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1. uvoD

Kanali distribucijski vrlo su bitni za uspjeSnost poslovanja poduzeca, jer pomazu da
proizvod ili usluga na siguran nacin i u to¢no vrijeme dodu do potro$aca. Cilj rada je
istraZiti te objasniti logistiCke postupke u kanalima distribucije u teorijskom i prakticnom

smislu.

Rad je napisan u Sest dijelova, pri cemu je uza tematika rada obradena u njegova Cetiri
dijela (od drugog do petog poglavlja). Nakon Uvoda, u drugom dijelu rada objasnjen je
pojam distribucije u marketin§koj koncepciji, ulogu i znacaj distribucije u poslovhom
procesu, te vrste i struktura kanala distribucije. Pojasnjen je izbor kanala distribucije,
te hoce li proizvodac odabrati izravni ili neizravni kanal distribucije. U tre¢em dijelu rada
objasnjen je pojam logistike u kanalima distribucije. Opisane su aktivnosti koje pomazu
da transport robe bude obavljen na nacin da potro$ac bude zadovoljan, a to su: obrada
narudzbi, upravljanje zalihama, skladistenje, pakiranje te transport. U &etvrtom dijelu
rada pojasnjen je proces upravljanja logistikom u kanalima distribucije s teorijskog
aspekta. Taj se proces odvija u sljedeéim fazama: planiranje, organiziranje, upravljanje
ljudskim resursima i kontrola. U petom se dijelu analiziraju logisticke aktivnosti u
kanalima distribucije poduzecéa ,Grga t.p.“ Prikazan je i procesa upravljanja logistikom
u kanalima distribucije navedenog poduzeca. Temeljem provedene analize primjera iz
poslovne prakse dan je kriticki osvrt. Sesti dio rada je Zaklju¢ak. Tu se sumiraju
rezultati provedenog istrazivanja. Na kraju rada nalazi se popis literature, popis slika i

tablica te sazetak rada na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. DISTRIBUCIJA U MARKETINSKOJ KONCEPCUWJI — TEORIJSKE
OSNOVE

Kanal distribucije Cine organizacije ili pojedinci pomocu kojih se proizvod ili usluga
proizvodaca dostavlja potrosacu. Funkcija kanala distribucije je drzanje zaliha
proizvoda, udovoljavanje potraznje kupaca, logistika, usluge nakon prodaje i

zatvaranje financijskog ciklusa.

2.1. Pojam, uloga i zna€aj distribucije u poslovhom procesu

Distribucija se moze promatrati s dva aspekta, a to su:

e 0opcCi gospodarski aspekt

e aspekt pojedinacnog gospodarskog subjekata.

Kod opéeg gospodarskog aspekta distribucija se odnosi na sve aktivnosti koje sluze
raspodijeli proizvodnih dobara potrosacima. Kod aspekta pojedinacnog gospodarskog
subjekta distribucija su svi poduzetnicki oblici i radnje povezane s kretanjem proizvoda

do konacnog kupca.

Distribucija je marketinSka aktivnost koja se bavi upravljanjem kretanjima dobara od
proizvodaca do krajnjeg potroSaca, preko veletrgovinskih, maloprodajnih, skladisnih i
transportnih institucija, kako bi ta dobra bila pristupacnija kupcima tamo gdje ih kupci
trebaju i Zele. Distribucija omogucava prijevoz materijalnih i nematerijalnin dobra
izmedu proizvodaca i potroSaCa, bez obzira na prostor, vrijeme i vrstu slozenosti

kanala distribucije.

2.2. Vrste i struktura kanala distribucije

Kanali distribucije se dijele u dvije skupine i to s obzirom na to kome je proizvod koji se
razmjenjuje namijenjen. Prvu skupinu €ine kanali distribucije namijenjeni trZistu krajnje

potroSnje, na kojem se razmjenjuju proizvodi poput prehrambenih proizvoda, pica,



proizvoda za njegu lica i tijela, namjeStaja za kucanstvo i slicno (Slika 1.). U drugu
skupinu spadaju kanali distribucije namijenjeni trziStu poslovne potrosnje (Slika 2.), a
kao primjer proizvoda koji se razmjenjuju na tom trzistu mogu se navesti cijevi za plin
i kabeli za struju, razni limovi i drugo. Proizvodaci proizvoda krajnje potroSnje mogu za
distribuciju svojih proizvoda izabrati direktan kanal tj. kanal bez posrednika, ili mogu
koristiti indirektna kanal, tj. kanal s posrednicima (trgovci na malo, trgovci na veliko ili

trgovi na veliko i malo).

Slika 1. Razine kanala distribucije na trzistu krajnje potrosnje

Kanal nulte razine

proizvodacé potroSac

Kanal prve razine

proizvodac maoprodaja potrosac

Kanal druge razine

proizvodac veletrgovac maloprodaja potrosac

Kanal treé¢e razine

Izvor: Izrada autorice.

U kanalu nulte razine proizvodac izravno prodaje proizvod ili uslugu potrosacu, a kao
primjer takvog kanala distribucije moze se navesti prodaja ,od vrata do vrata“
telemarketing, katalozi i drugo. Kanal prve razine osim proizvodaca uklju€uje i jednog
posrednika, a to je najCeSce trgovac na malo. U strukturu kanala druge razine

uklju€ena su dva posrednika, obi¢no trgovac na veliko i maloprodaja. Takav se kanal



distribucije javlja kada postoji veliki broj maloprodajnih mjesta koji nude proizvodaceve

proizvode, npr. higijenski proizvodi, duhanski proizvodi i sli¢no.

Slika 2. Razine kanala distribucije na trziStu poslovne potroSnje

Kanal nulte razine

3 = industrijski

Kanal prve razine

; x P industrijski

Kanal druge razine

; x . - industrijski

Kanal treée razine

prodajna industrijski

potroSacé

proizvodacé filijala distributer
poduzeca

Izvor: Izrada autorice.

Na trzZistu poslovne potrosnje takoder je moguce oblikovati kanale distribucije u Cetiri
razine. Pritom se kod indirektnih kanala kao posrednici mogu javiti agenti, distributeri

ili prodajne filijale poduzeca.

2.3. lzbor kanala distribucije

Proizvodac se prije prodaje proizvoda treba odluciti hoce li proizvod distribuirati putem
izravnog i/ili neizravnog kanala distribucije, zatim hoce li koristiti jedan ili viSe kanala

distribucije te kolika e biti njihova duzina i Sirina. Manjim poduzec¢ima jako je bitno da
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svoj proizvod distribuiraju na viSe mjesta i da ih veliki maloprodajni lanci i veletrgovci

uvrste u svoj prodajni asortiman, dok velika poduze¢a mogu birati s kim ¢e suradivati.

Izbor kanala distribucije predstavlja dugoro¢nu marketinSku odluku. O toj ¢e odluci
ovisiti tko ¢e prodavati proizvode poduzeca, kakva ¢&e biti politika cijena, promocija

proizvoda i sli¢no.*

2.3.1. Izravni i neizravni kanali distribucije

MarketinSki stru€njaci mogu birati hoCe Ili proizvod plasirati na izravan ili neizravan
nacin. Izbor kanala distribucije vrSi se ovisno o tome radi li se o proizvodu krajnje
potroSnje ili proizvodu poslovne potrosnje. Na izbor kanala distribucije i posrednika u
kanalu utjeCu: vrsta i obim ponude, brojnost i disperzija potroSaca te postupci

konkurencije.?

Izravan kanal distribucije ima svoje prednosti i nedostatke. Prednosti ukljuCuju
smanjenje prodajnog rizika zbog povecane trziSne kontrole, mogucnost povecanja
dobiti povecanim i izravnim angaziranjem pri uvodenju novog proizvoda na trziste i dr.
Medu izrazenije nedostatke izravne distribucije spadaju: potreba angaziranja
sredstava za organizaciju prodajna mreze, za prijevoz, skladiSta i obavljanje drugih
funkcija posrednika. Izravan kanal distribucije nije a priori uspjeSan nacin plasiranja

proizvoda na trziste.®

Prilikom formiranja izravnog kanala distribucije moze do¢i do poteSkoc¢a koje utje€u na
motivaciju i rad osoblja, pa se tada donose odluke o poslovnoj suradnji s
institucionalnom trgovinom, odnosno formira se neizravni kanal distribucije. Neizravan
kanal distribucije moze imati dosta prednosti nad izravnim kanalom distribucije. Te

prednosti proizlaze iz uSteda koje se ostvare neangaziranjem sredstava za stvaranje

1 Samanovié, J., Logisti¢ki i distribucijski sustav, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 1999., str. 27.

2 Grbac. B., Identitet marketinga: Temaljna nacela — nove realnosti, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka,
2006., str. 276.

3 Ibid.



izravnog kanala distribucije. Sva pozornost i snaga proizvodaa usmjereni su na

proizvodnju i razvoj umjesto na distribuciju i potroSace.*

2.3.2. Duzina kanala distribucije

DuZina kanala distribucije je razina koju obuhvaca odredeni kanal. Najmanja razina
kanala distribucije predstavlja izravan kanal distribucije, gdje proizvodac izravno

plasira svoj proizvod potroSacima.

Sto je broj posrednika u kanalu distribucije vedéi, to je njegova duzina veéa. Za maniji
broj potroSaca nije potreban dugi kanal distribucije. Krac¢i kanal distribucije predlaze se
| za slozenije proizvode koji zahtijevaju podrsku i kad jediniCne narudzbe sadrze vecu
koli€inu proizvoda. Duzi kanal distribucije je pogodniji za distribuiranje jednostavnijih
proizvoda koji ne trebaju podrSku i za jedinicne narudzbe s manjom koliCinom
proizvoda. Za proizvode koji se izraduju po narudzbi koristi se kratki kanal distribucije,

dok se za standardizirane proizvode koriste duzi kanali distribucije.

4 Grbac, B., op. cit., str. 277.



2.3.3. Trgovina na malo

Trgovinu na malo Cine prostorije ili osobe koje uklju€uju neposrednu prodaju proizvoda
ili usluge krajnjeg potrosaca. Prema Kotleru pisci knjige Marketing citiraju klasifikaciju
trgovine na malo na : “trgovce na malo u prodavaonici, trgovce na malo izvan
prodavaonice i organizacije trgovaca na malo“®

Trgovci na malo u prodavaonici: prodavaonice se ve¢ dugi niz godina razvijaju.
Diskonti imaju nize troSkove i nizu razinu usluge, pa samim time imaju nize cijene
proizvoda. Tijekom vremena diskonti svoju uslugu stavljaju na visu razinu, Sire svoje
asortimane proizvoda, te podiZu cijene.

Podjela trgovina na malo:

e Specijalizirana prodavaonica, sadrze uske linije proizvoda i duboki asortiman,
tu spadaju: garderoba, kucanski namjestaj, oprema za sport.

e Robna kuca, sadrze viSe linijske proizvode gdje je svaki odjel organiziran.

e Supermarket, tu spadaju samoposluzni marketi Sirokog asortimana.

e Konvencionalna prodavaonica, limitirani asortiman proizvoda, po veéim
cijenama.

e Diskontna prodavaonica, pretezito je smjeStena u nekom naselju, ima nizu
razinu usluge samim tim i nize cijene.

¢ Novi diskonti, trgovci na malo koji posluju po nizim cijenama

e Supereta, kombinirana prodavaonica i hipermarket, ukljuCuje velike
prodavaonice koje mogu imati dodatnu svrhu poput skladista ili diskonta.

e Katalo$ki izloZbeni saloni, Siroki izbor proizvoda koji se prodaju po nizim
cijenama, kupac prvo mora naruciti proizvod da bi ga mogao kupiti.

Trgovine na malo izvan prodavaonice, za ove trgovine predvida se brzo razvijanje i
Sirenje u buducnosti. Prema piscima knjige Marketing to su:“ direktna osobna prodaja,
automatizirana prodaja, trgovina na malo putem poste i telefonska ,prodaja“, te
nabavni servis“®

e Direktna osoba prodaja, postoji ve¢ dugi niz godina, tu spadaju trgovacki putnici
koji idu od vrata do vrata nudedi razne proizvode od deterdZenta do usisavaca,
kozmetike, te mnogih drugih proizvoda.

e Automatizirana prodaja, tu spadaju automati gdje kupac ubaci kovanice da bi
dobio Zeljeni proizvod, te automate mozemo naci u bolnicama, fakultetima,
Skolama, vrti¢ima i ostalim ustanovama. Pod automatiziranu prodaju spadaju i
bankomati koji pruzaju financijsku usluga. Vrlo je skupa investicija zbog
mogucih kvarova i lakih provala.

e Trgovina na malo putem poste i telefonska “prodaja“, ovdje spada izravan nacin
prodaje i narudzbe preko telefona ili poste.

e Nabavni servis, sluzi za kupnju na veliko za Skole, bolnice i sliche ustanove.

> Bratko, S. et al., Marketing, Adverta, Zagreb, 2001., str.326.
® Bratko, S. et al., Marketing, Adverta, Zagreb, 2001., str.327.



Prema piscima knjige Marketing, organizacije trgovaca na malo su ,udruzenja
prodavaonica, nastala na razliitoj osnovi. To su korporativni lanci, potro$acke
zadruge, franSizne organizacije i merchandising konglomerati. Ugovoreni aranZzmani,
koji se ovom prilikom uspostavljaju, donose korist svim uklju¢enim stranama. NajcesSce
medu njima jesu franSizni aranzmani, u kojemu opskrbljivaci (davatelji franSize) daju
posredniku (primatelju franSize) pravo prodaje proizvoda u zamjenu za odredenu vrstu
ustupka ili protuusluge.”’

7 Ibidem, str.328.



2.3.4 Veleprodaja

U veleprodaju spadaju svi proizvodi ili usluge koje ¢e neko poduzece kupiti, te
distribuirati i prodavati krajnjem potroSacu. Veletrgovci ne posluju s krajnjim
potroSacima. Veletrgovci posluju s poduzecima to jest s posrednicima. Postoje Cetiri
vrste veletrgovaca prema piscima knjige Marketing, a to su:“ veletrgovacki posrednici,
brokeri i agenti, filijale i predstavnistva, te raznovrsni veletrgovci.“®

e Veletrgovacki posrednici, to su oni koji svoj posao obavljaju samostalno za
sebe, pruzaju kompletnu i ograni€enu uslugu.

e Brokeri i agenti, obavljaju samo odredene funkcije, te ne preuzimaju rizik. Njih
moze iznajmiti i sam proizvodac. Postoje i agenti koji proizvod nabavljanju i
preuzimaju u dogovoru s potroSacem.

e Filijale i predstavnistva proizvoda¢a na malo, u vlasni$tvu su proizvodaca, te
podupiru osoblje.

e Raznovrsni veletrgovci , tu spadaju aukcijska poduzeca i poljoprivrednici koji
rade za sebe.

8 Loc.cit.



3. LOGISTIKA U KANALIMA DISTRIBUCIJE

RijeC logistika ima tri znacenja: prema grckim rijeCima “lego“(hrv. zamisliv) i “logik“(hrv.
proracunat) i francuskoj rije€i “loger® (zbrinjavanje vojnika ili gostiju u odredenu
prostoriju). U modernije vrijeme se rijeC logistika najviSe upotrebljavala u vojnom
podrucju. Vojna logistika ukljuCuje transport, opskrbu, skladiStenje i odrzavanje vojnih

resursa.

M. Crkvenci¢, K. Buntak i Lj. Krpan definiraju logistiku kao “proces planiranja,
implementacije i kontrole efikasnog tijeka te skladiStenja materijala (sirovina,
poluproizvoda i gotovih proizvoda), usluga i povezanih informacija od toCke izvora do
toCke potrosnje, u svrhu zadovoljenja zahtjeva korisnika.“® Kod logistike je vrlo vazno
da roba, sirovina, repromaterijali stignu na odabranu lokaciju u pravo vrijeme i u to€noj

koliini.

3.3 Obrada narudzbi

Obrada narudzbi dio je logistike koji nadzire kretanje i stanje robe od proizvodaca do
potroSaca. Zaprimanje narudzbe moze se vrsiti putem telefona, e-mailom, direktnim
usmenim kontaktom, faksom ili poStom. Nakon toga proizvodi se pripremaju za

transport ili se prvo pripremaju za proizvodnju.

Svaka isporuka mora imati svoju dokumentaciju koja ide zajedno sa proizvodom na
sljedecu lokaciju. Da bilogistika nabave bila Sto bolja i u€inkovitija potrebno je napraviti
ekonomsko-tehnoloski proraun za odredeno vremensko razdoblje. Za $to bolju
provedbu cilja potrebno je odrediti i utvrditi potrebe nabave poduzeca, a to su kvaliteta,

potrebna koli€ina, te vrsta materijala i vrijeme dostave.

® Crkvenici¢, M., Buntak, K., Krpan, LJ., Upravljanje lancima opskrbe, Sveuciliste Sjever, Koprivnica,
2018, str. 3.
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Postoje dvije vrste kontrole za proces narudzbe, a to su kontrola u uzem i Sirem
smislu. Pod kontrolom u uzem smislu spadaju instrumenti za provedbu ciljeva
strateskih i operativnih odluka opskrbi. Pod kontrolom u Sirem smislu spada izracun

troSkova i rezultat.

Vazno je da isporuka bude u Sto kraéem vremenu isporu¢ena potrosacu, kako bi
osigurali kvalitetu proizvoda, zadrzali kvalitetu ambalaze, te osigurali isporuku u to¢no
vrijeme. Aktivnosti izvrSavanja narudzbi su “obrada i prihvat narudzbe, nabava i
priprema potrebnih ¢imbenika, priprema i slanje proizvoda naruditelju, izrada proizvoda
i ispostavljanje racuna.“'° Izvr§avanje narudzbe kontrolira se prije izrade, za vrijeme i

nakon izrade proizvoda.

3.4 Upravljanje zalihama

Da bi se izbjeglo probleme pri pronalazenju idealne politike upravljanja zalihama,
potrebno se pobrinuti za nepredvidivost potraznje, vrijeme nadopune zaliha, troSkove
nabave, troSkove Cuvanja zaliha, te zahtjevi kupaca. Cilj je smanijiti troSkove zaliha, ali

i osigurati moguénost brze reakcije na potrebe potroSaca.'!

Za utvrdivanje idealne razine zaliha koriste se odredene metode. Pri tom su od pomoci
raCunalni programi, komunikacijske veze i tehnologije, programi za planiranje i

predvidanje ponude i potraznje na trZistu.
Sustave planiranja i kontrole zaliha moguce je klasificirati u tri klju¢ne skupine:

e tradicionalni sustav
e planiranje i kontrola zaliha na temelju uvjeta na trzistu

e proizvodna bez zaliha (engl.Just in Time - JIT).*?

Tradicionalni sustav planiranja i kontrole zaliha podrazumijeva popunjavanje zaliha na

odgovarajucoj razini stanja zaliha, varijabilne koli¢ine naruCuju se periodi¢no, to jest

10 M. Crkveniéi¢, K.Buntak, LJ.Krpan, Upravljanje lancima opskrbe, Sveugiliste Sjever, Koprivnica, 2018.
str. 25.
11 Grbac, B., op.cit., str. 290.

12 Crkvenici¢, M., Buntak, K., Krpan, Lj., Upravljanje lancima opskrbe, Sveuciliste Sjever, Koprivnica,
2018., str 29.
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nakon Sto se smanji broj zaliha u skladiStu, te se prema unaprijed utvrdenoj razini
zaliha nabavljaju nove fiksne koli€ine. Kod unaprijed planirane proizvodnje i prodaje

koriste se dvije metode, a to su:

e planiranje potrebne zalihe materijala (engl. Material Requirements planning -
MRP)

e planiranje potreba zaliha u distribuciji (engl. Distribution Requirements planning-
DRP).13

Ako organizacija primjenjuje pravilo Just in Time, to znacCi da planira poslovanje bez
zaliha, ali treba paziti da je komunikacija izmedu poslovnih partnera uvijek to¢na, da si

partneri vjeruju i potraznja treba uvijek biti trajna.

3.5 Skladistenje

SkladiSte je mjesto gdje se proizvodi skladiSte, to jest mjesto gdje se proizvodi
privremeno nalaze do daljnjeg procesa — potroSnje, prijevoza, distribucije. Svaki
skladistar mora paZljivo upravljati s proizvodom, da ga ne oSteti i ne napravi Stetu.
Prilikom uskladiStenja proizvod se mora smjestiti na odgovaraju¢e mjestu, drzati ga

pod odgovaraju¢om klimom i vremenskim uvjetima.

Osnovne zadace skladiStenja su “svladavanje razlika izmedu dospijeca robe, vremena
njezine uporabe ili opreme s ciljem opskrbe narucitelja potrebnom koli€inom proizvoda
odredene kvalitete uz minimalne troskove.“* Optimalne zalihe vrlo su vazne kod

skladi$tenja radi zadovoljenja proizvodnje i dospijeca proizvoda na vrijeme potroSacu.

Rizici trebaju biti Sto maniji. Treba poslovati s ciliem, neprekidno Cuvati kvalitetu
proizvoda, skladistiti uz minimalne troSkove i omoguditi sredstva za prijevoz robe i ljudi.
Poduzeca trebaju postovati ugovoreno vrijeme isporuke. S toga provode nadzor nad

transportom, vremenom i situacijom tog transporta.

13 Crvkenicic¢, M., Buntak, K., Krpan, Lj., op. cit. str. 29.
14 Ibid, str. 26.
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SkladiSte se treba nadopunjavati robom, materijalom, proizvodima kako bi kupci bili
zadovoljni sa §to manjim ¢ekanjem njihove narudzbe. Neki proizvodi pakiraju se tek

prije same isporuke, to jest prije transporta.
Vrste skladiSta prema funkcijama jesu:

e skladista zalihama

e skladista obrtaja

e skladista za preprodavanje
e dostavna skladista i

e otpremna skladista.

Skladista zalihama spadaju u skladista za izdavanje robe. Takva su skladista
proizvodno usmjerena, prioritet im je veliki skladiSni kapacitet, a u njima se najceS¢e
skladiSte razni materijali, sezonski proizvodi, poluproizvodi i gotovi proizvodi. Tu

spadaju nabavna, proizvodna i distribucijska skladista.

SkladiSta obrtaja su skladista za pretovar. Usmjerena su transportno, a prioritet im je
visok efekt obrtaja. Takoder, skladiSte razne materijale, poluproizvode i gotove

proizvode, te trgovacku robu.

SkladiStima za preprodavanje je prioritet visok efekt koncentracije, to jest odrzavanje
radne vjestine za obnavljanje toka proizvoda. Ovo skladiSte moze imati dvije strukture,
to jest podjelu na jo$ dva skladiSta — dostavna i otpremna skladiSta kojima je prioritet
visok efekt razlaganja. Takva su skladiSta prodajno usmjerena, te se u njima najcesc¢e

skladiste razni materijali, poluproizvodi i gotovi proizvodi te trgovacka roba.

U dostavnim skladistima se obi¢no sakupljaju razni proizvodi poradi daljnjeg slanja
dobavljaima, ili poradi preprodaje proizvodnim ili trgovackim pogonima. Male koli¢ine
proizvoda Salju se u slu€aju vec¢ih narudzbi. Transportiraju se do distribucijskih centara

te trgovini za preradu.

Otpremna skladista prikupljaju proizvode i $alju ih direktno potro$acima. Distribucijskim
centrima Salju proizvode u velikim koli€inama, dok maloprodaji Salju proizvode u malim

koliGinama.
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3.6 Pakiranje

Pakiranje je bitno zbog oCuvanja i privlaCenja paznje potroSacima, ali i zbog lakSeg
skladidtenja i transporta. Osim zastite proizvoda, pakiranje sluzZi i za unaprjedenje

prodaje.

Proizvod je moguce pakirati u kartonske kutije, vrece, plastiku, staklo i dr. Na pakiranju
treba biti etiketa o proizvodu. Pakiranje osim $to Stiti proizvod, mora biti obuhvatljivo

za proizvod te mora identificirati proizvod.

Prije nego Sto proizvod bude upakiran, potrebno je utvrditi udovoljava li takvo pakiranje

odredenim zahtjevima. Neki od njih su:

e “zastita robe od oStecCenja, zagadivanja, razaranja;

e smanjenje zapremine i time smanjenje troSkova manipulacije;
e olakSavanje rukovanja;

e olakSavanje uskladistenja;

e grupiranje roba u odgovarajuce jedinice za distribuciju;

e smanjenje mogucnosti krade.“1®

Osim vanjskog pakiranja postoji i unutarnje pakiranje koje dodatno $titi proizvod od
loma ili nekog drugog ostecenja, a koristi se i radi lakSeg pakiranja odredenog proizvod.
Proizvod mora biti upakiran tako da pakiranje omoguc¢ava laku uporabu proizvoda te
otvaranje i zatvaranje ambalaze. Danas proizvodaci sve viSe koriste ambalazu koja se

moze reciklirati i time pomazu o€uvanju okolisa.

15 Ferigak, V., Medvesgek, |., Renko, F., Sremac, D. i Snajder, B., Poslovna logistika, Sveugili$ni
udzbenici, Zagreb, 1983., str. 234.
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3.7 Transport

Postoji kopneni, zra¢ni i vodeni prijevoz. On je vrlo bitan u distribuciji. Mora biti

organiziran, te je nuzno da isporuka bude izvedena u ugovorenom roku.

Poduzece treba odrediti koja vrsta prijevoza i vozila najviSse odgovara za prijevoz i
iskrcaj odredenog proizvoda, u $to kraéem vremenu i s najmanje troSkova. Prijevoz
nam sluzi da u odredenom vremenskom razdoblju na Sto sigurniji nacCin dostavimo

proizvod potroSacu.
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4. PROCES UPRAVLJANJA LOGISTIKOM U KANALIMA
DISTRIBUCIJE

FiziCku distribuciju €ini planiranje, primjena i kontrola fizickog toka sirovina i finalnih
proizvoda od mjesta nastanka do mjesta upotrebe. Pri tom je potrebno zadovoljiti

potrebe kupaca kojima su sirovine i finalni proizvodi namijenjeni te ostvariti profit.1®

4.3 Planiranje

Planiranje predstavlja poCetnu fazu u logistiCkom procesu. Njime se odreduju logisticki
ciljevi i aktivnosti u poduzeéu. Namjena logisti¢kog sustava je zadovoljenje potreba

kupaca i okoline poduzeca.

Da bi planiranje logistiCkog procesa bilo uspjeSno vazno je postaviti dobru misiju
poduzeca, to jest odrediti takve ciljeve koje ¢e poduzeée moci uspjesSno ostvariti. Za
postizanje dugoroCnih ciljeva treba osmisliti dobru strategiju, koja pokazuje buducu

sliku poslovanja poduzeca.

Poduzece treba istraziti svoje trziste i napraviti plan logistike koji ¢e prikazivati tko, §to,
kako, zasto, €ime, kada i uz koja sredstva treba posti¢i planom zacrtane zadatke.
Podrazumijeva se da plan treba imati svrhu i cilj. Pomocu planova se prati ostvarivanje

cilieva poduzeca.

16 Bratko, S. et al., Marketing, Adverta, Zagreb, 2001., str.97.
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4.4 Organiziranje

Organiziranje pomaze kod vodenja poduzec¢a. Na organizaciju logistike veliki utjecaj
imaju vanjski i unutarnji Cimbenici.
Neki od unutarnjih ¢imbenika organizacije logistike su broj zaposlenih, broj skladista,

odredeni dio kupaca, trzisSni udio, djelatnost kojom se poduzece bavi i drugo. Vanjski

Cimbenici organizacije logistike su dostave, nalog, narudzbe i drugo.

Djelatnici u logistici se Kklasificiraju za obavljanje poslova prema obrazovanju i
sposobnostima. Kod organizacije logisti¢kih aktivnosti u poduzecu potrebno je najprije
rasclaniti logistiCke aktivnosti na pojedinacne zadataka, potom ih dodijeliti odredenim
radnim mjestima, a radna mjesta grupirati i oblikovati odredene organizacijske jedinice
unutar organizacijske strukture. Slijedi popunjavanje definiranih radnih mjesta s

odgovarajucim ljudskim resursima.

4.5 Upravljanje l[judskim resursima

Upravljanje ljudskim resursima je postupak koji obuhvaéa poslove popunjavanja
slobodnih radnih mjesta odredenim zaposlenicima, zatim razvoj i stru¢no usavrSavanije
zaposlenih, vrednovanje njihova rada i nagradivanje. MenadZeri se brinu o sigurnosti

I zdravlju radnika na poslu te o radnom odnosu.

Cilj je kod upravljanja ljudskim resursima opcenito, pa tako i kod logistike, pronaci
kvalitetnu i najbolju osobu za pojedino radno mjesto. Vazno je zaposliti kvalitetnu i

sposobnu osobu pri popunjavanju odredenog radnog mjesta.

Menadzeri ljudskih resursa su voditelji odredenog odjela u poduzecu. Svojim savjetima

......

logistike), poput savjeta pri zapoSljavaniju i nagradivanju zaposlenika.
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Menadzeri ljudskih resursa najcesce su zaduzeni za obavljanje sljedeceg:

. “Odabir prave osobe za pravi posao
. UsavrSavanje zaposlenika u organizaciji (usmjeravanije)
. UsavrSavanje zaposlenika za nove poslove

. Povecanje radne ucinkovitosti svakog zaposlenika

1
2
3
4
5. Ostvarivanje suradnje i izgradnja dobrih odnosa na radu
6. Tumacenje politika i procedura poduzeca

7. Kontrola troSkova rada

8. Razvoj sposobnosti svakog zaposlenika

9. Podizanje i zadrzavanje visoke motivacije unutar odjela

10. Briga o zdravlju i fizickom stanju zaposlenika.“’

Ako je rije€C o manjem poduzec¢u, menadzeri pojedinih organizacijskih jedinica sami
obavljaju navedene zadatke. U organizacijskoj strukturi vecCine poduzeca postoji
oformljen odjel za upravljanje ljudskim resursima, u kojem viSe zaposlenih obavljaju

prethodno navedene aktivnosti.

4.6 Kontrola

Pomocu kontrole logistike utvrduje se da li postavljeni logisti¢ki ciljevi doprinose
uspjesnosti poslovanja poduzeca i da li ih je moguce realizirati. Kontrola se moze
provoditi na sljede¢im podrucjima: kontrola godiSnjeg plana logistike, zatim kontrola
profitabilnosti, kontrola djelotvornosti i strateSka kontrola. Kontrola logistike se provodi
tako &to se utvrduju standardi, usporeduju se planovi s onim realiziranim i s ispravama

odstupanja.

Menadzeri pomocu kontrole (u ovom slu€aju logistike) mogu pratiti uspjeSnost
poslovanja poduzeca. Tako imaju uvid i informacije pomoc¢u kojih rjeSavaju nastale
probleme te donose vazne odluke za poduzeée. Sto bolie menadzer vrsi funkciju

kontroliranja to je manja Sansa da ¢e se pojaviti neki iznenadni dogadaj.

17 Dessler, G., Upravljanje ljudskim potencijalima, Medunarodno sveudiliste Florida, MATE d.o.o.
Zagreb, 2015., str. 33.
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5. ANALIZA LOGISTICKIH AKTIVNOSTIMA U KANALIMA
DISTRIBUCIJE PODUZECA ,,GRGA T. P.“

5.3 Op¢i podaci o pouzecu ,,Grga t. 0.“

Poduzece ,Grga t. 0.“ nastalo je kao vinarija Grga 1991. godine (Slika 3.). Ubrzo se
mali prostor u kojem se odvija prodaja vina u rinfuzi pretvara u diskont pi¢a. Uz to je
krenula i veleprodaja prema kafi¢ima i restoranima na podrucju Pule. S vremenom su
se sektor veleprodaje i maloprodaje dodatno udaljili, do 1999. godine kada se otvara
vece skladiste za distribuciju u Valici u Puli, te 2001.godine kada se otvara prvi Market

Grga na Vidikovcu u Puli.

Slika 3. Logo poduzeéa ,Grga t. o.

G'EE

Izvor: Interna dokumentacija poduzecéa ,Grga t. p.“, Pula, 2020.

Tijekom 2000-ih ovaj trgovacki obrt nastavlja s poslovanjem konsolidirajuci svoju
poziciju u lokalnoj distribuciji ugostiteljstvu na podrucju preteZzito Juzne Istre. U svibnju
2020. Grga napusta staru lokaciju u Valici i seli se u novo skladiste smjesteno na
Sisanskoj ulici.

Nova lokacija omogucit ¢ce nesmetani rad trgovackom obrtu u idu¢im godinama, te
bolju organiziranost na logistiCkoj razini s obzirom na vecCe kapacitete, te mogucnost
eventualnog Sirenja. ,Grga t. 0.“ posluje na Cetiri trajne lokacije: dva marketa u Puli,
jedan u Medulinu, te veleprodaja — sjediste u Puli i jednu sezonsku: market u Marini
Veruda u Puli. S obzirom na visoku sezonalnost posla broj zaposlenih varira uz

prosjecno pedesetak zaposlenih.
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5.4 Analiza logisti¢kih aktivnosti u kanalima distribucije

promatranog poduzeca

Narudzbe se u poduzecu ,Grga t. 0.“ zaprimaju u front officeu i to na sljedeca tri nacina:
telefonski, e-postom ili osobno na licu mjesta. Zaprimljene informacije se ubacuju u
informaticki sustav-ERP koji odmah javlja i konacnu cijenu za kupca. Nakon primitka
narudzbe, sustav tiska racun ili otpremnicu te nalog za otpremu. Nalog za otpremu
odlazi direktno u skladiste te osoblje na temelju njega slaze naruCenu robu, a
otpremnica ili racun se prilazu uz narudzbu nakon njenog slaganja. Ova dokumentacija

prati naru¢enu robu do mjesta isporuke.

Odabir izmedu otpremnice ili konaénog raCuna se vrsi na temelju dogovora s kupcima:
maniji klijenti kojima je financijsko i materijalno knjigovodstvo ujedinjeno preferiraju
isporuku uz racun, dok veci klijenti zbog odvojenosti financija dobivaju otpremnicu na
mjestu troska, a fakturu naknadno, postom u sjediStu poduzec¢a. Pri dostavi naru¢ene
robe klijentu on kontrolira i potpisuje dostavni dokument, te se jedna kopija vraca

isporuci na arhiviranje, a jedna ostaje klijentu kao primka, odnosno ulazna faktura.

Zalihe robe u poduze¢u ,Grga t. 0.“ uvelike ovise o prodaji i pravilima isporuke
dobavlja¢a. Kod dobavljaCa s konstantnom politikom isporuke, drze se sigurnosne
zalihe izmedu 7 i 14 dana potroSnje. Kod dobavljaa s posebnom politikom isporuke
zalihe su duze u ovisnosti o na€inu dostave. Npr. dobavljaC A isporu€uje naruenu
robu unutar 24 sata od zaprimlijene narudzbe: roba se naruCuje dvaput tjedno na
temelju sedmodnevnih zaliha; dobavlja¢ B isporu€uje robu unutar 72 sata od
zaprimljene narudzZbe: roba se naruCuje dva puta tjedno na temelju desetotjednih
zaliha; dobavlja¢ C isporucuje robu jednom tjedno: roba se narucuje jednom tjedno na
temelju dvotjednih zaliha. Zalihe se odreduju kao kombinacija statistiCkih tekucih
podataka (prodaja unutar X dana) i povijesnih podataka (tipicna prodaja, tekuéi period

proSle godine).

SkladiStenje materijala vrSi se u skladiShom prostoru na paletama i komadnim
policama. Artikli Siroke potroSnje s paletnom isporukom drze se na visokim policama,
te im se pristupa viliCarima, dok se artikli komande isporuke s manjim obrtajima drze
na nizim policama i pristupa im se ru¢no. Organizacija podjele skladiSnog prostora vrsi

se po vrsti artikala: pivo, vino, voda, sokovi, alkoholna pi¢a, itd. Velika se vaznost daje
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postivanju FIFO pravila s obzirom na ograni¢eni rok trajanja vecine artikla.
Informacijski sustav ispisuje poziciju pojedinog artikla na nalogu za otpremu kako bi se
tijekom komisioniranja stvorio jedan kontinuum bez potrebe da komisionari preskakuju

iz jednog djela skladiSta u drugi dio.

Pakiranje ovisi isklju€ivo o nacinu pakiranja proizvodaca. NajCesci oblici pakiranja su
nosiljka, karton i PVC paket. Nosiljka je plasticni oblik ambalaze s vec¢ definiranim
prostorom za pojedinacni proizvod i najéeSce se Koristi za pivu i gazirane sokove u
staklenoj ambalazi. Nosiljke predstavljaju oblik povratne ambalaze te se one kupcima
naplacuju. Karton je oblik nepovratne, jednokratne ambalaZe koji u pravilu sadrzi 6 ili
12 jedinica proizvoda te se koristi za jaka alkoholna pic¢a i vina. PVC paket je plasticni
omot koji se najcesc¢e koristi za omatanje mineralnih i aromatiziranih voda, te gaziranih

sokova za maloprodaju.

Palete kao pomoéna sredstva koriste se najviSe u ulazu robe u skladiste. Rijetke su
situacije gdje se kupcu roba dostavlja na paletama. Standardizacija u industriji
rezultirala je koriStenjem gotovo isklju€ivo tipiziranih Europaleta (1200x800mm) uz
pojedine iznimke kao Sto su tzv. pivarske palete (1200x1200mm) ili UK100 vinarske
palete (1200x1000).

Transport u poduzecu ,Grga t. 0.“ vrSi se putem 11 terenskih vozila razlicitih veli€ina,
od kojih su 4 B kategorije, a 7 C kategorije. Vozila se nalaze u vlasnistvu poduzeca.
Sva su opremljena dozvolom za vlastiti prijevoz, te licencijom za unutarnji prijevoz

tereta.
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5.5 Analiza procesa upravljanja logistikom u kanalima distribucije

promatranog poduzeca

Planiranje logistike u poduzec¢u ,Grga t. 0.“ se, s obzirom na cilj dostave robe, dijeli
prema sljede¢im zonama: lokalna, regionalna i povremena. Lokalna distribucija
ukljuCuje sve destinacije u Istarskoj zupaniji juznije od linije Barbariga-Rakal;j i vrsi se
svakodnevno. Narudzbe za podrucje grada Pule primaju se svakodnevno do 12:00 sati

za dnevnu isporuku, a za ostatak zone do 11:00 sati.

Regionalna se distribucija vrsi triput tjedno i uklju€uje ostatak Juzne polovine Istre,
uklju€ujuci Porec, Labin i Pazin kao krajnje to€ke. Narudzbe za spomenutu zonu
primaju se dan ranije do 14:00 sati. Povremena distribucija ukljuCuje dostavu izvan
spomenutih zona i rezultat je dodatnih dogovora izmedu dostavljaca i klijenata, te

nema uspostavljeni rezim voznje.

Organiziranje dostave vrSi se s obzirom na kapacitete dostavnih vozila, radno vrijeme
vozaca, te na lokaciju dostave. Prilikom isporuke robe u podrucju Prve i Druga zone
primjenjuje se princip First Come First Served, uzimajuéi u obzir ¢im kraéu putanju
dostave, te fokus na smanjenju praznog hoda. TreCa zona dostave planira se u

trenutku, te nema uspostavljenu proceduru dostave.

Upravljanje ljudskim resursima vrsi se u tri skupine s obzirom na posao kojeg obavljaju:
primatelji narudzbi, komisionari — skladi$ni radnici, te dostavljaci. Kontrola se vrsi u
svakom koraku isporuke, poCevsi od primitka narudzbe. Operateri kontroliraju ulazi li
narucena roba u tipi¢ni asortiman kupca. Na taj se nacin smanjuje mogucnost pojave
nedoumice oko narucene robe ili krivo ukucanog artikla. Nakon primitka narudzbe u
skladistu se komisionira naru¢ena roba i formira logisti¢ka jedinica za transport. Gotovu
posiljku kontrolira voditelj skladiSta kako bi utvrdio ispravnost narudzbe. U konaénici,
pri dostavi se narudzba joS jednom kontrolira zajedno s kupcem, koji potpisivanjem

otpremnice-raCuna potvrduje primitak ispravne narudzbe.

22



5.6 Kriticki osvrt

Poduzece ,Grga t.p.“ osnovano je 1991.godine. Svoj rad zapocinju kao Vinarija Grga
u maloj prostoriji, prodavali su svoje vino u rinfuzi. Nakon odredenog perioda rada
poduzece se Siri i prelazi na diskont pica i sele se u vecCe prostorije. Poduzece krece s
veleprodajom prema kafi¢ima i restoranima. 1999.godine poduzece otvara svoje vece
skladiste u Puli, te 2001. poduzece otvara svoj prvi market Grga na Vidikovcu u Puli.

Poduzece ima oko pedesetak radnika s obzirom na veliki obujam posla.

Poduzecée Grga 2000ih godina nastavlja svoj rad u lokalnoj distribuciji ugostiteljstva na
podrucju juzne Istre. U svibnju 2020.godine poduzece Grga t.p. seli se u vece skladiste
u Siganskoj ulici. Nova lokacija omoguciti ée im nesmetani rast u idu¢im godinama, te

bolju organizaciju logistickoj razini.

Poduzece posluje na Cetiri trajne lokacije, dva marketa su u Puli, jedna u Medulinu, te

veleprodaja — sjediste u Puli. Imaju market u Marini Veruda koji radi preko sezone.

Poduzece ,Grga t.p.“ narudzbe vrsi na tri nacina: telefonski, e-postom, te osobno licem
u lice. Njihov informatiCki sustav automacijski ubacuje zaprimljene podatke, te sustav
tiska raCun ili otpremnicu, te nalog za otpremu. Nalog ide direktno u skladiste, te se
otpremnica ili racun Salju skupa s narudzbom do odredene destinacije. Sigurnosne
zalihe drze se 7 do 14 dana potroSnje. Zalihe se odreduju kao kombinacija statistiCkih

tekucih podataka i povijesnih podataka.

SkladiStenje materijala vrSe u skladiSnom prostoru gdje proizvode skladiste na
paletama i komodnim policama. Organizaciju skladiSnog prostora vre prema vrsti
artikla: pivo , vino, sokovi, vode, te alkoholna pi¢a. Proizvodi se pakiraju u PVC pakete,
kartone i nosiljke. Nosiljka je plasticni oblik ambalaze u kojoj se drzi pivo i gazirani
sokovi koji su staklenoj ambalazi, nosiljka predstavlja povratnu ambalazu. U karton su
pakirani alkoholna pic¢a i vino, te karton predstavlja nepovratni oblik ambalaze. PVC
omoti se koriste za pakiranje voda, aromatiziranih voda, gaziranih i ne gaziranih
sokova. PoduzecCe za transport koristi jedanaest teretnih vozila razliCitin veliCina.
Posjeduju Cetiri vozila B kategorije i 7 vozila C kategorije. Ljudski resursi podijeljeni su

im u tri kategorije: primatelji narudzbe, komisioneri- skladi$ni radnici, te dostavljaci.
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Poduzece ,Grga t.p“ ne promovira svoje poduzece putem drustvenih mreza, nemaju
niti svoju stranicu na internetu. U danasnje vrijeme vrlo je bitho da se poduzeée
reklamira i povezuje s kupcima, zato bih poduzecu ,Grga t.p.“ preporucila da kreiraju
svoju web stranicu i barem da su aktivni na jedno drustvenoj mrezi, za drustvenu mrezu
preporucila bih im Facebook, posto Facebook koristi vise generacija i mogli bi lakSe
Siriti svoj lanac posto planiraju proSirenje svoje veleprodaje.

Slika 4. Market ,, Grga t.p.*

Izvor:https://www.airbnb.cat/things-to-
do/places/336163?pdpReferrer=17&pdpContext¥%5BmtPdpReferrerld%5D=2702498&pdpContext%5B
mtPdpReferrerType%5D=10
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6. ZAKLJUCAK

Logistika je jedna od vaznijih funkcija u kanalima distribucije. Kod logistike je vrlo vazno
da roba, sirovina, repromaterijali stignu na odabranu lokaciju u pravo vrijeme i da budu
isporuceni u to¢noj koli€ini. Da bi logistika bila uspjedna, djelatnik odreden za logistiku
treba obratiti paznju na obradu narudzbe te pripremu proizvoda za daljnji transport. Za
Sto bolju logistiku distribucije potrebno je napraviti ekonomsko-tehnoloski proracun,
upravljati adekvatno zalihama robe, skladistiti proizvode na odgovarajuci nacin do
trenutka transporta. Potrebno je pakirati proizvod na nacin da to pomaze ocuvanju
proizvoda, da privlaci pozornost kupca kako bi kupili ili naru€i proizvod. Pakiranje mora
udovoljiti odredenim zahtjeve prije no Sto proizvod bude upakiran. Transport, koji moze
biti kopneni, zracni i vodeni, treba biti proveden na odgovarajuci nacin, kako bi proizvod

stigao do potrosaca u pravo vrieme bez oste¢enja.

Pakiranje, organiziranje, upravljanje ljudskim resursima i kontrola vazni su za uspje$no
poslovanje poduzecCa, zadovoljne radnike, pracenje i analiziranje informacija u
poduzecu pomocu kojih mogu razvijati nove ideje i s lakocom rjeSavati probleme. Na
primjeru promatranog poduzec¢a ,Grga t.p.“ utvrdeno je da se poduzece bavi
veleprodajom i distribucijom alkoholnih pi¢a, vina, gaziranih i negaziranih sokova.
Poduzece uredno obavlja sve funkcije logistike. ZapoS$ljava pedesetak radnika, a plan

im je prosSiriti svoju distribuciju.
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SAZETAK

Cilj ovog zavrsnog rada bio je analizirati logisticke aktivhosti u kanalima distribucije u
teorijskom i praktichom smislu (na primjeru poduzeca ,Grga t. 0.“. Praéen je proces
upravljanja logistikom u kanalima distribucije promatranog poduzeca i utvrdeno je da
se distribucija s obzirom na cilj dostave, dijeli u tri zone: lokalna, regionalna,
povremena. U ovom radu je definiran pojam, uloga i znacaj distribucije u poslovnom
svijetu, objasnjena je i logistika u kanalima distribucije (obrada narudzbi, upravljanje
zalihama, skladistenje, pakiranje i transport) te proces upraviljanja logistikom u
kanalima distribucije (planiranje, organiziranje, upravljanje ljudskim resursima i

kontrola).

Kljuéne rije€i: logistika, kanali distribucije, marketinSka koncepcija, poduzece.
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SUMMARY

The goal of this final paper was to analize logistic activites in distribution channels of
,Grga t.p.“ company. The process of managing logistics in distribution channels was
monitored and we established that distribution with the goal of delivery could be divided
into three zones: local, regional, and occasional. In this paper is concluded concept,
role, significance of distribution in buiseness world, also logistics in distribution
channels was concluded (order processing, supply managing, storing, packing and
transport), and the logistics management proces sin distribution channels (planing,

organizing, human resources management and control).

Key words: logistics, distribution channels, marketing concept, company.
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