trZistu proizvode
vecCe ili manje vrijednosti od opreme do svakodnevnih potrepstina. Takoder, gradani
oshivaju razne udruge s ciliem da kroz njih ispunjavaju svoje interese koji nisu
profitno usmjereni. To su najéesc¢e interesi za bavljenje sportom, o€uvanjem bastine i
ostalo. Udruge takoder imaju potrebe koje ispunjavaju na poslovhom trzistu s ciljem
ostvarivanja cilieva. Ustanove i udruge se pojavljuju kao kupci te je njihovo

ponasanje u procesu kupnje specifi¢no.®

6 B. Grbac, D. Longari¢, op.cit., str. 214.-217.



4. Obiljezja procesa kupnje organizacijskog kupca

Vazno je istaknuti Sest obiljeZja organizacijskog trzista, a ona su sljedeca:
specificnosti trZista i potraznje, racionalni kupovni motivi, reciprocitet u razmijeni,

specificnost kanala distribucije, dono$enje odluka te poslijekupovni procesi.’

Sto se tide specifiénosti trzista i potraznje, broj stvarnih kupaca je
nepromijenjiv i neznatan dok je broj mogucih kupaca ograni¢en za vecinu
organizacijskih kupovina. Kada postoji ograni¢en broj gospodarskih subjekata, to
rezultira jakim utjecajem na trziSne uvjete, uvjete prodaje, visinu cijena itd. Kod
kapitalnih dobara, mali broj kupaca i velik utjecaj pri kupovini, kompenzira se cijenom
i visokim jedini¢nim troskovima. Na industrijskom trziStu, uvjeti kupovine prije svega
ovise o tome proizvode li proizvodaci za samo jedan trZiSni segment, proizvode li za
grupu nepovezanih industrija ili se samo orijentiraju na Sire organizacijsko trziste.
Kod proizvodnje za samo jedan trziSni segment i kod proizvodnje za grupu
nepovezanih industrija, uvjeti kupovine i cijena kreiraju se u okviru integriranog
gospodarskog subjekta buduci da se tek na trziStu javlja moguénost slobodnog
donoSenja odluka o kupovini ali s uvjetom da postoji viSe razliCitih ponudaca istog

proizvoda ili usluge.

Racionalni kupovni motivi su jedan od bitnih faktora u donoSenju kupovnih
odluka organizacijskog kupca s obzirom da je cilj svake organizacije rentabilno i
ekonomi¢no poslovanje. Kao cilieve koji se mjere povecanjem prihoda te
snizavanjem troSkova mogu se navesti jednostavnost, fleksibilnost, produktivnost,
prilagodavanje potrebama kupaca , utjecaj na kvalitetu proizvoda ili usluge, troskovi i
sigurnost proizvoda te drugo. Temeljni kriteriji kod kupovine su ekonomicnost,
djelotvornost i maksimizacija profita buduéi da se sve kategorije mogu izraziti
kvantitativno. Analiza organizacijskog prodavaca se temelji na dvije grupe Cimbenika.
Prva grupa ¢imbenika sadrZi kvalitetu, rokove isporuke te odnose s dobavljacima dok
su isto tako vrlo vazne i usluge koje se nude u predkupovnom i poslijekupovnom
vremenu. Drugu grupu Cimbenika podrazumijeva vrjednovanje dobavljaca, a neki od
faktora koji utjeCu na izbor dobavljaca su cijena koja takoder ukljuCuje transportne

troSkove, ugled, odrzavanje standarda kvalitete, rokovi isporuke, sigurnost

" T. Kesi¢, Pona$anje potro$aca, Zagreb, Opinio, 2006., str. 398.



odrzavanja rokova isporuke, dostupnost usluga, djelotvorno postupanje prema

zahtjevima kupaca te pravodobno informiranje kupaca.

Kao jedan od standardnih oblika kupovine na proizvodno usluznom trzistu
moZe se navesti reciprocitet, gdje poduzeéa proizvode kupuju jedan od drugoga s
time da placaju samo razliku vrijednosti. Primarni reciprocitet se iskazuje u direktnim
dogovorima izmedu prodavacCa i kupca koji imaju reciproéne potrebe. Razvojem
velikih gospodarskih sustava te integracijom razvijen je neizravni reciprocitet. Kod
neizravnog reciprociteta kupac kupovinu uvjetuje prodajom proizvoda nekog drugog
gospodarskog subjekta koji je Cesto dio velikog gospodarskog sustava te time

recipro¢na razmjena postaje sloZzena.

Nacin koristenja kanala distribucije predstavlja vidljivu razliku izmedu trzista
osobne potrosnje i organizacijskog trziSta. Kupci i dobavljaéi na organizacijskom
trzistu obi¢no kontaktiraju izravno stoga su kanali distribucije kraCi i ukljuCuju se
samo onda kada je rije€ o standardnim proizvodima. U situaciji kada su kupci
proizvoda zemljopisno rasprSeni tada se koriste posrednici dok je vrijednost

proizvoda relativho niska.

Donosenje odluka u grupi podrazumijeva sudjelovanje viSe osoba koje Cine
takozvani "kupovni centar" Ciji se Clanovi izmijenjuju ovisno o tome koji je predmet
kupovine. U situaciji slozenije tehniCke opreme tada glavni direktor, projektant,
menadzer proizvodnje te nabavljaC Cine kupovni centar. Kada je rije€C o rutinskoj

kupovini onda samo jedna osoba ima kontrolu nad zalihama te izdaje narudzbenicu.

Zbog veceg broja sudionika u kupovnom procesu, kompleksnosti kupovine,
zbog vecih financijskih izdataka i veéeg rizika, poslijekupovni procesi su bitniji za
organizacijskog potroSaca nego za pojedinacnog potroSaca. Veliku vaznost imaju
poslijeprodajne usluge kao Sto su servisi, odrZzavanje, jamstva, popravci, instaliranje

kupljenih proizvoda i drugo.



5. Specifiénosti procesa kupnje organizacijskog kupca

Neovisno da li se radi o proizvodnji za trziSte osobne potroSnje ili za
organizacijsko trzidte, organizacija treba proizvoditi proizvode i/ili pruZiti usluge koje
potrodaci traze ako Zeli opstati na trziStu. Organizacijskom kupcu je potrebno mnogo
roba i usluga koje kupuje na trziStu kako bi mogao odrZzavati proces proizvodnje ili
stvaranja usluga. Kupnja na organizacijskom trzistu uklju€uje veéi broj sudionika,

zahtijeva vece financijske izdatke te dulje vrijeme.

Organizacijski proces kupovine je proces donosenja odluka kojom formalna
organizacija odreduje potrebu za kupovinom proizvoda i usluga te mora identificirati,
vrednovati te odabrati alternativne proizvode odnosno usluge te dobavljace.
Kupovina je sloZen proces buduci da proces donoSenja odluka o kupnji obuhvaca
prikupljanje i preradu informacija i odabir kriterija koji utjeCu na izbor marke te
dobavlja¢a. Organizacijski proces dono$enja odluka o kupnji vrlo je slozeniji od
donoSenja odluka na trziStu osobne potroSnje, a razlog tome je puno veci broj
Cimbenika koji utje€u na donosenje odluka. Vazno je spomenuti nekoliko ¢imbenika
koji pridonose kompleksnosti kod organizacijskog procesa odlu€ivanja o kupniji, a to

su:®

e Kompleksnost kupovne odluke — povecava se ukljuCivanjem veceg broja ljudi
u proces donosSenja odluke o kupnji. Povecava se i broj te stru¢nost ¢lanova
"kupovnog centra" kada se radi o novom proizvodu koiji iziskuje visoke ljudske,
financijske te vremenske resurse. Struktura ¢lanova "kupovnog centra" mijenja
se ovisno o karakteristicnosti proizvoda koji se nabavlja, a to ima negativan
utjecaj na identifikaciju uloga pojedinih ¢lanova i izvodenje op¢ih zaklju¢aka.

¢ Predmet organizacijske kupovine — Cesto su slozenija tehniCka oprema, velike
i skupe narudzbe koje zahtijevaju znanje stru€njaka. NajCeSce se kod nabave
dugotrajnih i skupih proizvoda traze i prognoze struCnjaka o korisnosti
odredenog proizvoda u buducénosti te o tehnoloSkom razvoju.

e Proces organizacijske kupovine — Cesto traje priliéno dugo te ukljuCuje
odredeni stupanj rizika i nesigunosti ovisno o promjenama uvjeta u okruzenju

te uvjetima gospodarskog subjekta.

8T, Kesic, ibidem, str. 401.



e Kompleksnost proizvoda i usluga — takoder obuhvaca prethodna znanja i
iskustva te duljinu vremena izmedu kupovina. Vazno je spomenuti tri oblika
kupovina, a to su rutinska, modificirana i nova kupovina.

e Specificnost svake organizacije — omogucuje izvodenje opcih zaklju¢aka kao
Sto je slu€aj na trZistu osobne potrosSnje jer se mogucnosti, ogranienja, ljudi i
ciljevi razlikuju izmedu gospodarskih subjekata.

e Kompleksnost industrijskog procesa kupovine — uvjetovana je brojnim

odlukama koje ograni¢avaju, usmjeravaju ili utieCu na odluku o kupniji.

Osnovni zadatak proizvodne organizacije — proizvodnja odgovarajucih
proizvoda. Da bi proizvodna organizacija mogla nesmetano i kontinuirano proizvoditi,
potrebno je da se ostvare odredeni uvjeti koji e joj omoguciti da taj osnovni zadatak
ispuni. Potrebno je da, osim ostalih ¢imbenika, bude osigurana kontinuirana opskrba
potrebnim sirovinama i reprodukcijskim materijalom odredenih vrsta, dimenzija i
kvaliteta, koji se u procesu proizvodnje stalno i postupno troSe. U modernoj
organizaciji, poslove opskrbe preuzima na sebe nabavna sluzba. Prema tome, njezin
je osnovni zadatak osigurati harmonican tijek proizvodnog procesa pravodobnom i
ekonomi¢nom nabavom potrebnog reprodukcijskog materijala, sirovina i drugog, $to
u sebi uz poslove koji se odnose na samo kupovanje sirovina i materijala ukljuuje
preuzimanje, skladiStenje i izdavanje. Zadaci nabave nisu nimalo laki, jer njihovo
obavljanje ne ovisi samo o internim mogucénostima privredne organizacije, a ni 0
osoblju koje je zaposleno u nabavnoj sluzbi, nego i o nizu vanjskih okolnosti, u prvom
redu o trziSnim uvjetima. Na trziStu se situacije ponekad brzo mijenjaju, tako da
odredena rjeSenja koja su se u sadasnjem trenutku Cinila optimalna, u sljede¢em
postaju nepovoljna pod djelovanjem trziSnih ¢imbenika. Stoga i jest jedan od prvih
specificnih zadataka nabavne sluzbe — dobro poznavanje trziSta i njegovih

tendencija, $to se postiZe stalnim i sustavnim istrazivanjima.®

%P. Sikavica, M. Novak, Poslovna organizacija, Zagreb, infomator, 1999., str. 782.
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6. Cimbenici utjecaja na odluke o kupnji

Kompleksnost organizacijskog kupovnog ponasanja moZze se ocitati u brojnim
¢imbenicima koji utjeCu na odluke o kupovini. Sve te ¢imbenike moguce je uvrstiti u 4
skupine, a to su ¢imbenici okruzja, organizacijski ¢imbenici, meduosobni ¢imbenici te

individualni &imbenici. 0
6.1. Cimbenici okruzja

Okolina je element u kojem organizacija nastaje, razvija se i nestaje te ona
kao takva cCini skupinu Cimbenika na koje gospodarski subjekt ne moze direktno
utjecati. Cimbenici okruzja svakodnevno utjeu na gospodarski subjekt te ih je teko
identificirati. Vazno je spomenuti pet vrsta utjecaja okruZja: utjecaji okoline,
ekonomski, tehnicki, kulturni i pravni utjecaji te se ti utjecaji manifestiraju putem
drzave i njezinih institucija, drustvenih organizacija i raznih profesionalnih i trgovackih

skupina.

Utjecaji okoline odreduju uvjete poslovanja gospodarskog subjekta, a oni
podrazumijevaju gospodarsko pravo, izvore financiranja, uvjete financiranja, politiCku
klimu te cikluse u razvoju gospodarstva odredene zemlje. Takoder, okolina odreduje
uvjete nabave proizvoda i usluga te prodaju proizvoda. Ona isto tako definira norme i
vrijednosti gospodarskog sustava koje utjeCu na poslovanje gospodarskog subjekta

odnosno ogranicavaju njegove poslovne aktivnosti.

Lokacija trziSta, prostorni smjeStaj organizacije, klima, mjesta dobavljaCa te
izvori sirovina neki su od prirodnih ¢imbenika koji utje€Cu na poslovanje gospodarskog
subjekta. U posljednje vrijeme, utjecaj ekonomskih aktivnosti na oneciSc¢enje okoliSa
postaje bitan faktor u procesu donosenja odluka o kupovini. Prilikom kupnje odnosno
odabira odredenog proizvoda, organizacije najprije analiziraju kakve ce biti posljedice
na okoli$ tijekom procesa prerade proizvoda i hoCe li u tom procesu doci do

ispustanja Stetnih plinova, otpadnih voda i sli¢no.

Tehni¢ko okruzje je stvorio Covjek i to je dio fizicke sredine. Razvoj tehnike i

tehnologije osim Sto ograniCava raspolozivost proizvoda i usluga, takoder uvelike

10T, Kesié, op. cit., str. 402.
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utjeCe na proces donosenja odluka o kupovini. Kada je rije€ o rutinskoj i modificiranoj
kupovini, sustavi transporta, komunikacije i obrade podataka omogucuju automatsko

odlucivanje te se time ubrzava proces kupnje.

Ekonomske aktivnost takoder utje€u na proces donosenja odluka o kupovini te
ih je vecina orijentirana prema cilju. U ekonomsko okruzZje spadaju cijene, dohodak,

krediti, razine ponude i potraznje, razine zaliha i sli¢no.

Kulturni utjecaji oCituju se preko normi, vrijednosti, tradicija, obi¢aja, navika te
se ti utjecaji na gospodarski subjekt promatraju preko pojedinca. Utjecaj kulture i
potkulture na proces kupovine ponajprije se ocCituje putem vrijednosti i obicaja
Clanova koji su dio tog procesa. U okviru kulture postoje razne potkulturne skupine
koje imaju zajedniCke vrijednosti, obi¢aje, norme ponasanja te je njihov utjecaj na
donoSenje odluka o kupovini izraZeniji. Vazno je spomenuti i unutarnju kulturu

organizacije kojom se usmjerava ponasanje ¢lanova organizacije.

Politicko okruzZje odnosi se na pravne propise i norme, poreznu politiku,
carinske propise, sporazume s odredenim zemljama, razliCite povlastice
gospodarskih subjekata i slicno. Sve te drzavne mjere, neovisno da li djeluju kao
poticaji ili ograniCenja predstavljaju determinirajuce faktore u procesu donosSenja
odluka o kupovini iz razloga Sto izravno ili neizravno utje€u na ponasanje u pojedinim

zemljama i udrugama.
6.2. Organizacijski ¢imbenici

Cimbenici organizacije odnose se na ljudske, tehnoloske i financijske resurse
gospodarskog sustava. Prema Leavittu, organizaciju Cine Cetiri sustava koja utjeCu

jedan na drugoga te ovise jedan o drugome:'!

1. Zadaci — posao koji treba biti zavrSen kako bi ciljevi organizacije bili
postignuti
2. Struktura predstavljena sustavima komunikacije, statusa, autoriteta, nagrade i
tijeka poslova
3. Tehnoloska rjeSenja u sklopu tijeka proizvodnje, prodaje i obrade podataka

4. Ljudi — osnovni faktori cjelokupnog sustava

11T, Kesi¢, op. cit., str. 405.
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6.3. Meduosobni ¢imbenici

Unutar organizacije formirane su grupe ljudi koji su zaduzeni za proces
odlu€ivanja o kupnji odredenih proizvoda i usluga. Prilikom procesa odlu€ivanja o
kupovini, dolaze do izrazaja osobni interesi i utjecaji ¢lanova grupe, organizacijska
ogranicenja i ciljevi, faktori okruzja i drugo. Meduljudski odnosi sudionika izrazavaju
se kroz autoritet, mo¢ i razine sukoba te utje¢u na odluke o kupniji. Cesto dolazi do
situacije da osobe koje su na najviSim funkcijama nemaju dovoljno autoriteta i
utjecaja na odluCivanje dok neki drugi ¢lan grupe pokazuje bolje komunikacijske

vjestine."

6.4. Individualni ¢imbenici

Individualni  ¢imbenici podrazumijevaju osnovne osobne karakteristike
sudionika u procesu odlu€ivanja, a neke od njih su osobnost, dob, obrazovanje,
prihodi i sligno. Cesto, osobe sa duzim radnim stazom imaju drugadciji utjecaj na
donoSenje odluka u odnosu na osobe sa kraéim radnim stazom. Takoder, osobe se
razlikuju i po nacinu kupovanja. Odredene osobe se viSe fokusiraju na detaljne
analize konkurentskih ponuda i dobavlja¢a dok postoje i oni koji se oslanjaju na

vjestinu pregovaranja te na svoju intuitivnost.™

12D, Dobrini¢, Osnove marketinga, Split, Redak, 2010. str. 72.
13 D. Dobrinié, I. Gregurec, op. cit., str. 56.
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7. Sudionici u procesu kupnje na trzistu poslovne potrosnje

U situacijama izravne ponovljene kupnje i modificirane ponovljene kupnje za
kupnju su odgovorni agenti dok je za nove zadatke odgovorno osoblje iz drugih
odjela. Agenti su zaduzZeni za odabir dobavlja¢a, a inZenjersko osoblje je odgovorno

za odabir komponenti proizvoda.
7.1. Uloge ¢lanova kupovnog centra

Centar za kupnju podrazumijeva osobe koje sudjeluju u procesu donosenja
odluke o kupovini, imaju zajednike ciljeve te preuzimaju rizik koji se moZzZe pojaviti
prilikom dono$enja odluka o kupnji. Relativho je mali broj kupnji na trziStu poslovne
potrodnje o kojima odluCuje samo jedna osoba, vecinom se odluke donose u
centrima za nabavu. Centar za nabavu ¢€ini skupina ljudi unutar organizacije koja je
ukljuCena u proces odlucivanja o kupnji. Ti pojedinci uklju€uju korisnike, one Koji
utjieCu na odluke, kupce, one koji odluéuju i "Cuvare ulaza". Jedna osoba moZzZe
obavljati nekoliko od tih uloga. Ti sudionici dijele neke ciljeve i rizike koji su povezani

s njihovim odlukama.

Korisnici su ¢lanovi organizacije koji zapravo koriste proizvod koji se nabavlja.
Oni Cesto iniciraju proces kupnije ili razvijaju specifikacije za kupnju. Nakon prodaje,
oni takoder ocijenjuju znacajke proizvoda prema specifikacijama. Oni koji utjeCu na
kupnju Cesto su tehniCke osobe, kao Sto su inZenjeri koji pomazu u razvijanju
specifikacija i ocijenjuju alternativhe proizvode. Tehni¢ko osoblje je posebno vazno
kada razmatrani proizvod ukljuCuje novu naprednu tehnologiju. Kupci su odgovorni
za odabir ponudaca i zapravo pregovaraju o uvjetima kupnje. Oni takoder mogu biti
uklju€eni u razvoj specifikacija. Kupci se ponekad nazivaju agenti za nabavu ili
voditelji nabave. Njihov izbor ponudaca i proizvoda, osobito za prvu kupnju, izrazito
je pod utjecajem ostalih osoba u centru za nabavu. Za ponovljene kupnje, kupac igra
vaznu ulogu pri izboru ponudaca i pregovaranjima s njima. Oni koji odlu€uju zapravo
biraju proizvode i ponudaCe. Premda kupci mogu biti oni koji odluCuju, nije
neuobiCajeno da druga osoba igra tu ulogu. Za proizvode koji se rutinski kupuju,
kupci su obi¢no oni koji odlu€uju. Medutim, kupac mozda neée imati ovlasti da obavi
kupnju koja prelazi odredenu novCanu vrijednost i u tom slu€aju odlu€uju osobe na

visem stupnju uprave. "Cuvari ulaza", kao $to su tajnice i tehni¢ko osoblje, nadziru
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tok informacija prema osobama i izmedu osoba koje drze ostale uloge u nabavnom
centru. Broj i struktura nabavnih centara pod utjecajem su veliCine organizacije i
polozaja na trziStu, volumena i tipa proizvoda koji se kupuje i ukupne filozofije uprave
poduzeca s obzirom na to tko bi to¢no trebao biti ukljuCen u odluCivanje o kupniji.
Poduzecéa koja pokuSavaju prodavati kupcima na trZistu poslovne potroSnje trebaju
odluciti tko se nalazi u centru za nabavu, tipove odluke koje svaki pojedinac donosi i
koji su pojedinci najutjecajniji u procesu odlucivanja. Zbog toga S$to u nekim
situacijama mnogi ljudi €¢ine centar za nabavu, dobavlja¢i ne mogu kontaktirati sve

sudionike, umjesto toga, moraju kontaktirati nekoliko najutjecajnijih.
7.2. Snage kupovnog centra

Kupovni centar sastoji se djelatnika poslovnog kupca koji su zaduZeni za
kupnju opreme, rezervnih dijelova, sirovina, materijala i sli€no. Za vecinu poslovnih
kupaca kupnja je zahtjevan proces. |z tog razloga, centar za kupnju najCeSce se
sastoji od nekoliko ¢lanova koji imaju razliCite statuse, autoritete, interese, razliCite
sposobnosti uvjeravanja te razliCite kriterije u odluivanju. Na temelju toga, oni
zaposleni u proizvodnji najéeSce Ce se zalagati za jednostavnu uporabu proizvoda,
inZenjeri ¢e ustrajati na maksimaliziranju izvedbe proizvoda, osobe koje se bave
financijama fokusirati ¢e se na ekonomi¢nost nabave, djelatnici koji se bave
nabavom usmijeriti ¢e se na troSkove zamjene i upravljanja, a sindikalni radnici Ce

voditi rac¢una o sigurnosnim odrednicama vezanim za nabavu.’®
7.3. Ciljanje poduzec¢a i centara za kupnju

Na podrucju trziSta poslovne potrosnje, marketinski stru¢njaci trziSte mogu
podijeliti na razne nacine kako bi odlucili na koje vrste poduzeca se trebaju fokusirati
da bi ostvarili svoja vlastita prodajna nastojanja. Takoder, oni uzimaju u obzir
potroSace svojih potroSaca ili krajnje korisnike ako su oni odgovarajucih

karakteristika.

Nakon Sto poduzece spozna tip poduzeca prema kojem Zeli usmijeriti svoja
nastojanja, zatim mora identificirali najbolji nacin prodaje. Da bi nastojanja poduzeca

bila ispravno usmjerena, na trziStu poslovne potrosnje marketinski stru¢njaci moraju

4'S. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing, Zagreb, Mate, 1995., str. 160.

'S B. Grbac, B2B marketing, op. cit., str. 103
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ustanoviti nekoliko €injenica, a one su sljedece: Tko su klju¢ni sudionici pri donoSenju
odluka? Na koje odluke oni utjeCu? Koja je razina njihova utjecaja? Koji kriterij
evaluacije koriste? Navesti cu primjer: Poduzece bolnicama prodaje kiruruske kute.
Direktor nabave, kirurg i administrator operacijske dvorane su odgovorni za
donoSenje kupovne odluke. Zadatak direktora nabave je procijeniti jesu li bolnici
potrebne kute za jednokratnu ili kute za viSekratnu upotrebu. Ako se dode do
zakljuCka da je potrebna nabava kuta za jednokratnu upotrebu, onda je zadatak
administratora operacijske dvorane da analiza i usporedi razliCite konkurentske
cijene, ponude te da u konacnici izvrSi odabir. Administrator se fokusira na
antisepticku kvalitetu, mogucénost apsorpcije, troskove, dizajn te odabire marku koja
¢e uz najnize troSkove ispuniti sve zahtjeve funkcionalnosti. Kirurg na odabranu

marku daje svoje misljenje o razini zadovoljstva.
7.4. Sukob i rjeSavanje problema u grupnom odluéivanju

Mogucnost pojave konflikta postoji pri svakom dono$enju odluka ili dogovoru
izmedu dvije ili viSe osoba, a problem moze biti u to¢nosti informacija, o rokovima
isporuke, o sposobnosti dobavljaca, o specifikacijama proizvoda i sli¢no. Takoder, do
konflikta moze doci zbog razli€itih ciljeva, razli€itih oCekivanja te zbog razli€itih nacina
odluc¢ivanja medu ¢lanovima kupovnog centra. No, konflikt unutar poduzec¢a ne mora
nuzno biti loS. Sve ovisi o rezultatima koji su proizasli iz konflikta. U slu€aju kada se
konflikt rijeSi putem suradnje, tada ¢e grupno odlucivanje dovesti do dono$enja bolje

odluke i koristi za poduzece.
Postoji pet nadina rje$avanja konflikta:'®

1. Natjecanje — Pojedinac Zeli da se odredena aktivnost ucini na njegov nacin.
IzraZena je zelja za pobjedom vlastitog interesa nad ostalim Clanovima.

2. Suradivanje — Prilikom donoSenja odluka vazni su interesi svih ¢lanova, dijeli
se odgovornost te se zajedniCki analizira odredeni problem.

3. Prilagodavanje - Pojedincu nije u interesu zadovoljiti vlastite interese vec
prihvaca stajaliSta drugih ¢lanova.

4. lzbjegavanje — Podrazumijeva ravnodusno izbjegavanje problema dok se ne

pojavi neki bolji trenutak ili mirnija situacija.

18T, Kesi¢, op.cit., str. 425.
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5. Postizanje sporazuma — Cilj je posti¢i prihvatljiv i koristan sporazum za sve

¢lanove.

U malom poduzec¢u samo jedna osoba ima glavnu rije¢ u donosenju kupovnih
odluka te su u njoj ujedinjene osnove moci kao Sto je znanje, informiranost,
komunikativnost te organizacijski autoritet. U velikom poduzecu kupovne odluke
donosi veéi broj osoba koje su raspodijeljene po razli€itim odjelima. Identifikacija
pojedinaca koji utje€u na donosenje odluka o kupnji je vrlo vazna. Osim uobicajenih
nacina na koje ljudi reagiraju u situacijama sukoba, sve se viSe proucava podrucje
sukoba te se bave razvojem metoda za rjeSavanje istih. Najznacajnije medu njima su

pregovaranje i posredovanje.

Pregovaranje je nacin rjeSavanja sukoba pri kojem sukobljene strane sukob
rieSavaju medusobnim neposrednim dogovorom. Za pregovore je potreban minimum
zajednickog interesa i postojanje barem grube ravnoteze mocéi medu sukobljenim
stranama. Metoda pregovaranja u privatnim i profesionalnim sukobima naziva se

principijelno pregovaranje. Cetiri su osnovna elementa principijelnog pregovaranja:'’

(1) odvajanje ljudi od problema, Sto rezultira time da se sukobljene strane dozive kao
suradnici koji zajedno “napadaju” problem, a ne jedno drugo, te je tako umanjen

Stetan utjecaj emocija na percepciju i komunikaciju;

(2) usmjeravanje na interese, a ne pozicije, buduéi da pocetno zauzete pozicije ne
odrazavaju nuzno ono Sto osobe stvarno Zele ili trebaju, tj. interes zbog kojeg su

zauzele odredenu poziciju;

(3) smisljanje vise razliitih opcija/mogucnosti kojima obje strane dobivaju prije
donoSenja odluke o tome Sto ¢e se uciniti. Odvajanjem odredenog vremena, prije
zapoc€injanja dogovaranja, zasmiSljanje razliCitih mogucnosti koje unaprjeduju
zajedniCke interese i kreativno podmiruju razliCite interese, izbjegava se trazenje

jednog “pravog’ rijeSenja, koje je posebno oteZzano u uvjetima sukoba, te

(4) ustrajanje na tome da rezultat bude zasnovan na nekom objektivnhom standardu ili
kriteriju, koji je nezavisan od volje bilo koje od sukobljenih strana (npr. trziSna

vrijednost, misljenje stru¢njaka, obicaj, zakon).

"RjeSavanje sukoba https://bit.ly/2kcYvCS, (datum pristupanja 10. rujan 2019.)
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Posredovanje je jedan od postupaka koji se koriste trecom stranom da
pomogne stranama u sukobu naci rjeSenje. Posredovanje je specifican nacin
rieSavanja sukoba pri kojem nepristrana trec¢a strana intervenira u sukob kako bi kroz
niz koraka, vodila sukobljene pojedince ili grupe do rjeSenja koje oni sami predlazu,
biraju i dogovaraju. Proces posredovanja omogucuje osobama u sukobu definiranje
svojih problema i potreba, izrazavanje i utvrdivanje vlastitih osjecaja (npr. strahova),
saznavanje o osjeCajima druge strane, zami$ljanje idealnog rjeSenja sa svog
stajaliSta, pronalazenje viSe razliCitih ideja za akciju, vrednovanje vjerojatnih
posljedica mogucih akcija, odabiranje i slaganje oko akcije koja e se poduzeti,
slaganje glede vrednovanja ucinaka akcije i ako bude potrebno, traZzenje novog
rieSenja. Posredovanje ne znaci utvrdivanje tko je u pravu, a tko u krivu. Ne
zapocinje se s unaprijed utvrdenim ishodom, ve¢ s namjerom da se iz odredene

stiuacije pronade put do rieSenja ili do prihvatljive prilagodbe problemu.
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8. Proces kupnje

Proces kupnje poslovnih kupaca je dinamiCan proces. Proces kupnje je
jednostavan i manje formalan kada se kupuju proizvodi na redovitoj osnovi s obzirom
da se radi o ve¢ poznatom proizvodu i dobavljacu. U drugoj situaciji kada se radi o
kupnji proizvoda koji se do sada nisu nabavljali, tada je proces kupnje formalan i

slozeniji.
8.1. Dvadeset potencijalnih odluka poslovnog kupca

Proces kupnje obuhvaca nekoliko faza kroz koje prolazi poslovni kupac.
Razli¢iti autori analiziraju proces kupnje kroz razli€it broj faza pa tako neki analiziraju
manji broj faza, dok drugi imaju detaljniji pristup s viSe faza. No, vecina pristupa je
slicha pa to potvrduje univerzalnost procesa kupnje na poslovhom trzistu. U
definiranju procesa kupnje mogu pomodéi odgovori poslovnog kupca na sljedeca

pitanja:'®

1. Postoji li potreba ili problem koji je toliko snazan da je potrebno reagirati
odmah i za koliko se odluka mozZe odgoditi?

2. Koja vrsta proizvoda moze zadovoljiti potrebu ili rijesiti problem?

3. Jesmo li u stanju izraditi proizvod u vlastitoj reziji?

4. Mora li se potrebni proizvod dizajnirati ili je ve¢ u proizvodnji kod potencijalnog
dobavljaca?

5. Je li potrebno izvrsiti analizu vrijednosti?

6. Kolika je najveca cijena koju smo spremni platiti?

7. Koliko smo spremni tolerirati odnos izmedu cijene i drugih karakteristika
proizvoda i/ili dobavljaca?

8. Kaoji su izvori informacije mjerodavni?

9. Od koliko ¢e se dobavljata zatraziti ponuda?

10.Koje karakteristike ¢e se koristiti za vrednovanje prodavaca?

11.Hoce li natjecaj biti postavljen?

12.Hoce li proizvod biti kupljen ili nabavljen u leasingu?

13.Koliko smo spremni pregovarati s dobavljaem i na kojim osnovama?

14.Koliko zaliha je za naSe potrebe spreman drzati prodavac?

18B. Grbac, B2B marketing, op. cit., str. 126.
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15.Hoce li se nasi zahtjevi podijeliti medu viSe prodavaca?
16.Je li dugoroCni ugovor s prodavacem zanimljiv za nas?
17.Koje ugovorne garancije ¢e se traZziti?

18.Kako ¢e se postaviti nas proces narucivanja?
19.Nakon kupnje, kako ¢e prodavac biti evaluiran?

20.Kako ¢e se reagirati na neprimjerene karakteristike proizvoda ili dobavljaca?
8.2. Faze u procesu donosenja odluke o kupnji

Vazno je spomenuti faze kupovine koje objasSnjavaju redoslijed odvijanja
procesa kupovine organizacijskog kupca. Bez obzira na redoslijed, u specificnim

uvjetima pojedine faze se mogu odviti istodobno ili se mogu preskociti.

Kupovni proces na poslovnom trzistu zapocinje prepoznavanjem problema
odnosno potrebom za odredenim proizvodom. U prvoj fazi jedan pojedinac ili vise
njih ustanovljuju da problem ili potreba postoji. UoCavanje problema moze nastati
pod razliCitim okolnostima, na primjer kada strojevi ne funkcioniraju ili poduzeée
modificira postojeéi proizvod ili uvodi novi. Pojedinci u nabavnom centru, kao $to su
korisnici, oni koji utje€u na odluke i kupci, mogu biti ukljuCeni u fazi uoCavanja

problema ali mogu ih stimulirati i vanjski izvori kao $to su predstavnici prodaje.’®

Druga faza procesa — razvoj specifikacije proizvoda — zahtijeva od sudionika
da procijene problem ili potrebu i da odrede Sto bi bilo potrebno da se oni rijeSe ili
zadovolje. Za vrijeme te faze korisnici i oni koji utje€u, kao $to je tehnicko osoblje i
inZenjeri, Cesto daju informacije i savjete za razvijanje specifikacija proizvoda.
Procijenjujuci i opisujuci potrebe, organizacija bi trebala biti sposobna ustanoviti

specifikacije proizvoda.

Trazenje mogucih proizvoda koji bi rijesili problem i lociranje ponudaca, tre¢a
je faza u procesu odluCivanja. Aktivnosti trazenja mogu ukljuciti pretrazivanje
kartoteka poduzeca i trgovackih adresara, prikupljanje informacija od dobavljaca,
prikupljanje ponuda od poznatih ponudacCa i pretrazivanje kataloga i trgovackih
publikacija. Neki ponudacCi mozda nece biti prihvatljivi jer nisu dovoljno veliki da

ponude potrebne koli€ine, a ostali mozda imaju slabe znaCajke u pogledu isporuka i
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usluga. U nekim slu€ajevima proizvod se ne mozZe nabaviti od postojeceg dobavljaca

i kupac mora naci poduzece koje moze dizajnirati i proizvesti proizvod.

Nakon S§to su potrebe utvrdene, izradene specifikacije te utvrdeni mogudi
dobavljaci, potrebno je ocijeniti alternativne ponude i dobavljace. Ako sve ide dobro,
faza trazenja rezultirat ¢e popisom od nekoliko proizvoda i ponudada. Cetvrta faza je
procijenjivanje vrijednosti proizvoda s popisa kako bi se odredio onaj koji odgovara
specifikacijama proizvoda razvijenih u drugoj fazi. Neki od kriterija prilikom
ocijenjivanja su cijena, kvaliteta, rokovi isporuke, uvjeti plaéanja te postprodajna
usluga. Postprodajna usluga je vrlo vazna za poslovne kupce jer ocekuju od
dobavljac¢a da im se nakon kupnje skupog proizvoda osiguraju dodatne usluge kao

8to je odrzavanje, popravak, servis ili instaliranje opreme.?°

Rezultati promisljanja i procjene u Cetvrtoj fazi koriste se u petoj fazi da bi se
odabrao proizvod koji ¢e se kupiti i ponudaci od kojih ée se nabaviti. U nekim
slu€ajevima kupac mora odluciti o izboru nekoliko dobavljata. U nekim drugim
odabrat ¢e samo jednog dobavlja¢a. Jedan se izvor tradicionalno ne preporuca, osim
ako je proizvod moguce nabaviti od samo jednog poduzeca, od poduzeca koja imaju
ugovore s vladom Cesto se trazi da imaju nekoliko izvora za jedan proizvod. Jedan
izvor postaje popularniji danas djelomice zato jer takav aranzman podrazumijeva
bolje komunikacije izmedu kupca i ponudaca, stabilnost i veci profit za dobavljaca i
Cesto nize cijene za kupca. Medutim, vecina organizacija jo$ uvijek preferira kupnju
robe i usluga od nekoliko dobavljaCa jer taj pristup smanjuje mogucnost raskida
uzrokovanog Strajkovima, nestasicama ili bankrotom. Konkretni proizvod se narucuje
u petoj fazi i odreduju se specificni detalji koji se odnose na uvjete, kredite, datume i

metode isporuke te tehniCku pomoc.

Postkupovna ocjena je zadnja faza procesa kupnje te se u njoj traze odgovori
na pitanja zadovoljavaju li proizvodi postavljene kriterije iz specifikacije. Tijekom
Seste faze ocjenjuju se znaCajke proizvoda usporedivanjem i specifikacijom.
Ponekad, ¢ak i ako proizvod odgovara specifikacijama, njegove znacajke ne
rieSavaju prikladno problem ili ne zadovoljavaju potrebe koje su ustanovljene u prvoj
fazi. U tom se slu¢aju moraju prilagoditi specifikacije proizvoda. ZnacCajke dobavljaca

takoder se vrednuju u toj fazi i ako nisu zadovoljavajuc¢e, kupac trazi korektivne akcije

20 B. Grbac, D. Longari¢, op.cit., str. 299.
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od ponudaca ili trazi nove ponudaCe. Rezultati ocijenjivanja sluze kao povratna

informacija za ostale faze i utjeGu na buduce odluke o kupnji neke organizacije.?’

21 S. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, op. cit., str.161.-163.
22



9. Upravljanje odnosima s kupcima na trziStu poslovne potrosnje

Dobavljac¢i na trziStu poslovne potrosnje, s ciliem poboljSanja ucinkovitosti
istrazuju razne nacine kojima bi mogli upravljati svojim odnosima. Vrlo je vazno
njegovati odnose s poslovnim suradnicima radi buducih poslovnih suradnji.
Marketinski stru€njaci na trzistu poslovne potroSnje usmjereni su na ostvarivanje
cilieva potroSaCa te nastoje razviti kvalitethe odnose s potrosacima. Uvelike se
koriste online druStvenim mrezama putem blogova poduzeéa, online objavom
informacija za novinare te raznim forumima za rasprave s ciliem poticanja

komunikacije s potencijalnim kupcima ali i sa svojim postoje¢im kupcima.
9.1. Uspostava korporacijskog povjerenja, kredibiliteta i reputacije

Osnovni preduvjet za uspostavu dugoro¢nih odnosa je izgraditi povjerenje
izmedu poslovnih partnera. lzgradnja povjerenja ovisi o mnogim cimbenicima,
izmedu ostalog meduosobnim c&imbenicima ali i cimbenicima unutar samog
poduzeca, a neki od njih su postenje, plemenitost i integritet. Paralelno s razvojem
iskustva u poduzecu, razvijati ¢e se interakcija sa zaposlenicima poduzeca te
misljenje o poduzecu kao cjelini. Odredeno poduzece ¢ée se smatrati pouzdanim
ukoliko pruza potpune informacije, nudi valjane usporedbe o konkurentskim
proizvodima, zaposlenicima osigurava poticaje sukladno ispunjenju Zelja potrosaca
te suraduje s potrosacima. Prilikom online komunikacije, izgraditi povjerenje je malo
kompliciranije. Poslovni kupci nisu sigurni hoce li naru€eni proizvodi sti¢i u
dogovoreno vrijeme, na dogovoreno mjesto i hoce li ti proizvodi biti odgovarajuce
kvalitete. S druge strane, poduzeca nisu sigurna hoce li im uopce biti placeno i hoce

li na vrijeme biti placeno.

Korporacijski kredibilitet podrazumijeva razinu do koje su potrosaci sigurni da
¢e im odredeno poduzece isporuciti trazene proizvode. Ta razina povjerenja odrzava
reputaciju dobavljaca na trzistu i Cini osnovu za kvalitetne odnose. Poduzece s
kredibilitetom dobro je u onome Sto radi te je usmjereno na potrebe potroSaca.

Korporacijski kredibilitet ovisi o sljedeca tri faktora:?

1. Povjerenje u korporaciju — razina do koje se poduze¢e smatra motiviranim da

bude pouzdano, posteno i osjetljivo na potrebe potrosaca.

22p_Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, op.cit., str. 203.
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2. Korporacijska pozeljnost — razina do koje se poduzeCe smatra poZzeljnim,
upecatljivim.
3. Korporacijska stru¢nost — razina do koje se poduzece smatra sposobnim da

kreira proizvode, proda proizvode te izvrSi usluge.
9.2. Poslovni odnosi: Rizik i oportunizam

Vertikalna koordinacija moze naciniti jake veze izmedu kupca i prodavatelja ali
u isto vrijeme moZe povecati mogucnost pojave rizika u odnosu na specifiCne
investicije potrosaCa i dobavljata. Specificne investicije slijedi odredeni rizik i za
potrodaca i za dobavlja¢a. Kupac je u odredenoj mjeri osjetljiv zbog samih troSkova,
a dobavljaC€ je osjetljiv jer se kod njega radi o specijalnoj opremi ili tehnologiji. U
nastavku ¢u navesti primjer prenoSenja rizika: Proizvodac dijelova za automobile
sklopio je ugovor o nabavi s proizvoda¢em originalne opreme. Tijekom perioda od
jedne godine, taj ugovor osigurava specificnu investiciju dobavljata u proizvodnu
liniju prodavatelja originalne opreme. Dobavlja¢ se moZe obvezati da s inZenjerima
koji su radnici proizvodaca originalne opreme, radi kao partner te da se pri tome
koristi povezanim raCunalnim sustavima s ciliem razmjene informacija i koordiniranja
promjena u proizvodniji i dizajnu tijekom razdoblja u kojem je ugovor vazeci. Takvim
interakcijama mogli bi se smanijiti troSkovi i/ili povecati kvaliteta poboljSavanjem i
stupnja reakcije poduzeca na trziSne promjene. No, one bi isto tako mogle

oznacavati prijetnju intelektualnom vlasnistvu dobavljaca.

Oportunizam podrazumijeva oblik obmanjivanja i varanja u odnosu na sadrzaj
ugovora. U situaciji kada potrosaci nisu u stanju jednostavno pratiti izvedbu
dobavljaca, dobavljac€ ima priliku varati, obmanijivati, ne isporuciti trazenu vrijednost ili
iznositi netoCne podatke koji mogu nastetiti tockama koje su dogovorene ugovorom.
Kao primjer mozZe se navesti poslovanje poduzec¢a Ford i poduzeca Lear. Davnih
godina, prilikom stvaranja verzije Forda Taurusa, poduzece Ford je odlucilo cijeli
proces povjeriti samo jednom dobavljaCu, a to je bilo poduzece Lear. Ugovorom,
poduzece Lear se obvezalo na razliCite stavke iako je znalo da iz razli€itih razloga
nece biti u stanju te stavke ostvariti. Lear nije poStovao dogovorene rokove te je

Fordu isporucivao neispravne dijelove. Oportunizam je slu¢aj kod kojeg poduzeca
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moraju uloZiti sredstva u pracenje i kontrolu, a ta sredstva bi se mogla iskoristiti u

produktivnije svrhe.?
9.3. Nove tehnologije i kupci na trzistu poslovne potrosnje

Na trziStu poslovne potrosnje, uspjeSna poduzeca koriste tehnologije s ciljem
poboljSanja nacina poslovanja s potroSaCima. Nove tehnologije dostupne su svima,
a poduzeca ako Zele biti uspjeSna moraju stalno pratiti trendove i nove tehnologije
primjenjivati u svom poslovanju. Tehnologije poduze¢ima omogucavaju da
distribuiraju svoje proizvode do velikog broja korisnika na brzi i laksi nacin te uz nize
troSkove. U proslosti, poduzeca su sporije primjenjivale nove tehnologije, no u
danas$nje vrijeme poduzeca se vrlo brzo prilagode novim dostignu¢ima u tehnologiji.
Uvodenje novih tehnologija u poslovanje predstavlja velike troSkove no isto tako
eliminira odredene prijasnje troSkove. Vazno je spomenuti nekoliko tehnologija, a to

su:

1. ProSirena stvarnost — podrazumijeva alat za vizualizaciju u realnom vremenu
koji Covjekov pogled na stvarni svijet moze proSiriti s raCunalno generiranim
osjetilnim podrazajima kao $to su zvuk, grafika, video i sli¢no. Jedan od
primjera su Google-ove naocCale koje nisu postigle Zeljenu primjenu u
poslovanju i svakodnevnom zivotu unatoc velikim oCekivanjima.

2. Virtualna stvarnost — podrazumijeva medij koji korisnicima omogucava
interaktivna iskustva. Sve vise poduzeéa uvida potencijal virtualne stvarnosti s
primjenom u poslovanju. Ona moze poboljSati telekonferenciju pruzanjem $to
realnijeg osjecaja na poslovnim sastancima.

3. Umjetna inteligencija — podrazumijeva racCunalne znanosti koje se bave
razvojem inteligentnih alata kao Sto su aplikacije, strojevi, aparati Ciji sustav
ima sposobnost razumijeti i analizirati govor, sliku, jezik te uciti kako planirati,
reagirati i rijeSavati odredene probleme. Kao primjer moze se navesti jedan
europski projekt koji radi na razvoju sustava koji omogucava automatiziranu
voznju. Ljudi prilikom vozZnje moraju gledati, slusati, uskladivati rad nogu i ruku

te reagirati na razliCite nepredvidene situacije. Automobili kojima upravljaju

23 P, Kotler, K. L. Keller, M. Martinovié, ibidem, str. 204.

24 Nove tehnologije https:/bit.ly/2IBbrmh, (datum pristupanja 1. rujan 2019.)
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sustavi umjetne inteligencije, koriste senzore koji imaju ulogu sluha, vida,
motorickih radnji te reagiraju brze od ljudi. Pri tome, ne postoji mogucnost
umora ili dekoncentracije kao kod ljudi pa samim time voznja postaje
sigurnija.?®

4. Dronovi — sve je €eS8¢a uporaba dronova u komercijalne svrhe. Sve nizi
troSkovi proizvodnje komercijalnih dronova, nude sve veci broj moguénosti
iskoriStavanja njihovih potencijala.

5. Roboti — vec¢ je poprilicno rasirena upotreba robota u industriji buduci da su
pouzdani, ucinkoviti te preuzimaju razne poslove koje je do tada obavljao
Covjek. Upotreba robota poveca produktivhost pa samim time i profit. Njihovo
koriStenje ljudima omogucava da se fokusiraju na neke izazovnije elemente
posla kojeg obavljaju $to u konacnici rezultira vecom kvalitetom krajnjih
rezultata.

6. Internet stvari — predstavlja mreznu povezanost pametnih uredaja koja
omogucava upravljanje senzorima koji se koriste u industriji, a sve putem
odredene aplikacije.

7. 3D printanje — prisutno je u svim granama industrije, a prednosti su smanjenje
vremena i troSkova potrebnih za dobivanje krajnjeg proizvoda. Ova tehnologija
mijenja industriju i nacin proizvodnje pa tako i materijale koji se koriste za

proizvodnju.

Umijetna inteligencija https:/bit.ly/2kAYsAK, (datum pristupanja: 1. rujan 2019.)
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10. Institucijska i vladina trziSta

Institucijsko trziSte podrazumijeva bolnice, Skole, zatvore, staracke domove i
druge institucije koje imaju zadatak osigurati robu i usluge za osobe o kojima vode
brigu. Za vecinu tih organizacija specifican je nizak budZet i posebna vrsta klijenata.
Naprimjer, odredena bolnica mora odluciti o tome koju kvalitetu hrane ¢e kupovati
pacijentima koji je nalaze u bolnici na lijeCenju. Hrana predstavlja vazan faktor u
cjelokupnom bolni¢kom lijeCenju pa u slu€aju nekvalitetne hrane, pacijenti mogu
postati nezadovoljni Sto ¢e rezultirati loSom reputacijom bolnice. Nabava bolnice
mora nastojati pronaci dobavljaCe Cija je kvaliteta hrane u skladu s odredenim
minimalnim standardom kvalitete hrane ali da pri tome cijene budu niske. Vecina
dobavlja¢a hrane imaju posebne sektore prodaje koji opskrbljuju institucijske kupce
koji imaju specifi€ne potrebe. Primjerice, poduzece Heinz proizvodi, pakira te razliito

cjenovno pozicionira svoj ke€ap za potrebe zatvora, bolnica i $kola.

Vladine organizacije u mnogim zemljama predstavljaju najve¢e kupce robe i
usluga. One najceSCe zahtijevaju od dobavljata da svoje ponude dostave na
natjeCaje te onda obiCno odaberu naijjeftinijeg dobavljata. U nekim situacijama
preduvjet za dobivanje posla je vrhunska kvaliteta i reputacija dobavljaca. Kao
najveci prigovor multinacionalnih poduzecéa koja posluju na europskom trziStu moze
se navesti Cinjenica da svaka zemlja jasno daje doznanja da prednost daje

nacionalnim poduzec¢ima neovisno o vrhunskim ponudama stranih poduzeca.?®

2P _Kotler, K. L. Keller, M. Martinovié, op. cit., str. 206.
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11. Istrazivanje specificnosti organizacijske kupnje na primjeru
poduzeé¢a Semmelrock Stein+Design

11.1. Cilj i metodologija istrazivanja

Cilj istraZivanja je analizirati proces organizacijske kupnje na primjeru
poduzeca Semmelrock Stein+Design te vidjeti razlikuje li se taj proces u stvarnosti i u
teoriji. Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika koji je bio proslijeden
direktoru poduzecéa podruznice u Ogulinu te je nakon nekoliko dana stigao odgovor
na 13 pitanja od postavljenih 17 pitanja s obzirom da su odredena pitanja bila vezana

isklju€ivo za odjel nabave, a kojeg poduze¢e Semmelrock zasebno nema.

Semmelrock Stein+Design je poduzeée koje se bavi proizvodnjom betonskih
oplo¢nika, plo€a i ostalih betonskih proizvoda. Neke od kategorija proizvoda su
oplo¢nici, podna klinker opeka, ploCe, zidovi, ograde, cvjetnjaci, porculanske ploce,
stepenice, rubnjaci te vrtna rasvjeta. Poduzeée u ponudi ima i dodatne elemente kao
Sto su plasticni rubnjaci, dekorativni oblutci, aluminijske lajsne za stepenice,
podmetaci za ploCe, zastitne ploCe za djedja igralista, geotekstili za stabilizaciju tla i
protukorovska zastita te slicno. Semmelrock International ima sjediSte u Becu te
predstavlja srediSnjicu svih podruznica u srednjoj i isto€noj Europi. Semmelrock je
dio Wienerberger grupe i raspolaze modernom industrijskom bazom i uspjeSnom
proizvodnjom te distribucijskom mrezom po srednjoj i istocnoj Europi gdje imaju 14
proizvodnih pogona u 7 drzava, a to su Ceska, Poljska, Slovatka, Madarska,
Hrvatska, Bugarska i Rumunjska, takoder poslovne urede u Sloveniji, Bosni i
Hercegovini, Srbiji i Crnoj Gori te zaposleno preko 850 djelatnika. Ve¢ 60 godina
Semmelrock Stein+Design postavlja nove standarde u tehni¢kim znanostima, dizajnu
i modernim tehnikama proizvodnje betonskih proizvoda €ime su se u srednjoj i

isto€noj Europi dokazali kao vodeci stru€njaci u dizajniranju vanjskih prostora.
11.2. Analiza rezultata istrazivanja

Glavna djelatnost Semmelrocka je proizvodnja i prodaja betonskih oploc¢nika,
ploCa te gradevinskog materijala. Ponudu cine betonski oplocCnici i ploCe raznih
formata i boja, eko kocke, vrtne ploCe, cestovni i parkovni rubnjaci, sredstva za

CiS¢enje i odrzavanje i slicno.
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U svrhu utvrdivanja koji se sve proizvodi nabavljaju u poduzeéu Semmelrock,
postavljeno je pitanje o navedenom. Vrste proizvoda koje Semmelrock nabavlja za
svoje poslovanje su sirovine za proizvodnju, buduc¢i da se bave proizvodnjom
betonskih oploCnika, plo€a i ostalih betonskih proizvoda. Potrebno je nabavljati i
rezervne dijelove kako bi strojevi koji se koriste prilikom proizvodnje proizvoda od
betona mogli nesmetano raditi odnosno obavljati svoju funkciju. Vazno je
kontinuirano nabavljati i uredski materijal koji je potreban za normalno funkcioniranje
administrativnih poslova. Takoder, poduzece nabavlja trgovacku robu te opremu za

rad.

Sto se tie pitanja vezanih za odjel nabave, tvrtka Semmelrock nema poseban
odjel nabave ve¢ svaki odjel za sebe nabavlja sav potreban materijal. Svaki odjel
zasebno prati koli¢ine materijala na stanju zaliha koje se odnose isklju€ivo na njihov
rad, utvrduje planiranu i stvarnu koli€inu te pravovremeno naru€uje odnosno nabavlja
sav potreban materijal kako bi se poslovanje moglo nesmetano odvijati. Nabava ove
tvrtke je decentralizirana buduéi da se u slu€aju centralizirane nabave mogu pojaviti
problemi oko utvrdivanja potreba, odnosa sa dobavljaCima, prijevoza materijala i

sliéno.

Nakon $to odredeni odjel utvrdi po stanju na zalihama da je potrebno nabaviti
odredeni proizvod ili materijal, potrebno je odabrati zadovoljavaju¢eg dobavljaca.
Kriteriji koji su Semmelrocku najvazniji prilikom odabira dobavljata su kvaliteta
proizvoda, prihvatljiva cijena s obzirom na kvalitetu proizvoda te rok isporuke
proizvoda. Nakon Sto poduzece pronade kvalitethog dobavljaca koji po svim
kriterijima odgovara poduzecu, vazno je s njime izgraditi kvalitetnu poslovnu suradnju
pa tako Semmelrock redovito odrzava kontakte sa svojim dobavljaCima te na taj

nacin razvija kvalitetne poslovne odnose na obostrano zadovoljstvo.

Vezano za pitanje o tome koristi li tvrtka Semmelrock odredeni elektronicki
sustav utvrdeno je da se prilikom nabave proizvoda, tvrtka Semmelrock koristi
programom odnosno sofverskim sustavom SAP koji olakSava cjelokupno poslovanje i
¢ini ga ucinkovitijim te pomaze poduzec¢u da bolje funkcionira te ima bolji uvid u

poslovanje.
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Sto se tie isporuke naruéenog materijala, u svakom poslovanju postoji rizik
da ¢e isporuCeni materijal imati nedostataka odnosno da je roba neispravna.
Isporu¢ena roba mora odgovarati uvjetima kvalitete te opisu proizvoda koji je
prethodno utvrden. U slu€aju da roba ima nedostatke, Semmelrock kontaktira
dobavljaca od kog je roba naruc€ena, prijavljuje se reklamacija te se nastali problemi

nastoje rijesiti u sto kracem vremenskom periodu.

U Semmelrocku, podmirivanje obveza prema dobavljacu odvija se pla¢anjem
ra¢una odnosno prijenosom sredstava. Svaka isporuka mora sadrzavati otpremnicu
na kojoj piSe broj narudzbe. Racuni moraju svojom formom i cijenom odgovarati
narudzZzbama te ukoliko nemaju naveden broj narudzbe mogu biti odbijeni i vraceni

natrag.

Na postavljeno pitanje o certifikatima, tvrtka kao certifikat posjeduje Izjave o
svojstvima za sve proizvode. Izjava o svojstvima je vazan dokument koji prati oznaku
"CE" buduéi da sadrzi cjelokupne informacije o proizvodadu odredenog proizvoda,
gradevnom proizvodu, njegovim svojstvima te o svrhi uporabe proizvoda. Kada
proizvodaC sastavlja izjavu o svojstvima, on time preuzima odgovornost za

sukladnost gradevnog proizvoda s objavljenim svojstvima.
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12. Kriticki osvrt

Ono $to je dobro u poslovanju tvrtke Semmelrock je to Sto su prepoznali
prednosti decentralizirane nabave. S obzirom da je poduzece veliko i da se radi o
velikim iznosima kupnje, dobro je da svaki odjel zasebno prati stanje na zalihama te
nabavlja potrebne sirovine i materijale buduci da najbolje zna $to mu je potrebno, u

kojim koli¢inama, po kojim svojstvima i sli¢no.

Poduzece se prilikom nabave proizvoda koristi softverskim sustavom SAP koji
omoguéava poduzecu da na jednostavniji naCin provede proces nabave i da

poslovanje u cjelini bude ucinkovitije te se to svakako moZze ocijeniti kao dobro.

Nakon $to poduzeée uvidi potrebu za nabavom odredene sirovine ili
materijala, mora traZiti informacije o potrebnim proizvodima i dobavlja¢ima. Prilikom
odabira dobavlja¢a, poduzeéu Semmelrock je najvaznija kvaliteta proizvoda buduci
da im je vrlo vazno da svojim kupcima uvijek osiguraju proizvode najbolje kvalitete.
Naravno, vrlo vazan kriterij je i cijena proizvoda u odnosu na kvalitetu proizvoda.
Osim kvalitete i cijene, Semmelrocku je vazno da ne dolazi do kasnjenja u isporuci

sirovina i materijala jer to moze uzrokovati dodatne neprilike.

Kao dobra praksa mozZe se navesti i Cinjenica da je poduzeéu Semmelrock
vrlo vazno graditi kvalitetne odnose s dobavljaCima kako bi se njihova poslovna
suradnja mogla razviti u dugoroCne poslovne odnose temeljene na povjerenju, a to
postizu redovitim kontaktiranjem. Bitno im je zadrzati stalne dobavljace Cija im je

kvaliteta proizvoda poznata te kontinuirano nabavljati kvalitetne proizvode.

Poduzece svoju uspjesnost i stru¢nost pokazuje kroz posjedovanije certifikata
Izjava o svojstvima u kojoj navodi vazne informacije o svojstvima proizvedenih
proizvoda te isto tako preuzima odgovornost za svoje proizvode. Posjedovanje
certifikata kod kupaca budi osjecaj vece sigurnosti u kupnju odredenog proizvoda pa

tako je i to jedna od pozitivnih stavki.

Moze se zakljuCiti da u samom procesu nabave tvrtke Semmelrock nema
vidljivih nedostataka koji bi stvarali znaCajne probleme u procesu nabave i

cjelokupnom poslovanju.
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13. Zakljucak

Mozemo zakljuciti da je organizacijska kupnja vrlo specifi€an i slozen proces
te da se uvelike razlikuje od kupnje na trZiStu osobne potro$nje. Odjel za nabavu
predstavlja centar za donoSenje odluka o kupovini koji se sastoji od osoba koje
sudjeluju u procesu donosenja odluka o kupovini te im je glavni cilj donijeti ispravne

odluke koje ¢e u konacnici pridonjeti uspjesnosti i profitabilnosti poduzeca.

Isto tako, da bi poduzece bilo uspjesno, vazno je razviti kvalitetne i dugoro¢ne
odnose sa dobavljaCima gdje takoder i tehnologija ima veliku ulogu budu¢i da u
velikoj mjeri olak8ava sam proces komunikacije izmedu dobavljac¢a i kupaca. Nabava
ima vrlo vaznu funkciju, buduéi da sve kreée od nje, vazno je nabaviti kvalitetne
sirovine i materijale koji ¢e se koristiti za proizvodnju finalnih proizvoda. Prilikom
analiziranja ponuda koje su dobavljaci dostavili, vazno je dobro razmotriti kvalitetu,
cijenu i zakljuCiti je li isplativo odluCiti se za nabavu odredenog proizvoda.
Postkupovna ocjena proizvoda je vrlo znacajna faza u procesu kupnje buduci da se u
toj fazi usporeduju specifikacije nabavljenog proizvoda sa postavljenim kriterijima iz
specifikacija te je potrebno procijeniti da li znacajke proizvoda u potpunosti

zadovoljavaju potrebe poduzec¢a odnosno poslovnog kupca.

MoZemo zakljuciti kako je ve¢a odgovornost donijeti odluku na trziStu poslovne
potroSnje u odnosu na trziSte osobne potroSnje iz razloga Sto se radi o vecCim
nabavnim koli¢inama te o veéim financijskim izdacima. Cilj poduzeca je zadovoljiti
potrebe i Zelje kupaca, a to ¢e poduzece i ostvariti ukoliko nudi kvalitetne proizvode

po prihvatljivim cijenama.

Na temelju provedenog istrazivanja takoder mogu zakljuCiti da se teorija
razlikuje od prakse. Na primjeru se moze vidjeti kako poduze¢e Semmelrock nema
centar za kupnju koji bi donosio odluke o kupnji veC svaki odjel zasebno nabavlja
potrebne sirovine i materijale buduci da je poduzecde veliko te se radi o velikim
iznosima kupnje. Svako poduzece oblikuje svoj model funkcioniranja unutar
poduzeca koji je najucinkovitiji za cjelokupno poslovanje. Semmelrock je utvrdio da je

ovakav nacin poslovanja ucCinkovit te da u konacnici daje uspjesne rezultate.
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Sazetak

Na poslovnom trziStu postoji veliki broj sudionika od kojih ¢e se detaljnije
razmotriti poduzece i dobavljadi te njihova medusobna interakcija. Prije same
nabave, poduzec¢e mora formirati tim ljudi odnosno centar za kupnju koji ¢e spoznati
problem odnosno detektirati nedostatak sirovina i materijala u proizvodniji, definirati
specifikacije koje materijal mora ispunjavati, razmotriti ponude dobavljata te u
konacnici odabrati odgovarajuc¢eg dobavljaCa koji ¢e zadovoljiti sve zadane kriterije.
Na organizacijsku kupnju ali i na samo poduzece utje€e niz Cimbenika kao Sto su
Cimbenici okruzja, organizacijski Cimbenici, meduosobni Cimbenici te individualni
Cimbenici. Postoje razliite situacije u kojima se poduzeée moze nadi prilikom kupnje
potrebnih sirovina i materijala. A to su situacije kada poduzece obavlja rutinsku
kupnju, kada poduzece korigira specifikacije proizvoda i kada prvi put kupuje
odredeni proizvod. Za poduzece je vrlo vazno da izgradi kvalitethe odnose s
dobavljaima te da te odnose konstantno razvija u cilju stvaranja dugorocne

poslovne suradnje.

Klju€ne rijeCi: poslovno trziste, organizacijska kupnja, dobavljaci, centar za kupnju

34



Summary

The business market has a large number of participants, the company and
suppliers and their interaction will be analyzed in detail. Before buying, the company
must form a team of people or a purchasing center that will recognize the problem,
actually detect the lack of raw materials in production, define the specifications that
the material must meet, consider suppliers and ultimately select the appropriate
supplier who will meet all criteria. Organizational purchasing is influenced by several
factors such as environmental factors, organizational factors, interpersonal factors,
and individual factors. There are various situations in which a company may find itself
when purchasing the necessary raw materials and supplies. And these are situations
when a company makes a routine purchase, when a company corrects product
specifications, and when it buys a particular product for the first time. It is very
important for a company to build quality relationships with suppliers and to constantly

develop those relationships in order to create long-term business cooperation.

Keywords: business market, organizational purchasing, suppliers, purchasing center
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