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Sazetak

Jedan od glavnih ciljeva logistike je kvalitetnim odlukama i organizacijom svesti troskove
distribucije na minimum, a da se pritom kvaliteta distribucije ne dovodi u pitanje. Razvitak
tehnologije doveo je do revolucije u distribuciji. U posljednjem desetlje¢u sve je aktualnija
elektronska distribucija (electronic distribution — e-distribucija). Naime, tradicionalne trgovine
sve viSe zamjenjuje kupnja roba, usluga i informacija preko interneta, pametnih telefona i
tableta. Svrha ovog diplomskog rada je da se analizom relevantnim distribucijskih parametara,
te distribucijskog procesa promatrane tvrtke, kako za klasi¢nu, tako i za e-distribuciju usporedi
ta dva oblika distribucije. Cilj tih analiza je da se na temelju njih dobiju informacije o glavnim
distribucijskim znacajkama tvrtke kako bi se predloZile moguénosti za unapredenje
distribucijskog sustava promatrane tvrtke.

Klju€ne rijeci: distribucija; klasi¢na distribucija; e-distribucija; e-trgovina.
Summary

One of the main goals of logistics is to make sure that costs of distribution are lowest they can
get by quality decisions and organization while it is important not to jeopardize quality of
distribution. Development of technology caused revolution in distribution possibilities. In the
last decade e-distribution is more current. Traditional stores are being replaced by shopping
of goods, services and informations over Internet. Purpose of this paper is to analyze relevant
distributional parameters, distributional process of observed company so the differencies can
be compared. Purpose of the analysis is to get informations about main distributional features
of the company so it can be suggested potentional improvement of distributional system.
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1. Uvod

Distribucija predstavlja djelotvorno kretanje gotovih proizvoda od kraja proizvodne linije
do potrosaca. Krajnji cilj svakog poduzeca je da kroz distribucijske aktivnosti kao Sto su: teretni
prijevoz, skladistenje, rukovanje materijalima, pakiranje, kontrola zaliha, odabir lokacije
skladiSta, obrada narudzbi i servis za potroSace poveca vrijednost robi, to jest da prodajna
cijena isporucene robe kupcima bude visa od iznosa ukupnih troskova nastalih u proizvodnim
i distribucijskim aktivnostima.

Klasi¢ni kanal distribucije je put kojim se roba premjesta od proizvodaca do potrosaca.
Sastoji se od skupa meduovisnih institucija, odnosno posrednika povezanih zajednickim
poslovnim interesom: olaksati prijenos robe i vlasnistva od proizvodada do konacnog
potrosaca, kupca, korisnika. Svrha kanala distribucije je da se olakSa prostorna i vremenska
transformacija dobara od proizvodaca do potrosaca.

Elektronski kanal distribucije karakterizira kupovina i prodaja roba, usluga te informacija
putem interneta. Kod ovog kanala distribucije ugovor o kupoprodaji izmedu trgovca i
potrosaca odvija se bez fizickog kontakta, obi¢no putem interneta.

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada jest analiza i usporedba distribucijskog
procesa viSekanalne distribucije na primjeru promatrane tvrtke iz modnog sektora.
Promatrana tvrtka sama proizvodi i prodaje svoje proizvode putem klasi¢ne i elektronske
trgovine (electronic commerce — e-trgovina). Sukladno tome rad je podijeljen u sljedecih Sest

poglavlja:
1. Uvod
2. Elementi distribucijskog sustava
3. Znacajke klasi€nih i elektronskih kanala distribucije
4. Analiza i usporedba distribucijskog procesa visekanalne distribucije- primjer iz prakse
5. Mogucénosti unapredenja distribucijskog sustava
6. Zakljucak

Cilj ovog diplomskog rada je da se na temelju istraZivanja, analiza i usporedba klasi¢nog i
elektronskog distribucijskog procesa promatrane tvrtke odredi gdje se nalaze tvrtkini najvedi
distribucijski problemi. Na temelju toga iznijeti prijedloge koji bi mogli unaprijediti
distribucijski sustav promatrane tvrtke.

Rad se sastoji od Sest poglavlja.
Prvo poglavlje predstavlja uvod.

Drugo poglavlje opisuje temeljne logisticke pojmove kao Sto su distribucija, kanal distribucije,
fizicka distribucija. Takoder ovdje se definiraju temeljni zadaci i troskovi distribucije.



U tre¢em poglavlju prikazana je podjela kanala distribucije na klasi¢ne i elektronske. Opisane
su vrste klasi¢nih kanala distribucije, te je objasnjeno prema ¢emu se odabiru. Objasnjene su
koristi od posrednika u kanalu distribucije. Definirana je e-distribucija kao novi kanal
distribucije, te napravljena njena podjela. Navedeni su neki novi logisticki objekti koji se koriste
kod elektronske distribucije kod razvijenih trzista.

U cetvrtom poglavlju na primjeru tvrtke iz prakse izvrSena je detaljna analiza njezinog
klasi¢nog i elektronskog distribucijskog procesa. Nakon dobivenih podataka iz analize
napravljena je detaljna usporedba njenog klasi¢nog i elektronskog distribucijskog procesa.

Na temelju izvrSenih analiza i usporedba klasi¢nog i elektronskog distribucijskog procesa tvrtke
u petom poglavlju izneseni su prijedlozi koji bi mogli unaprijediti distribucijski sustav tvrtke.

Sesto poglavlje predstavlja zaklju¢ak u kojem se prikazuje osvrt na provedeno istraZivanje.



2. Elementi distribucijskog sustava

Distribucija je ve¢ dugo vremena vazna karika gospodarskog Zivota, a za nju se koriste
razliciti nazivi kao Sto su: fizicka distribucija, poslovna logistika, menadZment materijala, fizicka
opskrba, marketinska logistika, upravljanje lancem opskrbe i sli¢no (sl.).

Distribucija predstavlja djelotvorno kretanje gotovih proizvoda od kraja proizvodne linije
do potrosaca. Ove aktivnosti ukljuéuju: teretni prijevoz, skladistenje, rukovanje materijalima,
pakiranje, kontrolu zaliha, odabir lokacije skladista, obradu narudzbi, obradu trZista i servis za
potrosace. [6]

Opcenito, prihvacen je stav da distribucija predstavlja uzi pojam od logistike. Logistika,
osim distribucije, u sebi sadrzi upravljanje materijalima, sirovinama, poluproizvodima i
dijelovima od izvora do proizvodnog procesa i kroz njega. [6] Sama distribucija obuhvada tijek
gotovih proizvoda, od zavrSetka procesa proizvodnje do konacne potrosnje kao Sto je
prikazano na slici 1.

o PROlZVOVD'_‘.uA e Stovariste

e Materijali e Unutrasnji e Javna

e Sirovine transport skladitta KUPCI
e Poluproizvodi e Manipulacijei e Distributivni

o Dijelovi skladistenje u i

proizvodnji
Upravljanje materijalima Distribucija
LOGISTIKA

Slika 1. Odnos logistike i distribucije
Izvor: [6]

Krajniji cilj distribucije je da kroz distribucijske aktivnosti poveca vrijednost robi, to jest
(tj.) da prodajna cijena isporucene robe kupcima bude vise od iznosa ukupnih troskova nastalih
u proizvodnim i distribucijskim aktivnostima.

Sto se roba brze krecée kroz distribucijski sustav, smanjuju se troskovi distribucije, a
povecava se vrijednost robe, i obratno. [11]

Prema [17] temeljni zadaci distribucije, kao faze opskrbnog lanca koja prethodi potrosnji
su prikazani na slici 2., a ti zadaci su:

e Skracenje puta i vremena potrebnog da roba (ili usluga) stigne od mjesta proizvodnje
do mjesta potrosnje;
e Povecanje konkurentnosti robe;



e Vremensko i prostorno uskladenje proizvodnje i potrosnje;

e Programiranje proizvodnje prema zahtjevima (potrebama) potrosaca;
e Plasman novih proizvoda (ili usluga) na trziste;

e Stvaranje i mijenjanje navika potrosaca.

Skracenje potrebnog
puta i vremena da roba
stigne od mjesta
proizvodnje do mjesta
potrosnje

Stvaranje i mijenjanje
navika potrosaca

Povecdanje
konkurentnosti robe

TEMELJNI ZADACI
DISTRIBUCIJE

Vremensko i prostorno
uskladivanje proizvodnje
i potrosnje

Plasman novih proizvoda
na trziste

Programiranje
proizvodnje prema
zahtjevima potrosaca

Slika 2. Temeljni zadaci distribucije
Izvor: [17]

Prema [12] kao Sto je prikazano na slici 3. glavni troskovi distribucije podijeljeni su na:

Transport. Sudjeluje u troSkovima distribucije sa oko 55-60%. Povezuje mjesta isporuke i
distribucijsku mrezu. O udinkovitosti prijevoznog procesa uvelike ovisi dostupnost proizvoda
kupcima.

Zalihe. U troskovima distribucije sudjeluju sa 25-30%. UkljuCuju ukupnu koli¢inu robe u
distribucijskom sustavu. Zalihe su takoder sigurnosni element u distribucijskom sustavu jer
omogucuju stalnu opskrbu trzista i kreiranje logisticke infrastrukture.

Skladista. Mjesta pohrane robe u distribucijskom sustavu. O njima ovisi ucinkovitost
transportnog sustava, te utjeCu na razinu usluge kupcu, a time i na ukupnu ucinkovitost
distribucijskog sustava.

Manipulacija robom. Najces¢e se odvija u distribucijskim centrima i skladistima. Na ukupni
trosak manipulacije utjec¢e odabir manipulacijske opreme. Trosak opreme je poprilicno visok.



Pakiranje. SluZi za identifikaciju proizvoda. Privlaci kupce, jednoznaéno obiljeZzava proizvod i
njegova svojstva te Stiti proizvod od vanjskih utjecaja. Pakiranje doprinosi ucinkovitosti
distribucije zbog toga jer omogudava rukovanje s veéim koliCinama, daje moguénost
standardizacije isporuke, te prilagodava robu transportnom sredstvu.

TRANSPORT

GLAVNI TROSKOVI
DISTRIBUCIJE

MANIPULACIA
ROBOM

PAKIRANJE

Slika 3. Glavni troskovi distribucije
lzvor: [12]

Distribucija se sastoji od dva sloZena podrugéja: [11]
e Fizicka distribucija i
e Kanal distribucije

Na slici 4. prikazana je struktura sustava distribucije.



Skladiste

Proizvodac . Y
proizvodaca

Trgovina na veliko Distribucijski centar
Trgovina na malo Prodavaonica
Potrosac Potrosac
KANAL DISTRIBUCIJE FIZICKA DISTRIBUCIJA

Slika 4. Struktura sustava distribucije
lzvor: [13]

Razlika izmedu kanala distribucije, koji se sastoje od organizacija u prometu roba, te
fizicke distribucije koju cine fizicki tokovi robe najbolje se vidi prema funkcijskim
karakteristikama tokova i to¢aka zadrzavanja, koje kod kanala imaju karakteristike institucija,
poduzeca, potrosaca i sl., dok se kod fizicke distribucije tocke karakteriziraju njihovim
funkcijskim obiljezjima. [13]

2.1. Kanal distribucije

Put kojim se proizvod premjesta od proizvodaca do potrosaca jest kanal distribucije (
marketinski ili prodajni kanal) [11]. Distribucijski kanali veza su izmedu proizvodnje i potrosnje,
koja koordiniranim akcijama skupa institucija pokrec¢e robu od proizvodaca do potrosaca. [7]
Ili, marketinski kanali jesu skup meduovisnih institucija, odnosno posrednika povezanih
zajednickim poslovnim interesom: olaksati prijenos robe i vlasniStva od proizvodaca do
konacnog potrosaca, kupca, korisnika. [8] Svrha kanala distribucije je da se olakSa prostorna i
vremenska transformacija dobara od proizvodaca do potrosaca. Jednostavno receno, to su
putovi prodaje za koje se odluci neko poduzece. Kao Sto sam naziv kaZe, proizvod tece kroz
kanal od proizvodaca do potrosaca. Prema tome, kanali distribucije obavljaju funkciju prometa

6



proizvoda na trZistu tako da roba od proizvodaca dode do potro$aca u pravo vrijeme, na pravo
mjesto, u odgovaraju¢em asortimanu, u optimalnim koli¢inama i uz minimalne troskove. [11]

Slika 5. prikazuje primjer jednog od kanala distribucije, ,D“ kanala distribucije, koji sluZi za
dostavu robe potrosacima preko trgovinskih poduzeéa na veliko i trgovinskih poduzeéa na
malo. Ovim kanalom najéesce se distribuira roba Siroke potrosnje.

~

i‘ ~ PROIZVOPAC

TRGOVINA NA
VELIKO

A%, TRGOVINANA

’:33 Y MALO

.
DA

, POTROSAC

L wa

i ¢

Slika 5. Primjer ,,D“ kanala distribucije, [13]

Cesto se zanemaruje vaznost kanala distribucije i ¢injenica da odluke o marketingkim
kanalima presudno utje¢u na profitabilnost proizvodackih poduzeéa. Stovise, izborom
odredenog distribucijskog kanala bitno se i izravno utjece na sve druge marketinske odluke,
poput: odluke o tome tko ¢e prodavati odredenu robu, gdje ¢e se prodavati odredena roba,
tko ¢e sve sudjelovati u prodajnim kanalima, odluke o politici cijena, odluke o ekonomskoj
propagandi... Takve i slicne odluke, koje se ticu marketinskih kanala impliciraju mnoge
kratkoro¢ne i dugorocne poslovne obveze izmedu proizvodaca i posrednika u takvim
kanalima, te izmedu samih posrednika u distribucijskim kanalima, a koji su, u pravilu dugi i
zamrseni. Kanali distribucije sluZe da se djelotvorno savladaju sve vece prostorne i vremenske
razlike u koje su uklju¢eni mnogobrojni i razli¢iti tehnicki, tehnoloski, organizacijski,
ekonomski, pravni, ekoloski (...) fenomeni, a svima njima upravljaju ljudi, ljudski potencijali.

[9]

Sudionici u marketinSkim kanalima obavljaju mnoge vazne funkcije i sudjeluju u vaznim

tokovima marketinga, primjerice [10]:



Informacija. Na osnovi istrazivanja marketinga o potencijalnim i sadasnjim kupcima,
konkurentima i drugim akterima i snagama u podrucju marketinga treba prikupljati i
Siriti kvalitetne informacije.

privlacenja kupaca.

Pregovaranje. Stalno treba nastojati da se pregovorima postignu Sto povoljniji
dogovori i sklope sto povoljniji ugovori kako bi se mogao obaviti prijenos vlasnistva ili
posjedovanja.

Narucivanje. Treba stvarati realne pretpostavke o povratnim vezama namjera o kupniji
robe izmedu ¢lanica, odnosno sudionika, posrednika kanala marketinga i proizvodaca.
Financiranje. Obuhvacda stjecanje i raspodjelu potrebnih sredstava za financiranje
zaliha na razlic¢itim razinama odredenog kanala marketinga.

Preuzimanje rizika. U svakom poslovnhom odnosu treba se znati tko, koje i kakve rizike
preuzima za poslove $to se obavljaju u kanalu.

Fizicko posjedovanje. U svakom kanalu marketinga mora se znati tko, od kojega do
kojega trenutka fizicki posjeduje robu na relaciji sirovinska baza-kupac.

Placanje. Putem banaka i drugih financijskih institucija kupci plaéaju ugovorenu
protuvrijednost kupljene robe proizvodacima.

Pravni odnos. U svakom poslovnom odnosu izmedu pojedinih pravnih subjekata treba
se znati tko na koga i kada prenosi vlasnistvo ili posjedovanje robe.

Sve se te funkcije operacionaliziraju u marketinSkim kanalima, samo je vazno tko ih i kako

obavlja. O kvaliteti obavljanja takvih funkcija izravno ovisi stupanj ostvarenja marketinskih
odluka. [10]

Poduzece kroz kanale distribucije mozZe postiéi odredene konkurentske prednosti kao Sto su

[12]:

Maniji trosak kanala u odnosu na konkurente
Bolja pokrivenost trzista

Blizina proizvoda kupcima

Bolja usluga

Brza dostava

Kvalitetnije usluzivanje .

2.2. Fizicka distribucija

Nije dovoljno samo proizvesti proizvod koji je kvalitetan, upoznati potencijalne kupce sa

njegovim svojstvima, vec je potrebno proizvod staviti na raspolaganje kupcima gdje ga trebaju
i kada ga trebaju. [11]



Fizicka distribucija je proces koji obuhvaca aktivnosti vezane uz kretanje robe od
proizvodaca do potrosaca. Fizicka distribucija je skup aktivnosti koji omogucéava djelotvorno
kretanje gotovih proizvoda s kraja proizvodnog procesa do kupca. U nekim slucajevima,
takoder ukljucuje i kretanje sirovina od izvora nabave do pocetka proizvodne linije. [12] Fizicka
distribucija obuhvaca sve radnje u svezi otpreme, skladistenja, prekrcaja i dostave robe, sto se
u operativnom smislu odvijaju u skladiStima gotovih proizvoda kod proizvodaca, logisticko-
distribucijskim centrima (LDC), prijevozu i maloprodajnoj mrezi. [17]

Na slici 6. shematski je prikaz fizicke distribucije.

SKLADISTE
PROIZVODACA

DISTRIBUCHSKI
CENTAR

PRODAVAONICA

TTY

POTROSAC

¢

Slika 6. Shematski prikaz fizi¢ke distribucije, [13]

Sustav fizicke distribucije obuhvaca ove aktivnosti [12]:

e Narudzbe iisporuke robe
e Upravljanje zalihama

e Skladistenja

e Manipulacije robom

e Pakiranje i

e Prijevoz

Fizicka distribucija takoder ukljucuje planiranje i kontrolu fizickih tokova robe od njezina
izvora do mjesta uporabe, kako bi se uz ostvarenje profita Sto bolje zadovoljile potrebe kupaca.
Iz takvog poimanja fizicke distribucije proizlaze i distribucijska nacela u poslovanju, a ona glase:



»U pravo vrijeme, na pravom mjestu, u optimalnim koli¢inama, u odgovaraju¢em asortimanu
i uz najnize troskove”.

Temeljna karakteristika fizicke distribucije je stalan tok proizvoda ili materijala, s tim da
taj tok na odredenim tockama dozZivljava zastoje. Do zastoja dolazi jer je potrebno da se ta
roba na neko vrijeme uskladisti, doradi, pakira, montira i sl. Logisticki menadzment treba
rijeSiti da zastoji budu Sto kraci, ali isto tako da se to skraéivanje zastoja ne odrazi na
zadovoljstvo kupaca i prekomjerno povecanje troSkova distribucije.

Sa strategijske perspektive, fizicka distribucija najées¢e ima najveéi utjecaj na uspjeh
poduzeca, a menadzZeri odgovorni za distribucijsku problematiku igraju klju¢nu ulogu u
poslovanju svakog poduzeca.

Fizicka distribucija puno je viSe od kamiona ili kompjutora, to je skladan i organizacijski
skup sredstava, opreme i ljudi. Na nju treba gledati kao na jedan kompleksan sustav s
medusobno skladno povezanim dijelovima. U tom slucaju polazi se od rezultata cjelokupnog
sustava, a ne njegovih pojedinih dijelova (npr. skladista, pakiranja, transporta i sl.). Kod
ostvarenja distribucijskih ciljeva veliku ulogu ima informacijska tehnologija. [11]
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3. Znacajke klasi¢nih i elektronskih kanala distribucije

3.1. Klasi¢ni kanali distribucije

Put kojim se proizvod premjesSta od proizvodaca do potrosaca jest kanal distribucije (
marketinski ili prodajni kanal) [11]. Distribucijski kanali veza su izmedu proizvodnje i potrosnje,
koja koordiniranim akcijama skupa institucija pokreée robu od proizvodaca do potrosaca. [7]
Ili, marketinski kanali jesu skup meduovisnih institucija, odnosno posrednika povezanih
zajedni¢kim poslovnim interesom: olaksati prijenos robe i vlasnistva od proizvodaca do
konacnog potrosSaca, kupca, korisnika. [8] Kanali distribucije obavljaju funkcije prometa
proizvoda na trziStu tako da roba od proizvodaca dode do potrosaca u pravo vrijeme, na pravo
mjesto, u odgovaraju¢em asortimanu, u optimalnim koli¢inama i uz minimalne troskove. [11]

Osnovne funkcije kanala distribucije [10]:

¢ Informacija (temeljem istrazivanja trzista)
e Promocija

e Pregovaranje

e Narucivanje

e Financiranje

e Preuzimanje rizika

e Fizicka distribucija

e |[splate

e Prijenos vlasnistva

Poduzece kroz kanale distribucije moze postiéi odredene konkurentske prednosti kao $to su
[12]:

e Maniji trosak kanala u odnosu na konkurente
e Bolja pokrivenost trzista

e Blizina proizvoda kupcima

e Bolja usluga

e Brza dostava

e Kvalitetnije usluzivanje

3.1.1. Vrste kanala distribucije

Na putu od proizvodaca do potrosaca roba moze dodi razlicitim kanalima distribucije, pa
alternativne kanale treba posebno razmatrati u odnosu na troskove. Potrebno je istraziti
ukupne troskove u alternativnim kanalima distribucije, te odabrati onaj koji ée troSkove
distribucije svesti na najnizu mogucdu razinu, a da se pritom kvaliteta distribucije ne dovede u
pitanje.
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Poduzece se moZe odluciti za izravni ili neizravni marketinski kanal distribucije. Slika 7.

@ Distributer

Kupci

|:> Robni tokovi
—

prikazuje shematski prikaz izravnog i neizravnog kanala.

PROIZVOPACL

PROIZVOPACL

[ZRAVNI KANAL DISTRIBUCLE NEIZRAVNI KANAL DISTRIBUCIJE

Slika 7. Izravni i neizravni kanal distribucije
Izvor: [17]

Kod izravnog kanala, proizvodaci direktno prodaju robu kupcima, dok kod neizravnog
roba dolazi do kupaca preko posrednika. Takoder, neizravni kanal moze biti kratak ili dug. Kod
kratkog kanala distribucije sudjeluje samo jedan posrednik (naj¢esée trgovina na malo), a u
dugom sudjeluje dva ili viSe posrednika. Dugi kanali prikladni su za opskrbu veéeg broja
potrosacda rasprSenih na velikim geografskim udaljenostima, dok je kratki kanale prikladnije
primijeniti kad je u pitanju manji broj kupaca na geografskom ograni¢enom podrucju. [6]

S obzirom na vrstu potrosnje razlikuju se kanali za [11]:

e Robu krajnje potrosnje
e Robu industrijske potrosnje
e Usluge (turisticke, prijevozne, zdravstvene, kulturne).

Distribucijski kanali za robu krajnje i industrijske potrosnje

Robi krajnje (Siroke) ili industrijske potrosnje pripadaju svi proizvodi. Proizvodi krajnje
potrosnje namijenjeni su krajnjim potrosacima, a roba industrijske potrosnje namijenjena je
za proizvodnju drugih proizvoda. Neki proizvodi, poput prehrambenih mogu biti u obje
skupine. Na slici 8. prikazani su kanali distribucije za robu krajnje potrosnje.
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Slika 8. Kanali distribucije za robu krajnje potrosnje
Izvor: [6]

Kanal ,A“ ima karakteristiku izravnog kanala distribucije. Proizvodac¢ prodaje robu
izravno potrosacu putem interneta, televizije kataloga i novinskih oglasa. Roba se dostavlja
postom, vanjskim prijevoznicima ili dostavnom sluzbom proizvodaca.

Kanal ,B“ ima karakteristike kratkog neizravnog kanala, u kojem se kao posrednik javlja
trgovinsko poduzeée na malo.

Kanal ,,C“ ima karakteristike kratkog kanala distribucije, a njime se uglavhom koriste
veliki potrosaci poput: bolnica, hotela, Skola i sl.

Kanal ,,D“ sluzi za dostavu robe potrosacima preko trgovinskih poduzeca na veliko i
trgovinskih poduzecéa na malo. U pravilu trgovinska poduzeca na veliko koriste svoja skladista
i vozni park. Ovim kanalom najcesée se distribuira roba Siroke potrosnje.

Kanal ,E“ najcesce se koristi za opskrbu regionalnih trzista robom Siroke potrosnje.

Kanal ,,F“ karakterizira prodaja robe za gotovinu, a koristi ga trgovina na veliko kod
prodaje robe obrtnicima i vlasnicima malih trgovina, koji robu pla¢aju gotovinom prilikom
preuzimanja robe.

Kanal ,G“ karakteristi¢an je po brokeru kao posredniku, medutim rijetko se koristi.
Broker je samostalni trgovac koji bez ikakvog trajnog ugovornog odnosa na temelju konkretnih
naloga posreduje izmedu kupca i prodavaoca pri sklapanju kupoprodajnog ugovora. To je
struc¢njak koji izvrsno poznaje robu i uvjete na trzistu. Osim posrednicke uloge, brokeri na
trzistu joS mogu obavljati poslove: smjestaja, sortiranja, pakiranja, reklamiranja, prodaje, pa
sve do osiguranja potrebnih dokumenata koji su potrebni pri prodaji robe. Broker posreduje

13



izmedu proizvodaca i trgovine na malo, pri ¢emu moZze koristiti vlastita skladista i vozni park,
ili mozZe koristiti usluge specijaliziranih distribucijskih poduzeca.

Kanal ,H” u posljednje vrijeme sve ceSce koriste poduzeca iz razvijenih industrijskih
zemalja, a karakteristi¢an je po tome $to se u njemu kao posrednici u distribuciji robe javljaju
specijalizirana distribucijska poduzeéa. [11]

Distribucijski kanali za usluge

Distribucijski kanali nisu ograni¢eni samo na fizicke proizvode, oni se koriste i za usluge i
ideje (turisticke, bankarske, kulturne, znanstvene i druge usluge). Usluge karakterizira to Sto
nisu fizicke prirode, one su nedodirljive, ne mogu se posjedovati, a naj¢esée se proizvode i
koriste u isto vrijeme (prijevozne, turisticke, bankarske, medicinske i druge), pa se distribuiraju
kroz kratke kanale. Proizvodaci materijalnih proizvoda mogu biti jako udaljeni od svojih
kupaca, a kupci usluga cesto ih rabe u nazocénosti njihovih proizvodaca. Bolnice, Skole,
sveuciliSni kampusi, lociraju se na prikladna mjesta i koriste agente kako bi bili $to pristupacniji
korisnicima svojih usluga. Razvojem informacijske tehnologije mijenjaju se i kanali. Internetske
bankarske usluge u prosjeku su nize od troSkova 3alterske usluge za 30%, a trosak transakcija
preko bankomata dvostruko je nizi od troska preko Salterske sluzbe banke. Uz to klijent Stedi
Zivce i vrijeme. [11] Slika 9. prikazuje kanale distribucije za usluge.

|PROIZVODAC USLUGAI =} KORISNIK USLUGA |

| PROIZVODAC USLUGA ”| AGENT ILI BROKER ”|  KORISNIK USLUGA |

Slika 9. Kanali distribucije za usluge
Izvor: [11]

3.1.2. lzbor kanala distribucije

Izbor kanala distribucije predstavlja dugoroénu odluku poduzeéa o kojoj ovisi izbor
ostalih marketinskih odluka, te je zbog toga ta odluka jedna od najvaznijih odluka vodstva
poduzeca. O toj odluci ¢e ovisiti tko ¢e prodavati proizvode poduzeca, politika cijena,
promocija proizvoda, propaganda i sl.

Pod izborom kanala distribucije podrazumijeva se donosenje odluke proizvodaca o
broju, tipu i karakteru sudionika u kanalu distribucije proizvodnog asortimana. Takoder, bitno
je da se prethodno definiraju poslovi i zadaci koje ¢e izvrSavati pojedini posrednici u tom
kanalu distribucije.

Kreiranje sustava distribucijskih kanala polazi od sljedeéih premisa [12]:

e Analiza potreba potrosaca
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Postavljanje ciljeva
Identifikacija i vrednovanje najvaznijih alternativa kanala.

Cimbenici koji mogu utjecati na izbor kanala distribucije [12]:

Proizvod i njegova svojstva
Troskovi prodaje i rabati
Financije

Sirina asortimana

Vrijednost po jedinici proizvoda

Takoder, ¢imbenici koji utje€u na izbor kanala distribucije mogu se podijeliti i na ovaj nacin

[12]:

Opseg prodaje

Financijska snaga proizvodaca

Koli¢ina proizvoda koji se kupuju odjednom
Koncentracija potrosaca

Potreba tehnicke usluge u prodaji

Sezonski znacaj proizvoda

Osim toga, kod izbora kanala distribucije pojavljuju se i neki dodatni ¢imbenici kao Sto su [12]:

Broj potrosaca

Teritorijalni raspored potrosaca

Navike i motivi kupnje robe

Vrsta i nacin potpore koju treba pruziti izabranom prodajnom kanalu

Tipovi i opseg kooperacije koje pojedini sudionici kanala o¢ekuju od proizvodaca
Razina konkurencije

Nacin upravljanja tvrtkom

3.1.3. Koristi od posrednika u kanalu distribucije

U danasnjem trZziSnom gospodarstvu, vecina proizvodaca ne prodaje svoju robu

neposredno krajnjim kupcima, veé izmedu proizvodaca i krajnjih kupaca postoje mnogobrojni

posrednici koji obavljaju mnogobrojne funkcije i poslove. [9]

Posrednici su u pravilu visoko specijalizirane organizacije iz podrucja prijevoza, trgovine

na malo, trgovine na veliko i sl. Posrednik takoder moze biti agent, broker, diler, distributer,

prodavac na malo, veletrgovac i preprodavac.

Primarna uloga posrednika u kanalu distribucije prvenstveno su distribucijske aktivnosti

vezane za fizicko kretanje i Cuvanje robe, poput: transporta, skladiStenja, manipulacija robom,
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izbora lokacije skladista, upravljanja zalihama, narucivanja robe, itd) te financiranje
distribucije robe, komuniciranje sudionika distribucije u razmjenskom procesu. [11]

Koristi od posrednika u kanalu distribucije [11]:

e Smanjenje distribucijskih troskova;

e Uskladivanje koli¢ine asortimana na relaciji proizvodac-potrosac;
e Bolje usluge potrosacima, te

e Specijalizacija pojedinih sudionika u distribucijskom kanalu.

3.1.3.1. Utjecaj posrednika na smanjenje distribucijskih troskova u kanalu

Ukljuc¢ivanjem posrednika u kanal distribucije smanjuje se broj transakcija, a samim time
i troskovi distribucije.

Slike 10., 11. i 12. prikazuju da bez posrednika ¢ak i najjednostavnija razmjena robe
izmedu tri proizvodaca i pet kupaca zahtijeva 15 medusobnih ugovora koje bi sklopio svaki
kupac sa svakim proizvodacem. Ukoliko se uklju¢i posrednik, broj transakcija u kanalu
smanjuje se na osam.

Kupac 1
Proizvodac 1 Kupac 1
Proizvodac 2 Kupac 1
Proizvodac 3 Kupac 1
Kupac 1

Broj transakcija= broj proizvodaca x broj kupaca =3 x5 =15

Slika 10. Broj prometnih transakcija kod prodaje bez posrednika
Izvor: [11]
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Proizvodac 1

Proizvodac 2 Posrednik

Proizvodac 3

Broj transakcija = broj posrednika (broj proizvodaca + broj kupaca) = 1 (3+5) = 8

Slika 11. Broj prometnih transakcija s jednim posrednikom
Izvor: [11]

. v

Proizvodac 2

Broj transakcija = broj posrednika (broj proizvodaca + broj kupaca) = 3 (3+5) = 24

Slika 12. Broj prometnih transakcija sa tri posrednika
Izvor: [11]

Iz navedenih slika (10., 11.i 12.) vidljivo je da broj transakcija u kanalu ovisi o broju posrednika.
Tako je broj transakcija u kanalima distribucije bez posrednika iznosio 15, s jednim
posrednikom 8, a sa tri posrednika 24. Na temelju navedenoga, moze se zakljuciti da se
izborom optimalnog broja posrednika moZe minimizirati broj transakcija, Sto za sobom nosi i
minimiziranje troSkova distribucije.

Da li ¢e neki posrednik opstati u distributivnom kanalu, ili nece ovisi o njegovoj
sposobnosti da organizira takvu distribuciju robe, kod koje ¢e troskovi biti nizi, nego da sam
proizvodac distribuira svoju robu.

Prosjecni troskovi distribucije prilikom prodaje robe preko posrednika ovise o velicini
trzista. Sto je trziste manje troskovi su vedi, a $to je trziste vede troskovi distribucije se
smanjuju. Medutim, kod izravne prodaje robe, znaci bez posrednika, prosjecni troskovi
distribucije ne reagiraju na veliCinu trzista. Na grafikonu 1. prikazano je kretanje troskova
distribucije pri razli¢itom broju kupaca i broju posrednika. [11]
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Troskovi distribucije ( u tisu¢éama kuna)
A
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Broj kupaca

Grafikon 1. Kretanje troSkova distribucije pri neposrednoj i posrednoj prodaji
Izvor: [16]

3.1.3.2. Utjecaj posrednika na uskladenje kolicine i asortimana robe

Mnoga poduzeéa nemaju dostatna financijska sredstva ili imaju previse uzak asortiman
da bi promijenila politiku direktnog marketinga pri prodaji svojih proizvoda ili usluga, pa to
¢ine putem posrednika. KoriStenjem posrednika omogucéava se bolja dostupnost proizvoda
cilianom trzistu. Posrednik putem poznavanja prilika na trzistu, vlastitog voznog parka, te
specijalizacije za pojedine robe moze ponuditi proizvodacu vise nego sto on sam moze postici
vlastitim naporom. [11]

3.1.3.3. Utjecaj posrednika na kvalitetu logistickih usluga potrosacima

Uobicajeno je da se kupcima tehnicko sofisticiranih proizvoda kao Sto su: televizori,
medicinska oprema, glazba i sl. osiguraju usluge instaliranja, obuke i servisa kupljenih
proizvoda. [11]

3.1.3.4. Utjecaj posrednika na specijalizaciju sudionika u kanalu distribucije

Sudionici u distribucijskom kanalu postaju s vremenom specijalisti, Sto olakSava
razmjenu dobara. [11]
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3.2.  Elektronski kanali distribucije

Pristupanjem Republike Hrvatske Europskoj Uniji, otvorile su se mnoge poslovne prilike
kako za poduzeca tako i za gradane. Otvaranjem granica jedinstvenog europskog trzista,
izrazito velik potencijal ostvaruje upravo oblik trgovine koji se odvija putem interneta,
odnosno elektronska trgovina (electronic commerce — e-trgovina).

E-trgovina je sastavni dio elektronickog poslovanja (e-poslovanja) te kao takva
predstavlja kupovinu i prodaju roba, usluga te informacija putem interneta. Kod e-trgovine,
kao i kod svih ostalih oblika prodaje na daljinu, sklapanje ugovora o kupoprodaji izmedu
trgovaca i potrosaca odvija se bez fizickog kontakta, koristenjem jednog ili vise sredstava
daljinske komunikacije npr. putem interneta. Prema Zakonu o elektronskoj trgovini, e-trgovina
predstavlja uslugu informacijskog drustva. [1]

Koristenje suvremene informacijske tehnologije u trgovini priblizava nas idealnom
trzistu, daje nam odredene prednosti, ali i nedostatke.

NajvaZnije pozitivne znacajke e-trgovine [5]:
e cjelodnevna dostupnost prodajnih mjesta tijekom cijele godine
e brz pristup informacijama
e globalna dostupnost

e manji troSkovi prodaje s time da poveéanje broja kupaca ne zahtijeva nuino i
povecanje broja zaposlenih

e narucivanje moZe biti automatizirano pa samim time nizi su i troSkovi narudzbi
e otvorenost novim trzistima i trajno stvaranje i iskoristavanje novih poslovnih prilika
e jeftiniji marketing koji dopire do Sire publike nego Sto je to moguce kod klasi¢nih kanala

e mogucnost osobnog pracenja ponasanja kupca od njihovog prvog klika miSem pa sve
do konacne kupnje

e pruzanje boljih usluga kupcima i moguénost kreiranja vlastitih baza podataka i obrade
njihovih informacijskih sadrzaja ¢ime se poticu kreativnost, neovisnost i poduzetnost
sudionika u trgovackim poslovima

e smanjenje troSkova korisnic¢ke podrske.

Osim pozitivnim znacajka e-trgovinu prate i neke potencijalne negativnosti koje proizlaze
iz povecanija rizika od zlouporabe informacijske tehnologije. Ti se rizici odnose na [5]:

e osiguranje podataka od unistenja
e zastita tajnosti odredenih informacijskih sadrzaja
e zaStita privatnosti pojedinca
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e moguce zlouporabe ovlastenja od strane odredenih fizickih ili pravnih osoba
e kontrola podmirivanja obveza iz trgovackog posla poslovnim partnerima ili drzavi

e zastitu nacionalnih interesa pri obavljanju trgovackih poslova (strateski vazni proizvodi
kao Sto su znanje i tehnologija, naoruzanje, telekomunikacije i slicno)

Svijest o tome da je elektronicko poslovanje stvarnost i realna €injenica u svijetu jos$ nije
dovoljno sazrela. Zakoni su ¢esto manjkavi i nedoreceni tako da elektronicko trgovanje otvara
i veée mogucénosti za izigravanje zakona nego Sto je to slucaj s klasi¢nim trgovanjem. [5]

3.2.1. Vrste elektronske trgovine i njihovi distribucijski kanali

Prema [2] e-trgovina ima tri komponente:
e proizvod
e proces
e nacin isporuke

Prema navedenim komponentama postoje dva oblika e-trgovine: Cista i djelomic¢na e-
trgovina kao $to je prikazano na slici 13.
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PRODAVAONICE
DIGITALNE GLAZBE

PRODAVAONICE
RACUNALNIH IGRICA

4 N
KOMPONENTE E-
TRGOVINE:
PROIZVOD
PROCES
NACIN ISPORUKE)

BAREM JEDNA OD
KOMPONENTI U
RIGITALNOM OBLIKY

DJELOMICNA E-
TRGOVINA

PLACANJE ZA

n 3 ONLINE
ARUCIFE{gLé,UFIZICK REZERVACIA
ELEKTRONIEKIM PRODAJA TURISTICKIH
TISKANIH KNJIGA ARANZMANA
PUTEM PUTEM
ELEKTRONICKE
KNJIZARE

Slika 13. Podjela e-trgovine
Izvor [2]
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Cistu e-trgovinu karakterizira [2]:

sve tri komponente (proizvod, proces, nacin isporuke) su u digitalnom obliku

trgovina ima digitalni proizvod (digitalna glazba, racunalne igrice, elektronicke
knjige...), cijeli proces vodi digitalno i proizvod se isporucuje i prati pomocu digitalnih
kanala.

Ciste e-trgovine mogu biti: prodavaonice digitalne glazbe, racunalnih igrica,
elektronickih knjiga...

— ™
T

E-TRGOVINA

M ODABERI PROIZVOD

‘6 KUPCI ]iﬁ

BANKOVNA UPLATA

Slika 14. Distribucijski kanal Ciste e-trgovine
lzvor: [4]

Djelomiénu e-trgovinu karakterizira [2]:

barem jedna od komponenti (proizvod, proces, nacin isporuke) u digitalnom obliku

djelomicne e-trgovine mogu biti: prodaja tiskanih knjiga putem elektronicke knjizare;
placanje za narucenu, fizi¢ki opipljivu robu elektroni¢kim putem; online rezervacija
turistickih aranzmana jer ¢e se usluga izvrsiti u stvarnom (nedigitalnom) obliku.
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M ODABERI PROIZVOD

BANKOVNA UPLATA
DOSTAVA

/ - ‘
R o

Slika 15. Distribucijski kanal djelomi¢ne e-trgovine

lzvor: [4]

3.2.2. Elektronska distribucija kao novi kanal distribucije

Elektronska distribucija nasiroko se koristi kao novi kanal distribucije. Siri se za e-trgovinu
koja se odvija izmedu dva poduzetnika (Business to Business - B2B) i za e-trgovinu koja se
odvija izmedu poduzetnika i korisnika (Business to Customer - B2C) te je pocela mijenjati
uobicajeni nacin kupnje i interakcije izmedu tvrtki i klijenata. To je ubrzo promijenilo
marketinsko okruZzenje za tvrtke gdje robu mogu prodavati njihovim kupcima bez da je
potrebna fizicka trgovinaili ,lice u lice” osobna interakcija sa kupcima. Nadalje, tvrtke mogu
dosegnuti dodatne potencijalne kupce postavljanjem e-trgovine na platforme kao Sto su:
Amazon, Ebay i Alibaba, gdje se mozZe pristupiti globalno. [4]

Distribucijski kanal e-trgovine rastao je uslijed napretka u tehnoloskoj opremi i
dostupnosti interneta. Preko e-trgovine osigurane su obostrane koristi i za tvrtke i za klijente.
Tvrtke mogu smanjiti troSkove prodaje reduciranjem troskova poslovanja posto nema potrebe
za fizickom trgovinom. Zatim, dodatne ustede mogu se postiéi eliminacijom nekih posrednika.
Osim toga kupci smatraju da je to prakti¢no jer Stedi novac i vrijeme putovanja u trgovinu. [4]

Razvitak e-trgovine i mobilne trgovine (mobile commerce — m-trgovine) revolucionirao
je trgovinski sektor. Mnogi danasnji trgovci koriste viSe kanala kako bi prodali svoju robu — od
tradicionalne trgovine, preko kataloga i interneta. TehnoloSkim napretkom trgovina se sada
nalazi svugdje, u kupéevom dZepu, u njegovom domu i u trgovackom centru.

[19]
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3.2.3. Online i offline znacajke elektronske trgovine

Da bi tvrtka bila uspjesna u elektronskom distribucijskom kanalu ona mora tezZiti tome
da ima Sto bolje online i offline znacajke svoje e-trgovine. To ¢e odrediti uspjeh ili neuspjeh
distribucijskog kanala e-trgovine.

Kao Sto je prikazano na slici 16. online znacajke koje tvrtka mora imati za e-trgovinu su:
kvaliteta internet stranice, kvaliteta informacija te kvaliteta usluge. Tvrtka mora pruziti sustav
koji ima visoki integritet gdje se Cuvaju sve privatne i povjerljive informacije o klijentu. Vazno
je da je sustav dizajniran tako da se potencijalni kupac moze lako snaci, razumjeti i koristiti
internet stranicu e-trgovine. Vrlo je bitno da potencijalni kupac koji mozda i nije narocito vjest
sa tehnologijom moze iskusiti nepogresivost funkcioniranja internet stranice i lako¢u pristupa
e-trgovini. Posto kupac nije fizicki u trgovini da bi procijenio znacajke proizvoda, e-trgovina
mora kupcu omoguditi istu razinu kvalitete informacija o proizvodu kao da on zaista jest u
trgovini. lako nema fizicke interpersonalne veze izmedu klijenta i tvrtke, izravna usluga
kupcima mora se i dalje odrzavati. Povratna informacija od online korisnika treba biti
uspostavljena na vremenskoj bazi u svrhu uspostave kvalitetne usluge kupcima. Vazni segment
e-trgovine je povratna informacija o iskustvu kupca, koja osim zadrzavanja postojecih
korisnika pridonosi privlaéenju novih kupaca.

KVALITETA
INFORMACIA

KVALITETA
INTERNET STRANCE

POTREBNE ONLINE
ZNACAJKE E-TRGOVINE

Slika 16. Potrebne online znacajke e-trgovine
lzvor: [4]

Prodaja ili kupnja proizvoda preko distribucijskih kanala e-trgovine razlicita je od prodaje
ili kupnje proizvoda preko trgovca ili veletrgovca gdje je razmjena proizvoda i novca
istovremena. Transakcija izmedu tvrtke i klijenta nije gotova nakon odjave iz e-trgovine.
Offline znacajke ¢e biti u skladu sa ocekivanjima kupaca tek kada oni dobiju ono $to su kupili.
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Stoga je tvrtkina logisticka sposobnost da pravodobno dostavi proizvode kupcima
iznimno bitna za e-trgovinu. Logisticka sposobnost za e-trgovinu, razlikuje se od
konvencionalnih logistickih ocekivanja. Logisticka sposobnost kod e-trgovine suocava se sa
izazovima kao Sto su: isporuka manjih veli¢ina narudzbi, visok volumen s ocekivanim istim
danom isporuke. Ocekuje se da ¢ée tvrtka isporuciti proizvod odmah ¢im je roba kupljena
putem e-trgovine i sustav pracenja isporuke treba to odmah registrirati i podijeliti sa kupcem.

Proizvodi koji su dostavljeni kupcima moraju takoder ispuniti o¢ekivanja u pogledu
koli¢ine i kvalitete. Tvrtka bi trebala jamciti da ée proizvod stiéi do kupca u punoj kvaliteti ili ¢e
oni u suprotnome vratiti kupcu cijeli iznos koji je dao za proizvod. NeuspjeSnost u offline
znacajkama e-trgovine kao $to je pravovremena dostava i pitanja kvalitete proizvoda dovest
¢e do neuspjesnosti u distribucijskom kanalu e-trgovine. [4] Na slici 17. prikazane su offline
znacajke e-trgovine koje su potrebne za uspjeSno funkcioniranje distribucijskog kanala e-
trgovine.

PRAVODOBNA
DOSTAVA

POVRAT NOVCA U
SLUCAJU NETOCNE
ISPORUKE

ISPORUKA NARUDZBI
MANJIH VELICINA

POTREBNE OFFLINE
ZNACAJKE E-TRGOVINE

VISOK VOLUMEN S
OCEKIVANIM ISTIM
DANOM ISPORUKE

ISPORUKA
OCEKIVANE
KVALITETE

ISPORUKA PRAVILNE
KOLICINE

SUSTAV PRACENJA

Slika 17. Potrebne offline znacajke e-trgovine
lzvor: [4]

3.2.4. Elektronska trgovina kao okidac transformacija u maloprodajnoj logistici
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Prema [21] bududi potencijal e-trgovine, maloprodajne logistike i distribucijske mreze jako

¢e varirati po trzistu na kojemu se nalaze.

Klju¢na polazista:

1.

4.

E-trgovina brzo raste u svim globalnim regijama, ali znacajke e-trgovine su jako
promjenjive zbog velikih razlika izmedu razvijenih i ekonomija u razvoju. Te znacajke
se mijenjaju brzo zbog brzog online rasta u ekonomijama u razvoju, osobito u Kini i
Indiji.

Razliciti logisticki modeli e-trgovine su razvijeni za razli¢ite vrste proizvoda i variraju po
zrelosti trziSta. Preko granicna e-trgovina ée se znacajno razviti kada se barijere za
ulazak smanje i kada se e-trgovina ubrzano razvije, pogotovo u trziStima u razvoju
Razvoj logistickih modela e-trgovine, donijeti ¢e ogromne promjene u fizi¢kim
distribucijskim mrezama. To ée dati rast novoj vrsti logistickih i distribucijskih svojstava,
ukljucujuci: mega e-centre za ispunjenje narudzbi, paketna cvorista i centre za
sortiranje, lokalna skladista gradske logistike za brzo ispunjenje narudzbe i centara za
robu u povratu.

Trgovci, graditelji infrastrukture i investitori koji Zele ste¢i maksimalnu prednost od tih
promjena moraju razumijeti i prigrliti dinamiku, ali isto tako i sloZzenost poslovanja u
razli¢itim opskrbnim lancima i razli¢itim drzavama.

U razvijenim ekonomijama rast online maloprodaje je bio izraZeniji u sektorima kao Sto

su: moda, elektri¢ne i ICT robe, za razliku od hrane.

Za razliku od prijasnjih kanala, gdje su se kupljeni artikli distribuirali preko postanske ili

paketne mreze, prema [21] logisticki modeli e-trgovine su doveli do novih zahtjeva u pogledu

3 posebna tipa logisti¢kih objekata:

1.

3.

Mega e-centri za ispunjenje narudzbi gdje je roba uskladiStena i stavljena na regal. Ti
objekti, koji su vodeni od strane trgovca ili pruzatelja logisti¢kih usluga, veé¢inom su
povrsine od 45 000 do 100 000 m?i veéinom rade 24 sata na dan, 7 dana u tjednu.
Paketni ¢vorista / centri za sortiranje koji sortiraju narudzbe prema postanskom broju
kako bi one mogle biti isporucene relevantnom centru za paketne isporuke za konaénu
isporuku do doma kupca ili odredene tocke naplate.

Centri za paketne isporuke koji obavljaju isporuku paketa do adrese kupca.

Kako online maloprodaja raste dalje, sposobnost da se narudzba isporuci kupcu sto prije

predstavljat ¢e veliku konkurentsku prednost.

Kao rezultat toga, to ¢e potaknuti pojedine trgovce da otvore vlastite mreze lokalnih

skladista za cross-dock protok robe dostavljene iz veceg e-centra za ispunjenje narudzbi ili za

dostavu odredenih proizvoda koji se brzo prodaju direktno do kupca. U ovakvom modelu e-

centri za ispunjenje narudzbi trebaju se uklopiti u urbani plan uredenja grada, posto ce ti
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objekti vec¢inom biti pozicionirani oko podrucja gdje je nastanjeno najvise ljudi, odnosno gdje
je online prodaja najguséa.

Logistika e-trgovine takoder je i pokretac zahtjeva za novu vrstu distribucijske funkcije—
centri za obradu robe u povratu koji se bave kupljenim artiklima za koje su kupci odlucili da ih
ne Zele. Vaznost ove funkcije je vrlo istaknuta zbog vrlo visokih stopa povrata u odredenim
sektorima kao $to je modna maloprodaja. [21]

3.2.5. Novi logisticki objekti kao temelj visoke ucinkovitosti kod elektronske distribucije

Prema [21] najsnaZniji rast u zahtjevima za logisti¢kim objektima elektronske distribucije
je bio za mega e-centre za ispunjenje narudzbi, paketnim ¢voristima i lokalnim centrima za
paketne isporuke. Prema predvidanjima, tako ¢e se i nastaviti, iako se predvida rast zahtjeva
za lokalnim skladiStima gradske logistike i viSe zahtjeva za skladistima za nadopunu hrane koja
se prodaje online.

lako su procesi za povratom robe Cesto pripojeni unutar e-centara za ispunjenje
narudzbi, Sto olaksava da se artikli brzo vrate na zalihu rast prekograni¢ne e-trgovine natjerati
¢e logisticare da centri za obradu robe u povratu budu Sto blize potrosacima.

U mnogim aspektima, navedena svojstva su nove vrste distribucijskih sadrzaja sa
drukdijim specifikacijama objekata, te drukcijim uvjetima za lokaciju u usporedbi sa
tradicionalnim skladistima i distribucijskim centrima zbog sve veceg naglaska na brzoj
propusnosti umjesto skladistenja.

Prema [21] predvida se da ée e-trgovina potaknuti poveéanu potraznju za sedam razlicitih
tipova objekata za e-trgovinu:

Mega e-centri za ispunjenje narudzbi
Paketna Cvorista i centri za sortiranje

Lokalni centri za paketne isporuke

Lokalna skladista gradske logistike

Lokacije za podizanje paketa i teretne stanice
Centri za obradu robe u povratu.

No vk~ wnNRE

Skladiste za nadopunu hrane koja se prodaje online.
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3.2.5.1. Mega e-centri za ispunjenje narudzbi

"

————————————r [ #

Slika 18. Mega e-centar za ispunjenje narudzbi, [21]

Mega e-centri za ispunjenje narudzbi su veliki objekti koji sastavljaju pojedinacne online
narudzbe. Zbog velikog broja artikala koji se drze u takvim objektima ovi centri imaju
tendenciju da posjeduju visokoregalno skladiste. Posljednjih godina veéina ovih centara je
postala djelomicno ili potpuno automatizirana, sa robotima koji su sposobni brzo sastaviti
narudzbe i staviti ih u pakete (koverte ili kutije razli¢itih veli¢ina). Veli¢ina ovih objekata i broj
vozila za isporuku koja mu pristupaju poticu ih da se smjeste na lokaciju gdje je niska cijena
zemljiSta i gdje je blizak pristup autocesti. PoSto se narudzbe isporucuju preko paketnih usluga
pristup velikom paketnom ¢voristu je jako vazna karakteristika lokacije. [23]

KARAKTERISTIKE OBJEKTA KARAKTERISTIKE LOKACIJE

® Objekt velike veli¢ine ( 50 000 do 100 000 mz) ® Jeftino zemljiste

® Cross-docking konfiguracija je uobicajena ® Neposredna blizina autoceste

® Visokoregalna skladista ®  Pristup velikom paketnom ¢voriStu

® |de se prema potpunoj automatizaciji ® Podrudje gdjeima puno potencijalne radne
snage

® Veliki parking za stalno zaposlene i sezonce

Slika 19. Karakteristike koje posjeduju Mega e-centri za ispunjenje narudzbi i karakteristike
lokacije pogodne za njihov smjestaj.
Izvor: [23]
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3.2.5.2. Paketna Cvorista i centri za sortiranje

o

Slika 20. Paketna ¢voriSta/centri za sortiranje, [21]

=D

Paketna Cvorista i centri za sortiranje organiziraju poSsilijke prema njihovim
regionalnim/lokalnim destinacijama. Zbog njihovih funkcija ovi objekti oslanjaju se na cross-
docking model gdje ulazni tokovi ulaze s jedne, a izlazni tokovi izlaze s druge strane. Pored
toga, ovisno o strategiji online trgovca, oni mogu djelovati poput e-centra za ispunjenje
narudzbi, osobito za robu koja ima visoku i redovitu potraznju. Kao i kod e-centara za
ispunjenje narudzbi, niska cijena zemljista je vazna znacajka za lokaciju, ali objekt je lociran s

ciliem maksimiziranja mogucnosti pristupa regionalnom distribucijskom sustavu. [23]

KARAKTERISTIKE OBJEKTA

KARAKTERISTIKE LOKACIJE

e Objekt velike veligine ( oko 50 000 m?)

® Cross-docking konfiguracija za obavljanje

manipulacijskih radnji kod kamiona

® Automatizirano i polu-automatizirano

sortiranje
® Moguc pristup zgradi sa svih strana

® Veliki omjer duZine i Sirine

Jeftino zemljiste

Nalazi se na lokaciji s koje se moze
opskrbljivati lokalne centre za paketne

isporuke

Slika 21. Karakteristike koje posjeduju paketna ¢vorista i centri za sortiranje i karakteristike

lokacije pogodne za njihov smjestaj
lzvor: [23]
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3.2.5.3. Centri za paketne isporuke i skladista gradske logistike

[nnnn] ms -

Slika 22. Centar za paketne isporuke i skladiste gradske logistike, [21]

Centri za paketne isporuke i skladista gradske logistike su cross-dock objekti srednje
veli¢ine uglavnom za sortiranje paketa prema lokalnim rutama. Posto su isporuke veéinom
unutar urbanog podrucja, paketi se obi¢no utovaruju u dostavna vozila ili neko drugo
specijalizirano vozilo za gradsku dostavu (elektri¢ni kombiji ili ¢ak teretni bicikli). Ovi
objekti obi¢no su smjesteni u neposrednoj blizini gradskog podrucja. [23]

KARAKTERISTIKE OBJEKTA KARAKTERISTIKE LOKACIJE

® Objekt srednje velicine ® Smjesteni na rubu vecih gradovaili urbanih

podrudja radi isporuke paketa do kuce ili

® (Cross-docking konfiguracija za utovar kombija isporuke do mjesta prikupljanja paketa.

® Moguc pristup zgradi sa svih strana

® Veliki omjer duZine i Sirine

Slika 23. Karakteristike koje posjeduju centri za paketne isporuke i skladiSta gradske logistike
i karakteristike lokacije pogodne za njihov smjestaj
Izvor: [23]

3.2.5.4. Lokacije za podizanje paketa i teretne stanice

Lokacije za podizanje paketa i teretne stanice se koriste kada dostava paketa ne ide
direktno do kupcevog doma. Ovi objekti malene povrsine, locirani su u pristupacnoj blizini
gusto naseljenih lokacija. U vedéini slucajeva kao lokacija za podizanje paketa koristi se
trgovina, no sve viSe je prisutan trend korisStenja teretnih stanica koje su sastavljene od
mnostva ormaric¢a gdje korisnik moze pokupiti svoj paket koristeéi svoj kod ( npr. kreditna
kartica). [23]



KARAKTERISTIKE OBJEKTA

KARAKTERISTIKE LOKACIJE

® Objekt male ili mikro veli¢ine

® Trgovina- kao objekt (lokacija za podizanje

tereta)

® Objekt sa mnostvom zaklju¢anih ormarica

(teretna stanica)

Gusto naseljeno podrucje

Slika 24. Karakteristike koje posjeduju lokacije za podizanje paketa i teretne stanice, te

karakteristike lokacije pogodne za njihov smjestaj

lzvor: [23]

3.2.5.5. Centri za obradu robe u povratu

£

<= AR

Slika 25. Centar za obradu robe u povratu, [21]

Centri za obradu robe u povratu bave se obradom artikala koji su vra¢eni. Smjesteni su
na poziciji koja im omogucava brz i jednostavan povrat vradene robe do e-centara za

ispunjenje narudzbi. [21]

3.2.5.6. Skladista za nadopunu hrane koja se prodaje online

=

s = f

Slika 26. Skladiste za nadopunu hrane koja se prodaje online, [21]
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SkladiSta za nadopunu hrane koja se prodaje online smjeStena su uz rub veéih gradova i
urbanih podrucja gdje je opseg online narudzbi hrane najvedi. [21]

U standardnom distribucijskom lancu e-trgovine, e-centri za ispunjenje narudzbi obi¢no
su u vlasnistvu online trgovca, dok paketna ¢vorista, centri za sortiranje, te centri za paketne
isporuke obi¢no su u vlasnistvu pruzatelja logistickih usluga trece strane. Medutim,
konsolidacijski trendovi su u nastajanju jer veliki online trgovci otvaraju svoje vlastite centre
za sortiranje. Neki online trgovci takoder su se umijesali i u organizaciju prijevoznoga dijela
distribucije [23]

32



4. Analiza i usporedba distribucijskog procesa visekanalne
distribucije- primjer iz prakse

Analiza i usporedba distribucijskog procesa visekanalne distribucije napravit ¢e se na
temelju odabrane tvrtke iz modne industrije koja se bavi prodajom odjevnih proizvoda za
djevojke, Zene, majke i djevojcice. Posebnost ove tvrtke je $to je ona ujedno i sama proizvodac
tih odjevnih proizvoda. Tvrtka svoje proizvode prodaje putem klasi¢ne, te putem elektronske
prodaje, pa samim time koristi i klasi¢ni i elektronski oblik distribucije.

Ova tvrtka ima svoj vlastiti brand, Sto znaci da njihov tim sam osmisli, razradi i proizvede
cijeli proizvod. Posebnu vaznost pridaje pazljivom odabiru materijala kako bi oni zadovoljili sve
kriterije koje danasnja moderna Zena ima. Takoder velika vaznost se posvecuje i kvaliteti
izrade, pridaje se velika pozornost svakom detalju, te se uz pomo¢ vlastite krojacke snage
konstantno Siri ponuda te razvoj domace proizvodnje. Proizvodi koje proizvodi i prodaje tvrtka
prilagodeni su svim prilikama, namijenjeni su za sve sezone, te za sve generacije. Osnovni
proizvodi koje tvrtka prodaje su: haljine, tunike, kompleti, majice, bluze, suknje, hlace, remeni,
paketi i torbe.

Kao sto slika 27. prikazuje tvrtka je smjestena u gradu sa oko 30 000 stanovnika, kojemu
gravitira okolica koja je udaljena unutar cetrdeset kilometara od grada sa oko 100 000
stanovnika, te se smatra trziStem kojemu je maloprodajni objekt promatrane tvrtke relativno
blizu. Unutar pola sata voZnje automobilom. Sto znaéi da su ti ljudi potencijalni kupci te
trgovine koji mogu tamo osobno i fizi¢ki dodi, te za njih nema potrebe za dostavom.

GRAD
30 000
stanovnika

OKOLICA
100000
stanovnika

Slika 27. Podrucje lagodne fizicke dostupnosti do maloprodajnog objekta tvrtke
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Za ostatak trziSta koje obuhvaca cijeli teritorij Republike Hrvatske koristi se internet
trgovina. Internet trgovina ima svoju internet te facebook stranicu na kojoj potencijalni kupci
mogu saznati sve informacije koje su im potrebne kako bi se odlucili na kupnju pojedinog
artikla, poput: veli¢ine, boje, duZine rukava, cijene, sastava materijala, recenzija, itd. Takoder
kupac samostalno moZe odabrati koju veli¢inu Zeli, koju boju, koju duZinu rukava i slicne
posebnosti. Ako se kupac odludi za kupnju pojedinog proizvoda putem Internet trgovine,
proizvod ée mu biti dostavljen uz pomo¢ vanjskog pruzatelja logistickih usluga dostave na
adresu stanovanja, koju u slucaju ove tvrtke obavlja Hpekspres.

Ova tvrtka iz modne industrije prema hrvatskom zakonodavstvu spada u mala poduzeéa
jer ima manje od 50 zaposlenih, tocnije njih 16. Razina njihove odgovornosti, djelokruga rada
i brojnost prezentirana je na slici 28.

LOGISTICAR, IT STRUCNJAK | 2
RACUNOVODA

2 KROJACA, 6 SIVACA, PRODAVACICA, SKLADISTAR |
OSOBA ZADUZENA ZA PEGLANJE | PAKIRANJE

Slika 28. Piramida zaposlenika u tvrtki prema razini njihove odgovornosti, djelokruga rada, te
broju zaposlenika

Tvrtka se nalazi na 2 etaZe, podrumu i prizemlju te raspolaze ukupno sa oko 700 m?
povriine. Podrum obuhvaca skoro polovinu ukupne povrsine zgrade, oko 300 m?, a veéinu
podruma, to¢nije oko 250 m? zauzima skladidte za materijale koji su potrebni za proizvodniju,
te praznih kutija koje se koriste kada se posiljka dostavlja na adresu kupca. Preostali dio
povrsine zauzima komora za sitotisak koja sluzi da se na proizvod kojeg firma proizvede otisne
njihov logo, kako bi taj proizvod bio prepoznatljiv.

Gornja etaza obuhvada 400 m?, a sastoji se od maloprodajnog prostora od oko 100 m?,
ureda, proizvodnje, skladi$ta gotovih modnih proizvoda veli¢ine oko 100 m?, prostora za
pakiranje izglacanih proizvoda za skladiste gotovih proizvoda, te prostora za pakiranje
narucenih proizvoda koji su se podigli sa skladiSta, te se pripremaju za isporuku kupcu.
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Preostali malen dio zauzimaju prostorije poput kuhinje, blagovaonice te toaleta. Tlocrt
rasporeda odjela u tvrtki prikazan je na slici 29..

KOMORA ZA
SITOTISAK

1 E

PRAZNEKUTIJE ZA
BALE TKANINA POSILJKE

¢ SKLADISTE
MATERIALA |
PRAZNIH KUTIJA
ZA POSIUKE

VRECE S UZORCIMA TKANINA

y
00000

Podrum

\

KUHINJA WC

BLAGAVAONICA

UREDI

MALOPRODAIJNI
PROSTOR

SLANJE | CEKANJE ISPORUKE

SKLADISTE PROIZVODA

PROSTOR ZA PAKIRANJE PROIZVODA ZA
PAKIRAONICA

KROJACNICA

SIVAONA

GLACAONICA

Prizemlje
Slika 29. Tlocrt podruma i prizemlja tvrtke
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4.1. Distribucijski sustav tvrtke

Promatrana tvrtka koristi iste dobavljace, proizvodni pogon, skladista, zalihe, prijevozno
sredstvo, informacijsko logisticki sustav te ljudstvo za klasi¢ni oblik distribucije te za
elektronski oblik distribucije.

Nabava

Tvrtka posluje sa tri dobavljaca. Prvi dobavlja¢ zaduZen je za opskrbu tvrtke sa tkaninom.
Dostavlja 5 do 6 bala tkanine svakih 15 dana. Jedna bala sadrzZi oko 30 metara tkanine. Kade
se bale tkanine dostave one se spremaju u podrum u skladiste za materijale koji se poslije
koriste kod proizvodnje modnih artikala.

Drugi dobavljac opskrbljuje tvrtku sa koncima. Dostavlja oko 100 komada konaca jednom
mjesecno. Nakon dostave konaca, oni ne idu prvo u skladiste ve¢ se odmah dostave u
proizvodnju, to jest u Sivacnicu. Uslugu prijevoza dobavljac¢a tkanina i konaca obavlja tvrtka
Overseas Express.

Treci dobavljac sluzi tvrtki kao tisak. Svakodnevno sluzbeni kombi odvozi po pedesetak
artikala do tog poduzeca kako bi ono tiskalo logo od tvrtke na te artikle, posto je tvrtka
prepoznatljiva po tom logu. Kad je taj proces gotov, sluzbeni kombi od tvrtke dostavi natrag
tih pedesetak artikala i oni se pohranjuju u skladiSte gotovih proizvoda.

Proizvodnja

Ova tvrtka osim Sto prodaje artikle, svoje proizvode i sama proizvodi. Povrsina gdje se
vr$i proces proizvodnje zauzima oko 150 m?, te se sastoji od krojacnice, Sivacnice, te
glacaonice. Postupak proizvodnje zapocinje u krojacnici gdje dvije zaposlenice rezu tkaninu po
mjerama, te ih prosljeduju u Sivacnicu. U Sivacnici Sest zaposlenica Siva dobivenu tkaninu
prema mjerama na dizajnu. Kada je artikl zaSiven ide u susjednu prostoriju na gla¢anje. Nakon
glacanja proizvod se pakira u vrecicu, te ga se stavlja u skladiste gotovih proizvoda.

Skladistenje

Skladista tvrtke nalaze se na dvije etaZe. Zauzimaju oko 300 m?2. Oko polovice povrsine
tvrtke.

Na slikama 30. i 31. prikazano je skladiste koje se nalazi u podrumu i zauzima oko 250
m2. Sastoji se veéinom od prostora namijenjenog za skladistenje materijala potrebnih za
proizvodnju modnih proizvoda. Proizvodi se proizvode od tkanine. U podrumu se jo$ nalazi i
dio prostora gdje se drze prazne kutije u koje se stavljaju gotovi proizvodi kada su spremni da
se posalju narucitelju artikla.
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Slika 30. Skladiste tkanine, materijala potrebnog za proizvodnju modnih artikala

Slika 31. Prostor u skladistu namijenjen za pohranu praznih kutija koje se koriste za paketne
posiljke
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U prizemlju se nalazi skladiste gotovih sa otprilike 100 m?, te sluZi za uskladi$tenje
gotovih artikala nakon proizvodnje koji ¢ekaju da budu naruceni i isporuceni kupcu, kao sto je
prikazano na slici 32.

Slika 32. Skladiste tvrtkinih gotovih proizvoda

U prizemlju se takoder nalazi i prostor za pakiranje artikala koji su prodani i ¢ekaju
otpremu. Zauzima povrsinu od 20 m2. Nalazi se na rubu zgrade, na pristupa¢nom dijelu za
sluzbeni kombi, kako bi se Sto jednostavnije ukrcale paketne posiljke i otpremile do najblize
podruZnice Hrvatske poste, kako bi ih njihova sluzba Hpekspres mogla dostaviti na navedene
adrese diljem Republike Hrvatske.

Upravljanje zalihama

Tvrtka stanje svojih zaliha u skladiStu gotovih proizvoda prati preko aplikacije specijalno
izradene za nju i ona u svakom trenutku zna koliko kojeg artikla ima na zalihi. Tvrtka svoje
zalihe gotovih proizvoda ¢uva u skladistu povr$ine 100 m2. Sirina asortimana joj je oko 120
artikala, a vjerojatnost da trazenog proizvoda ima na zalihi oko 70%. Cesto se desi kada je ljeto
pri kraju i tvrtka nije uspjela prodala sve ljetne artikle, da ostane pojedinih artikala po jedan ili
dva komada na zalihi. Za neke artikle zna se desiti da nestanu sa zalihe uslijed velike potraznje,
medutim ako su pojavila velika potraZznja za te artikle, odjel proizvodnje veé drugi dan krece u
proizvodnju tih artikala. Ponekad se desi da se neki artikl ostavi u ponudi na Internet trgovini,
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medutim posto je njegova prodaja bila jako slabo on se je prestao proizvoditi i nema ga
trenutno na zalihi. Zalihe materijala za proizvodnju modnih artikala drze se u podrumu tvrtke
na povrsini oko 200 m? . U podrumu tvrtke ¢uvaju se i prazne kutije, koje se koriste kada se
gotov proizvod podigne sa skladiSta i spreman je da se zapakira u kutiju kako bi se mogao
poslati na adresu kupca.

Manipulacija

Sve Sto je vezano sa stavljanjem gotovih artikala na police, sa polica, unosenjem
materijala za proizvodnju u skladiste i sl. obavlja skladistar.

Prijevoz

Tvrtka posjeduje jedno transportno vozilo. Kombi zapremnine sedam m3. To vozilo
koristi se za svakodnevni odvoz paketnih poSiljaka do najblize podruznice Hrvatske poste,
odakle brigu za poSiljke preuzima Hpekspres i obvezuje ih se dostaviti na navedene adrese
diljem Republike Hrvatske. Kombi se jo$ upotrebljava za svakodnevni odvoz artikala na tisak.
Sve ostale transportne zadaée poput dobavljanja materijala, te dostave paketnih posiljaka na
adresu kupca obavljaju ili vozila dobavljaca ili vanjski pruzatelji usluga dostave kao Sto je
Hpekspres. Tvrtka posjeduje jos i rucni vilicar koji sluzi za unutarnji transport i manipulacije,
njime upravlja skladistar.

Informacijski logisticki sustav

Tvrtka koristi specijalnu aplikaciju kreiranu samo za nju, preko koje komunicira sa
kupcima, te prati i aZzurira stanje artikala na zalihi u skladistu.

Podaci o kupcu i narudzba unose se u aplikaciju. Aplikacija biljeZi podatke o kupcu i
njegovim narudzbama. Kada se tvrtka odluci na neki popust ili na neku nagradnu igru pomocu
baze podataka o kupcima prvo se sjeti najvjernijih kupaca. Pomocu aplikacije ispostavlja se
racun ako trazenog artikla ima na skladistu, a kupac je uplatio trazeniiznos. U slu¢ajevima gdje
je kupac kod narudzbe oznacio da ¢e platiti robu pouze¢em tada ukoliko naruc¢enog artikla ima
na zalihi racun se ispostavlja odmah.

Maloprodajni objekt

U sklopu tvrtke nalazi se maloprodajni prostor povrsine oko 100 m?, gdje tvrtka koristi
klasi¢nu trgovinu kako bi omogucila kupcima iz grada i okolice da na tradicionalan nacin
razgledaju, isprobaju i ako Zele kupe artikl koji im se dopada.

4.2. Analiza klasi¢nog distribucijskog procesa tvrtke
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Promatrana tvrtka kako bi zadovoljila kupce iz grada od 30 000 stanovnika i okolice od
oko 100 000 stanovnika, nakon Internet trgovine u sklopu zgrade otvorila je i klasi¢ni
maloprodajni objekt od nekih 100 m2. Na taj nadin kupci iz neposredne blizine mogu na
tradicionalan nacin doci u trgovinu, svojim ocima razgledati artikle, isprobati ako im se nesto
svida i na kraju u gotovini platiti Zeljeni artikl. lako prodajom preko klasi¢ne trgovine tvrtka
ostvaruje samo 10 % ukupne prodaje, ona je na neki nacin htjela omoguditi lokalnom
stanovnistvu mogucnost da kupnju obave i na ovaj tradicionalan nacin.

Specificnost ove tvrtke je da ona sama proizvodi sve svoje proizvode i na taj nacin na
trziStu si je stvorila reputaciju tvrtke koja poti¢e domadu proizvodnju, te proizvodi kvalitetne
domace proizvode. Sto zna biti jako primamljiva stvar u uhu potencijalnog kupca.

Posebnost ove tvrtke je i da se vecina distribucijskog sustava nalazi u sklopu jednog
objekta, jedne zgrade od 700 m?, $to uvelike smanjuje distribucijske troskove. Kod prodaje
proizvoda u klasichom maloprodajnom objektu u sklopu zgrade distribucijski troskovi su
minimalni, poSto se skladiSte materijala, proizvodnja, skladiste gotovih proizvoda te
maloprodajni objekt nalaze u svega nekoliko desetaka metara udaljenosti.

Kao Sto je prikazano na slici 33. tvrtka za prodaju svojih proizvoda putem klasi¢ne
trgovine koristi izravni, takozvani ,A” kanal distribucije, gdje roba ide direktno od proizvodaca
do potrosaca koji dolazi u njihov maloprodajni objekt.

PROIZVODPAC = POTROSAC

Slika 33. Shematski prikaz ,A“ kanala distribucije kojim se tvrtka koristi kako bi opskrbila
potroSace koji dolaze u njezin maloprodajni objekt

4.2.1. Cimbenici oblikovanja distribucijske mreZe za klasi¢nu trgovinu

Prema [12] ¢imbenici koji utjecu na oblikovanje distribucijske mreze za klasi¢nu trgovinu
promatrane tvrtke su:

e Podrucje distribucije
e Znacajke proizvoda

e Rokisporuke

e Povrat robe

e Sirina asortimana

e Dostupnost proizvoda
e Percepcija kupca

e Razina zaliha
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Podrucje distribucije: geografska lokacija i veliCina podrucja koje treba opskrbljivati
proizvodima.

Tvrtka distribuira robu koju sama proizvede, sama uskladisti u svoje skladiste, te u svoj klasi¢ni
maloprodajni objekt. Sve to nalazi se u sklopu istog objekta, to jest zgrade, a roba je
namijenjena gradu u kojem se tvrtka nalazi i njegovoj neposrednoj okolici, to jest svima onima
kojima je relativno jednostavno dodéi do tog maloprodajnog prostora.

Znacajke proizvoda bitne za eksploataciju, prijevoz, skladistenje i rukovanje.

Svi proizvodi su od tkanine, izdrZljivi su i nisu pretjerano osjetljivi. Ne traze nikakve posebne
uvjete za vrijeme prijevoza, skladistenja i rukovanja.

Rok isporuke: vrijeme koje je potrebno od trenutka kada se narudzba zaprimi, pa sve do
trenutka kada narucena roba ne bude dostavljena kupcu.

Rok isporuke je momentalan ako kupac Zeli kupiti nesto $to mu se svida, a toga ima u trgovini,
ili skladistu. Medutim kada kupac trazi neki proizvod kojega nema u trgovini ili skladiStu, onda
on treba pri¢ekati par dana u najboljem slucaju, ako se radi o artiklu za kojim je izrazena veca
potraznja, jer se onda vec sutra krece u njegovu proizvodnju. Medutim ako je izrazio zZelju za
proizvodom kojega nema u trgovini, niti u skladistu, a za njim vlada slaba potraznja treba
pricekati termin kada kreée njegova redovna proizvodnja, a to moZze potrajati i mjesecima.

Povrat robe: moguénost da kupac vrati robu s kojom iz nekog razloga nije zadovoljan.

Postotak povrata robe u klasi¢noj trgovini iznosi oko 5%. Do povrata dolazi ako kupac kod kuce
ustanovi da iz nekog razloga nije zadovoljan sa robom koju je kupio. Najvise se tu rodi o
kupcevoj krivoj procjeni veli¢ine koju on treba, Ili ako je kupio artikl nekome kao poklon, a ta
osoba nije zadovoljna tim poklonom pa ga Zeli vratiti. Postupak povrata robe osmisljen je tako
da kupac ima pravo vratiti robu koju je kupio unutar perioda od 2 tjedna uz predocenje racuna
i ako je roba neosteéena. Medutim on nema pravo na povrat novaca, nego za iznos kupljene
robe mora uzeti neki drugi proizvod.

Sirina asortimana: broj razli¢itih artikala koje tvrtka ima u ponudi.

Tvrtka u svojoj ponudi ima oko 120 artikala.

Dostupnost proizvoda: vjerojatnost da proizvod bude na zalihi kada ga kupac Zeli kupiti.
Vjerojatnost da artikl bude na zalihi ili u trgovini je oko 70%.

Percepcija kupca: nacin i uvjeti pod kojima kupac moze naruciti i dobiti proizvod.

Kupac moZe naruditi i dobiti proizvod uglavnhom uvijek, jedini slu¢aj kada kupac ne moze
naruciti i dobiti proizvod jest u slucaju kada trgovac primijeti da proizvod Zeli kupiti kupac sa
kojim su u proslosti imali negativna iskustva.

Razina zaliha: kolicina zaliha pojedinog artikla na skladiStu ili u trgovini.
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Razina zalihe pojedinog artikla u skladistu ili trgovini je dosta razli¢ita. Tvrtka nastoji da uvijek
svakog artikla bude na zalihi, medutim to joj ne polazi stalno za rukom. Cesto se desi da nekog
artikla nema na zalihi. Postoje i primjeri da se neki sezonski artikli ne uspiju prodati do kraja
sezone, pa ostane jedan ili dva komada na zalihi, te ¢ekaju pocetak iduée sezone.

4.2.2. Klasi¢ni distribucijski proces tvrtke

Klasic¢ni distribucijski proces tvrtke relativno je jednostavan i jeftin iz razloga Sto se sve
distribucijske aktivnosti: pakiranje, skladistenje, upravljanje zalihama, manipulacija te
transport do maloprodajne trgovine obavljaju u istom objektu. To sve maksimalno smanjuje
troskove transporta, te vrijeme potrebno da proizveden ili uskladiSten proizvod bude
dostupan u klasi¢noj trgovini.

Pakiranje

Nakon Sto Proizvodni pogon sastavljen od krojaca, Sivaca i osobe zaduzene za glacanje
zavrsi proizvodnju proizvoda osoba zaduZena za glacanje taj proizvod stavlja u najlonsku
vrecicu, to jest pakira ga kako bi proizvod zauzimao $to manje mjesta u skladistu, te bio
zasti¢en od nekih eventualnih vanjskih opasnosti.

Skladistenje

Po zapakiran proizvod dolazi skladistar te ga on odnese na predvideno mjesto za njega
na nekoj od polica skladista. Svaki put kad skladistar neki artikl uskladisti na polici on to unese
u specijaliziranu aplikaciju kako bi tvrtka u svakom trenutku mogla znati koliko komada kojeg
artikla ima uskladisteno u skladistu.

Upravljanje zalihama

Tvrtka u svakom trenutku zna koliko kojeg artikla ima na zalihi. To uspijeva zbog svoje
aplikacije koja je izradena specijalno za nju. Naime svaki put kada skladistar uskladisti neki
proizvod ili ga iz skladiSta uzme, on to evidentira u aplikaciji, tako da tvrtka u svakom trenutku
ima tocan podatak o tome koliko komada kojeg artikla ima na zalihi.

Transport

Zbog specifi¢nosti ove tvrtke jer se proizvodni pogon, skladiste te maloprodajni objekt
nalaze u sklopu iste zgrade transporta nema.

Manipulacije
Zbog specificnosti ove tvrtke sve Sto ima veze sa manipulacijama obavlja skladistar.
Povrat robe

Ukoliko kupac nakon $to je kupio robu iz nekog razloga bude nezadovoljan time Sto je
kupio i pozeli tu robu vratiti, on ima rok od dva tjedna da tu robu vrati u maloprodajni objekt
tvrtke. Uvjet da se roba moze vratiti je da kupac ima pravovaljan racun, da je roba neostecena,
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te da se povrat desSava unutar dva tjedna od kupnje. Nakon povrata kupac nece dobiti novac
natrag, ve¢ ima pravo u iznosu vraéene robe ili vecem kupiti nesto drugo. Vraéena roba stavlja
se po potrebiili u maloprodajni objekt ili se vraéa u skladiste. Te se sve to evidentira u aplikaciji.

Gore navedeno shematski je ilustrirano na slici 34.

UPRAVUANIJE
ZALIHAMA

PRODAJNO

TRANSPORT MJESTO

TRANSPORT

TRANSPORT

PROIZVODNIJA PAKIRANJE

KUPAC

POVRAT ROBE

Slika 34. Shematski prikaz klasiénog distribucijskog procesa tvrtke

4.2.3. Analiza distribucijskih troskova i profita kod klasi¢ne prodaje

Kao $to je vec ranije navedeno tvrtka sama proizvodi i prodaje svoje proizvode. Takoder
proizvodnja, skladiste, te tvrtkina klasi¢na trgovina nalaze se u sklopu iste zgrade, medusobne
udaljenosti najvise po nekoliko desetaka metara. Samim time tvrtkini troskovi distribucije do
njihove klasi¢ne trgovine vrlo su niski. Tvrtka putem svoje klasi¢ne trgovine ostvaruje oko 10%
svoje ukupne prodaje, dok putem e-trgovine ostvaruje preostalih 90% prodaje.

Analiza distribucijskih troSkova, te profita od prodaje kod klasi¢ne distribucije napravit
¢e se na temelju 10 najprodavanijih artikala. TroSkovi klasi¢ne distribucije biti ée podijeljeni na
Cetiri dijela: troskovi transporta, troSkovi drzanja na zalihi, troskovi manipulacije, te na
troskove pakiranja.

TroSkovi transporta kod klasiéne distribucije robe do njihove klasi¢ne trgovine ne
postoje. Posto su proizvodnja, skladiste te klasi¢na trgovina u istoj zgradi na udaljenosti od
svega nekoliko desetaka metara, bilo kakvu aktivnost u vezi transporta gotovog proizvoda od
pogona proizvodnje, preko skladista, pa do trgovine obavlja skladistar ru¢no, uz iznimku da
kod vedih koli¢ina koristi rucni vilicar.
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Troskovi drzanja na zalihi Cine gotovu sav distribucijski troSak kod klasi¢ne
distribucije proizvoda. Gotovo uvijek preko 80% ukupnih distribucijskih troskova. Oni po
artiklu najvise ovise o tome koliko se taj proizvod zadrzava na zalihi. Najmaniji je kod artikala
koji su najprodavaniji, a najveci kod artikala koji se prodaju najslabije.

TroSkovi manipulacije ne postoje jer bilo kakvu aktivnost vezanu za manipulaciju robom
u tvrtki obavlja skladistar ru¢no.

Troskovi pakiranja proizvoda su uz troSkove drzanja robe na zalihi jedini troSkovi klasi¢ne
distribucije ove firme. Oni su isto minimalni jer se odnose samo na cijenu najlonskih vredica u
koje se proizvod zapakira nakon proizvodnje kako bi ga se zastitilo od eventualnih nezeljenih
vanjskih utjecaja, kako bi se mogao sto pravilnije uskladistiti, te zauzeti sto manje skladiSnog
prostora.
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Tablica 1. Analiza distribucijskih troSkova i profita za 10 najprodavanijih proizvoda kod klasi¢ne

prodaje

haljina 1 haljina 2 haljina 3 tunika 1 tunika 2 tunika 3 majica 1 majica 2 bluza suknja
154,00 kn 137,50 kn 126,50 kn 132,00 kn 121,00 kn 110,00 kn 121,00 kn 93,50 kn 121,00 kn 137,50 kn
OVI TRANSPORTA PO KOM 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn
TROZKOVI DRZANJA NA ZALIHI PO KOM 8,00 kn 6,00 kn 5,00 kn 10,00 kn 9,00 kn 8,00 kn 10,00 kn 8,00 kn 9,00 kn 10,00 kn
0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn
1,00 kn 1,00 kn 1,00 kn 1,00 kn 1,00 kn 1,00 kn 1,00 kn 1,00 kn 1,00 kn 1,00 kn
9,00 kn 7,00 kn 6,00 kn 11,00 kn 10,00 kn 9,00 kn 11,00 kn 9,00 kn 10,00 kn 11,00 kn
UDIO TROSKOVA DISTRIBUC 4 ( 3,21% 2,80% 2,61% 4,58% 4,55% 4,50% 5,00% 5,29% 4,55% 4,40%
ARTIKLA
MALOPRODAJNA Cl ( 280,00 kn 250,00 kn 230,00 kn 240,00 kn 220,00 kn 200,00 kn 220,00 kn 170,00 kn 220,00 kn 250,00 kn
i0ODISNJA PRODAJA U KOM 100 220 300 60 100 140 60 130 80 50
25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25%
ODISNII PRIHOD OD PRODAJE ARTIKLA 28.000,00 kn | 55.000,00 kn | 69.000,00 kn | 14.400,00 kn | 22.000,00 kn | 28.000,00 kn | 13.200,00 kn | 22.100,00 kn | 17.600,00 kn | 12.500,00 kn
10DISMII TROSAK DISTRIBUCLIE PO ARTIK 900,00 kn 1.540,00 kn | 1.800,00 kn 660,00 kn 1.000,00 kn 1.260,00 kn 660,00 kn 1.170,00 kn 800,00 kn 550,00 kn
PROFIT PO PRODANOM KOM ARTIKLA 61,00 kn 55,50 kn 51,50 kn 49,00 kn 45,00 kn 41,00 kn 44,00 kn 33,50 kn 45,00 kn 51,50 kn
S0DISNII PROFIT PO ARTIK 6.100,00 kn 12,210,00 kn | 15.450,00 kn | 2.940,00 kn 4.500,00 kn 5.740,00kn | 2.640,00kn | 4.355,00kn | 3.600,00 kn | 2.575,00 kn
UKUPAN BROJ PRODANIH KOMADA S5VIH 10 PROSJECNA CLUENA PO PRODANCM KOM 227,26 kn
ARTIKALA TUEKOM GODINE DANA 8,34 kn
GODISNJI PRIHOD OD PRODAJE SVIH 10 ARTIKALA  etysiiiuvE)
;0DISNJI TROSAK DISTRIBUCIIE SVIH 10 ARTIKALA [EUEERTG] PROSJECAN UDIO TROSKA DISTRIBUCIIE 3,67%
UDIC TROSKOVA DISTRIBUCIJE U UKOPNOME PO PRODANOM KOM ARTIKLA
PRIHODU ZA S5VIH 10 ARTIKALA PROSJECAN PROFIT PO PRODANOM 48,48 kn

PROFIT OD PRODAJE SVIH 10 ARTIKALA 60.110,00 kn

K{OM ARTIKLA
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Prema dobivenim rezultatima nakon provedene analize u tablici 1. vidljivo je da kod
klasi¢ne prodaje ne postoje troSkovi transporta ni manipulacije. Prisutni su samo troskovi
drzanja robe na zalihi koji ¢ine i veliku vedinu ukupnih troskova distribucije, te troskovi
pakiranja. Kod promatranih 10 najprodavanijih artikala prosje¢an udio troska distribucije po
prodanom komadu artikla Cini 3,67%, a prosjecan profit po prodanom komadu artikla iznosi
48,48 kn. Godisnji trosak distribucije promatranih 10 najprodavanijih artikala iznosi 10 340kn,
a godisnji profit od njihove prodaje 60 110kn. U godini dana ukupno se prodalo 1240 komada
promatranih 10 najprodavanijih artikala.

4.3.  Analiza elektronskog distribucijskog procesa tvrtke

Promatrana tvrtka za distribuciju svojih proizvoda koji su kupljeni preko interneta koristi
takozvani Kanal ,A“ distribucije koji ima karakteristiku izravnog kanala distribucije. Tvrtka
svoje modne artikle oglasava putem interneta, to jest preko Facebook stranice, $to ju na
mjesecnoj razini kosta 350 kuna. Kada se kupac odludi za online kupnju nekog artikla ili vise
njih te obavi zahtijevanu online novéanu transakciju, osim u slu¢ajevima kada se odlucio na
pladanje pouzecem, tvrtka mu preko poste, to jest Hpekspresa dostavi paketnu posiljku u
kutijama dimenzija 30x30x15 centimetara ili 30x20x10 centimetara na navedenu adresu.
Shematski je to prikazano na slici 35.

. Hpekspres L .
PROIZVODAC »  POTROSAC

Slika 35. Shematski prikaz kanala ,, A distribucije kojim se tvrtka koristi kako bi preko
Hpekspresa dostavljala posiljke svojim kupcima koji su artikle narudili preko interneta

4.3.1. Cimbenici oblikovanja distribucijske mreZe za e-trgovinu

Prema [12] ¢imbenici koji utje¢u na oblikovanje distribucijske mreZe za e-trgovinu promatrane
tvrtke su:

e Podrucje distribucije
e Znacajke proizvoda
e Rokisporuke

e Povrat robe
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e Sirina asortimana

e Dostupnost proizvoda
e Percepcija kupca

e Razina zaliha

e Transparentnost

e Qutsorcing

Podrucje distribucije: geografska lokacija i veliCina podrucja koje treba opskrbljivati
proizvodima.

Tvrtka distribuira svoju robu kupljenu preko internet trgovine diljem teritorija Republike
Hrvatske.

Znacajke proizvoda bitne za eksploataciju, prijevoz, skladiStenje i rukovanje.

Svi proizvodi su od tkanine, izdrZljivi su i nisu pretjerano osjetljivi. Ne traze nikakve posebne
uvjete za vrijeme prijevoza, skladistenja i rukovanja.

Rok isporuke: vrijeme koje je potrebno od trenutka kada se narudzba zaprimi, pa sve do
trenutka kada narucena roba ne bude dostavljena kupcu.

Tvrtka isporuku svoje robe ve¢inom ostvaruje za 5-7 dana, dok je kao krajnji rok naveden rok
od 15 dana.

Tocnost isporuke: postotak uspjesnih dostava narudzbi, od ukupnog broja narudzbi.

Postotak toCnosti isporuke tvrtke iznosi oko 97%. NajviSe se problema javlja kod ne tocnih
isporuka kada kupac zabunom stavi krivu adresu pa ga postar ne moze naci. Onda se takve
posiljke vracaju tvrtki.

Povrat robe: mogucénost da kupac vrati robu s kojom iz nekog razloga nije zadovoljan.

Postotak povrata robe u tvrtki iznosi oko 2 do 3%. Do povrata robe dolazi ako kupci iz nekog
razloga nisu zadovoljni artiklima koje su dobili. Ako se to dogodi oni samo ispune obrazac koji
se nalazi na internetskoj stranici tvrtke i poStom vrate robu. Troskove povrata robe plac¢a ona
strana koja je pogrijesila. Ako je tvrtka zabunom isporucila npr. haljinu krive boje troSkove
placa tvrtka, a ako je kupac zabunom napisao npr. krivu veli¢inu i sada robu vraca, tada
trosSkove povrata placa on.

Sirina asortimana: broj razli¢itih artikala koje tvrtka ima u ponudi.
Tvrtka u svojoj ponudi ima oko 120 artikala.
Dostupnost proizvoda: vjerojatnost da proizvod bude na zalihi kada ga kupac narudi.

Vjerojatnost da artikl bude na zalihi kada ga kupac naruci je 70%, a ako krene veca potraznja
za artiklom kojega nema na zalihi tvrtka vec sutra pokrece proizvodnja tog artikla.
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Percepcija kupca: nacin i uvjeti pod kojima kupac moze naruciti i dobiti proizvod.

Kupac mozZe naruditi i dobiti proizvod uglavnom uvijek, jedini slu¢aj kada kupac ne moze
naruciti i dobiti proizvod jest u slu€aju kada tvrtka ima zabiljeZzeno u bazi podataka da je imala
dosta negativnih iskustava sa tim kupcem.

Razina zaliha: koli¢ina zaliha pojedinog artikla na skladistu ili u trgovini.

Razina zalihe pojedinog artikla u skladistu ili trgovini je dosta razlicita. Tvrtka nastoji da uvijek
bude svakog artikla na zalihi, medutim to joj ne polazi stalno za rukom. Cesto se desi da nekog
artikla nestane sa zalihe. Postoje i primjeri da se neki sezonski artikli ne uspiju svi prodati do
kraja sezone, pa ostane jedan ili dva na zalihi, te ¢ekaju pocetak iduée sezone.

Transparentnost: Mogucénost da kupac prati izvrSenje svoje narudzbe, odnosno dobiva azurne
informacije o statusu narudzbe.

Za vrijeme narudzbe kupac ima mogucnost staviti neku zabiljesku o obveznom kontaktiranju
o vremenu slanja paketa ili obradi narudZzbe. Tvrtka svima 3alje mail kada je narudzba
zaprimljena i krec¢e njena obrada.

Outsorcing: smanjenje troskova distribucijske mreze uklju¢ivanjem vanjskog dobavljaca
logistickih usluga.

Sve materijale potrebne za proizvodnju modnih artikala dobavlja tvrtka Overseas Express, a
sve paketne posiljke za tvrtku kupcima dostavlja Hpekspres.

4.3.2. Elektronski distribucijski proces tvrtke

Elektronski distribucijski proces ukljuéuje sve ve¢ navedeno iz klasi¢nog distribucijskog
procesa tvrtke. Znaci nakon proizvodnje proizvod se pakira u najlonsku vrecicu kako bi
zauzimao $to manje mjesta u skladistu, te kako bi bio zasti¢en od eventualnih vanjskih utjecaja,
on se uskladisti u skladiSte na svoje unaprijed odredeno mjesto, te se evidentira u aplikaciji
kako bi se u svakom trenutku znalo koliko komada kojeg proizvoda ima na zalihi.

Osim toga elektronski distribucijski proces tvrtke kao sto je prikazano na slici 36. sastoji
se od sljededih pet koraka, a ako je ukljucen i povrat robe onda Sest.
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TVRTKA
ISPUNJAVA
NARUDZBU

TVRTKA
POTVRDUJE
STATUS
NARUDZBE

TVRTKA OBRADUJE
NARUDZBU

TVRTKA
ISPORUCUJE
NARUDZBU KUPCU

KUPAC KREIRA
NARUDZBU

POVRAT ROBE

Slika 36. Shematski prikaz elektronskog distribucijskog procesa tvrtke

Kreiranje narudzbe

Ulaskom narudzbe u sustav zapoclinje proces obrade narudzbe. Cilj logisticara i cijele
firme je da narudzba bude Sto prije obradena, kako bi Sto prije krenule slijedeée akcije, te da
se narudzba dostavi kupcu u najkra¢éem moguéem vremenu.

Obrada narudzbe

Prva stvar koja se radi nakon zaprimanja narudzbe je provjera kupca, to jest Zeli se
saznati je li tvrtka u pro$losti ve¢ imala problem sa tim kupcem. Zeli se izbje¢i suradnja sa
kupcem sa kojim je u proslosti bilo negativnih iskustava. Kada i ako se potvrdi da sa kupcem
nije bilo negativnih iskustava tvrtka Zeli provijeriti dali je u moguénosti ispuniti narudzbu, to
jest ima li traZzenog artikla ili artikala na zalihi u skladiStu. Ako trazene robe nema na zalihi
obavjestava se kupac o trenutnom stanju i nudi mu se mogucnost da se roba proizvede u
kratkom vremenu i bude mu dostavljena na adresu najkasnije za 15 dana, osim ako se ne radi
o artiklu za kojim vlada izuzetno slaba potraZnja pa je njegova proizvodnja neisplativa, onda
se kupcu nudi neki drugi artikl. Ukoliko trazene robe ima na zalihi kreée se sa ispunjavanjem
narudzbe.

Ispunjavanje narudzbe

Kada se utvrdi da naruCene robe ima na zalihi u skladiStu kreCe se sa ispunjavanjem
narudzbe. SkladiStar dobije zeleno svijetlo da prikupi odredeni artikl ili artikle sa skladista te
da ih stavi u praznu kutiju, nakon toga kutiju zatvori i ostavi u prostoru namijenjenom za
stavljanje kutija koje ¢ekaju da ih se isporudi.

Potvrda statusa narudzbe
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Svakog radnog dana oko 15:30 h sluzbeni kombi vozi paketne posiljke koje su spremne
za isporuku do najblize podruznice Hrvatske poste. Medutim prije toga skladistar treba
provjeriti odgovara li sadrzaj paketa sa narudzbom, te pripremiti racun i potrebnu
dokumentaciju narudzbe. Kada je narudzba u potpunosti spremna paketne posiljke se utovare
u kombi. Ovom provjerom Zeli se sprijeciti da dode do nepodudarnosti izmedu onoga sto je
naruceno, pokupljeno i dostavljeno, Zeli se postiéi Sto tocnija narudzba.

Isporuka kupcu

Nakon $to sluzbeni kombi dostavi dnevnu razinu paketnih posiljka do najblize podruznice
Hrvatske poste, njihova kurirska sluzba Hpekspres preuzima odgovornost za robu i obvezuje
se da ce ih dostaviti na navedene adrese unutar nekoliko dana, te da ¢ée roba do tamo stidi
neoStec¢ena i u originalnom pakiranju kako bi kupac mogao biti zadovoljan. Tvrtka placa
Hpekspresu 25 kuna po svakoj paketnoj poSiljci. Dostavom narudzbe na adresu kupca zavrsava
ciklus narudzbe.

Povrat robe

Dostavom narudzbe na adresu kupca trebao bi zavrsiti ciklus narudzbe, no s obzirom da
kod nacina kupovanja robe preko interneta kupac ima pravo vratiti proizvod ukoliko nije
zadovoljan u zakonskom roku od dva tjedna. Ako kupac iz nekog razloga nije zadovoljan sa
primljenom robom ispuni obrazac za povrat robe na internetskoj stranici i putem poste posalje
robu natrag.

4.3.3. Analiza distribucijskih troskova i profita od prodaje kod elektronske distribucije

Tvrtka putem e-trgovine ostvaruje oko 90% svoje ukupne prodaje. Taj podatak najbolje
govori koliko je zapravo tvrtki bitna elektronska distribucija za njeno poslovanje.

Sto se ti¢e trodkova distribucije, neki su isti kao i kod klasi¢ne distribucije. Poput
primjerice troskova drZanja robe na zalihi. PoSto tvrtka ima isto skladiSte i za klasi¢ni i za
elektronsku distribuciju, troskovi su isti za obje vrste distribucije. Takoder nema troskova
manipulacije, jer sve aktivnosti povezane sa manipulacijom roba obavlja skladistar ru¢no ili u
iznimnim situacijama koristi rucni vili¢ar kad se radi o manipulaciji malo ve¢om koli¢inom robe.

Za razliku od klasi¢ne distribucije, gdje troskova transporta uopc¢e nema, elektronska
distribucija susrece se sa troskovima transporta. Oni se odnose na dva dijela. Prvi dio i onaj
najskuplji odnosi se na dostavu paketne posiljke na adresu kupca. Po paketnoj posiljci tvrtka
plada Hpekspresu 25 kuna kako bi oni dostavili paket na adresu kupca. Drugi dio troSkova
transporta odnosi se na troSkove goriva. Naime svakog radnog dana u 15:30 sati sluzbeno
vozilo tvrtke prevozi paketne posiljke spremne za isporuku do najblize podruznice Hrvatske
poste, odakle brigu i odgovornost za dostavu paketnih posiljaka preuzima Hpekspres.

Troskovi pakiranja takoder su vedi kod elektronske distribucije. Uz troSak najlonske vrecice u
koju se proizvod zapakira, elektronska distribucija susrec¢e se joS i sa troskovima nabave
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kartonskih kutija koje su im potrebne kako bi robu transportirali kao paketne poSiljke do
adresa kupaca.
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Tablica 2. Analiza distribucijskih troskova i profita za 10 najprodavanijih proizvoda kod

elektronske prodaje

ARTIKL haljina 1 haljina 2 LEUILER tunika 1 tunika 2 tunika 3 majica 1 majica 2 bluza suknja
TROSKOVI PROIZVODNIE PO KOM 154,00 kn 137,50 kn 126,50 kn 132,00 kn 121,00 kn 110,00 kn 121,00 kn 93,50 kn 121,00 kn 137,50 kn
TROSKOVI TRANSPORTA PO KOM 26,00 kn 26,00 kn 26,00 kn 26,00 kn 26,00 kn 26,00 kn 26,00 kn 26,00 kn 26,00 kn 26,00 kn
8,00 kn 6,00 kn 5,00 kn 10,00 kn 9,00 kn 8,00 kn 10,00 kn 8,00 kn 9,00 kn 10,00 kn
0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn 0,00 kn
4,00 kn 4,00 kn 4,00 kn 4,00 kn 4,00 kn 4,00 kn 4,00 kn 4,00 kn 4,00 kn 4,00 kn
38,00 kn 36,00 kn 35,00 kn 40,00 kn 39,00 kn 38,00 kn 40,00 kn 38,00 kn 39,00 kn 40,00 kn
13,57% 14,40% 15,22% 16,67% 17,73% 19,00% 18,18% 22,35% 17,73% 16,00%
ARTIKLA
MALOPRODAINA CLIENA PO KOM 280,00 kn 250,00 kn 230,00 kn 240,00 kn 220,00 kn 200,00 kn 220,00 kn 170,00 kn 220,00 kn 250,00 kn
ODISNJA PRODAJA U KOM 900 2000 3000 600 800 1200 600 1100 600 400
25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25%
DISNJI PRIHOD QD PRODAJE ARTIKLA 252.000,00 kn | 500.000,00 kn | 650.000,00 kn [ 144.000,00 kn | 176.000,00 kn | 240.000,00 kn [132.000,00 kn | 187.000,00 kn | 132.000,00 kn | 100.000,00 kn
ODISNJI TROSAK DISTRIBUCLIE PO ARTIKLU 34.200,00 kn | 72.000,00 kn |105.000,00 kn | 24.000,00 kn | 31.200,00 kn | 45.600,00 kn | 24.000,00 kn | 41.800,00 kn | 23.400,00 kn | 16.000,00 kn
PROFIT PO PRODANOM KOM ARTIKLA 32,00 kn 26,50 kn 22,50 kn 20,00 kn 16,00 kn 12,00 kn 15,00 kn 4,50 kn 16,00 kn 22,50 kn
ODISNII PROFIT PO ARTIKLU 28.800,00 kn | 53.000,00 kn | 67.500,00 kn | 12.000,00 kn | 12.800,00 kn | 14.400,00 kn | S.000,00 kn | 4.950,00 kn 9.600,00 kn 9.000,00 kn

UKUPAN BRQJ PRODANIH KOMADA 5VIH 10
ARTIKALA TIJEKOM GODINE DANA
DISNJI PRIHOD OD PRODAJE SVIH 10 ARTIKALA PRERERUCIREEG]

ODISNJI TROSAK DISTRIBUCIE SVIH 10 ARTIKALA [ESySI iRl
UDIC TROSKOVA DISTRIBUCLIE U UKOPNOME
PRIHODU ZA SVIH 10 ARTIKALA
PROFIT OO PRODAJE S5VIH 10 ARTIKALA 221.050,00 kn

IJENA PO PRODANOM KOM 227,95 kn
PROSJECNI TROSKOVI DISTRIBUCLIE PO
PRODANOM KOM ARTIKLA
PROSIECAN UDIO TROSKA DISTRIBUCIIE
PO PRODANOM KOM ARTIKLA
PROSJECAN PROFIT PO PRODANOM
KOM ARTIKLA
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Prema dobivenim rezultatima nakon provedene analize u tablici 2. vidljivo je da kod
elektronske prodaje kao i kod klasi¢cne ne postoje troskovi manipulacije. Kod elektronske
prodaje troskovi transporta Cine veéinu, a prisutni su jo$ troskovi drzanja robe na zalihi te
troskovi pakiranja. Kod promatranih 10 najprodavanijih artikala prosje¢an udio troska
distribucije po prodanom komadu artikla ¢ini 16,34%, a prosjecan profit po prodanom komadu
artikla iznosi 19,74kn. Godis$nji trosak distribucije promatranih 10 najprodavanijih artikala
iznosi 417 200kn, a godisnji profit od njihove prodaje 221 050kn. Ukupno se u godinu dana
prodalo 11200 komada promatranih 10 najprodavanijih artikala.

4.4. Usporedba klasicnog i elektronskog distribucijskog procesa tvrtke

4.4.1. Usporedba troskova distribucije po prodanom komadu proizvoda

Na temelju analize 10 najprodavanijih artikala tvrtke dobiveni su podaci prikazani u
tablicama 3. i 4..

Tablica 3. Troskovi distribucije kod klasi¢ne prodaje po prodanom komadu

PROSJECNA CIJENA PO PRODANOM KOM 227,26 kn
PROSJECNI TROSKOVI DISTRIBUCIJE PO 8,34 kn
PRODANOM KOM ARTIKLA

PROSJECAN UDIO TROSKA DISTRIBUCIE 3,67%
PO PRODANOM KOM ARTIKLA
PROSJECNI PROFIT PO PRODANOM 48,48 kn
KOM ARTIKLA

Tablica 4. Troskovi distribucije kod elektronske prodaje po prodanom komadu

PROSJECNA CIJENA PO PRODANOM KOM 227,95 kn
PROSJECNI TROSKOVI DISTRIBUCIJE PO 37,25 kn
PRODANOM KOM ARTIKLA
PROSJECAN UDIO TROSKA DISTRIBUCIE 16,34%
PO PRODANOM KOM ARTIKLA
PROSJECN PROFIT PO PRODANOM 19,74 kn
KOM ARTIKLA

Iz prilozenih tablica 3. i 4. mozZe se vidjeti kako su troskovi distribucije kod klasi¢ne
prodaje vise od Cetiri puta manji nego oni kod elektronske prodaje. To lezi u Cinjenici Sto tvrtka
sama proizvodi svoje proizvode, te Sto se kod klasiéne prodaje proizvodnja, skladiste te
klasicna trgovina nalaze na medusobnoj udaljenosti od najvisSe nekoliko desetaka metara.
Naime tvrtka se kod klasi¢éne prodaje od distribucijskih troskova susre¢e samo sa troskovima
drZzanja robe na zalihi, te troSkovima pakiranja.
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S druge strane kod elektronske prodaje tvrtka se susreée sa puno viSe distribucijskih
troSkova. Osim $to placa jednake troSkova kao i kod klasi¢ne prodaje za drzanje robe na zalihi,
tvrtka se susrece sa veéim troskovima pakiranja. Jer osim najlonske vrecice kao kod klasi¢ne
prodaje, tvrtka kod elektronske prodaje za svaku svoju paketnu poSiliku mora nabaviti
kartonsku kutiju. Kod elektronske prodaje tvrtka se susrece i sa transportnim troskovima.
Najvedi dio transportnih troskova dolazi u vidu pla¢anja 25 kuna Hpekspresu po svakoj
dostavljenoj posiljci, te u vidi troskova svakodnevnog prijevoza paketnih poSiljaka sluzbenim
kombijem do najbliZze podruznice Hrvatske poste.

Sto se ti¢e prosjeénog profita po prodanom komadu proizvoda, on je dva i pola puta ve¢i kod
klasi¢ne prodaje nego Sto je to kod elektronske prodaje. To proizlazi iz Cinjenica da se kod
elektronske prodaje tvrtka susreée sa puno veéim troSkovima distribucije po prodanom
komadu proizvoda, posto su troskovi proizvodnje i porez na dodanu vrijednost (PDV), isti za
oba dva oblika prodaje.

4.4.2. Usporedba troskova distribucije prema vrsti nastanka

Troskovi distribucije 10 promatranih najprodavanijih artikala po prodanom komadu
artikla, prema vrsti nastanka prikazani su na grafikonima 2. i 3.

TROSKOVI DISTRIBUCIJE PO
PRODANOM KOMADU ARTIKLA KOD
KLASICNE PRODAJE

B TROSKOVI DRZANJA NA
ZALIHI
m TROSKOVI PAKIRANJA

TROSKOVI TRANSPORTA

TROSKOVI MANIPULACIJE

Grafikon 2. Troskovi distribucije po prodanom komadu artikla kod klasi¢ne prodaje
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TROSKOVI DISTRIBUCIJE PO
PRODANOM KOMADU ARTIKLA KOD
ELEKTRONSKE PRODAIJE

B TROSKOVI DRZANJA NA
ZALIHI

TROSKOVI PAKIRANJA

TROSKOVI TRANSPORTA

TROSKOVI MANIPULACIJE

Grafikon 3. Troskovi distribucije po prodanom komadu artikla kod elektronske prodaje

Iz grafikona 2. i 3. vidljivo je koliko se razlikuju troSkovi distribucije po prodanom komadu
artikla prema vrsti nastanka izmedu klasi¢ne i elektronske prodaje. Kod klasi¢ne prodaje
troskovi drzanja na zalihi ¢ine 88%, a troskovi pakiranja preostalih 12% troSkova distribucije
po prodanom komadu artikla. Kod klasi¢ne prodaje troskovi transporta i manipulacije ne
postoje.

Kod elektronske prodaje najveéi udio troskova distribucije po prodanom komadu artikla
Cine troskovi transporta i oni iznose 70%. Slijede troSkovi drzanja na zalihi sa 19% i troskovi
pakiranja sa 11%. TroSkova manipulacije nema ni kod elektronske prodaje.

4.4.3. Usporedba godisnjih pokazatelja kod klasi¢ne i elektronske prodaje

Godisnji pokazatelji promatranih 10 najprodavanijih artikala kod klasi¢ne i elektronske prodaje
prikazani su u tablicama 5. i .6., te na grafikonima 4., 5. i 6..

Tablica 5. Godisnji pokazatelji prodaje 10 najprodavanijih artikala kod klasi¢ne prodaje

UKUPAN BROJ PRODANIH KOMADA SVIH 10 1240
ARTIKALA TIJEKOM GODINE DANA
GODISNJI PRIHOD OD PRODAJE SVIH 10 ARTIKALA 281.800,00 kn
GODISNJI TROSAK DISTRIBUCIJE SVIH 10 ARTIKALA 10.340,00 kn
UDIO TROSKOVA DISTRIBUCIJE U UKOPNOME 3,67%
PRIHODU ZA SVIH 10 ARTIKALA
PROFIT OD PRODAIJE SVIH 10 ARTIKALA 60.110,00 kn
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Tablica 6. Godisnji pokazatelji prodaje 10 najprodavanijih artikala kod elektronske prodaje

UKUPAN BROJ PRODANIH KOMADA SVIH 10 11200
ARTIKALA TIJEKOM GODINE DANA
GODISNJI PRIHOD OD PRODAJE SVIH 10 ARTIKALA 2.553.000,00 kn
GODISNJI TROSAK DISTRIBUCIJE SVIH 10 ARTIKALA 417.200,00 kn
UDIO TROSKOVA DISTRIBUCIJE U UKOPNOME 16,34%
PRIHODU ZA SVIH 10 ARTIKALA
PROFIT OD PRODAIJE SVIH 10 ARTIKALA 221.050,00 kn

KOLICINA GODISNJE PRODAJE

m KLASICNA PRODAJA
W ELEKTRONSKA PRODAJA

Grafikon 4. Usporedba koli¢ine godisnje prodaje po broju prodanih komada koja je ostvarena
za 10 najprodavanijih artikala izmedu klasi¢ne i elektronske prodaje

GODISNJI TROSKOVI DISTRIBUCIJE

m KLASICNA PRODAJA
® ELEKTRONSKA PRODAJA

Grafikon 5. Usporedba godisnjih troskova distribucije koji su ostvareni tijekom prodaje 10
najprodavanijih artikala kod klasi¢ne i elektronske prodaje
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GODISNJI PROFIT OD PRODAJE

m KLASICNA PRODAJA
m ELEKTRONSKA PRODAJA

Grafikon 6. Usporedba godisnjeg profita koji je ostvaren od prodaje 10 najprodavanijih
artikala kod klasi¢ne i elektronske prodaje

Na temelju prikazanih tablica 5. i 6. te grafikona 4., 5. i 6. moze se zakljuciti da iako tvrtka ima
puno nize troskove distribucije, te puno vedi profit po prodanom komadu artikla kod klasi¢ne
prodaje da je ona jako ovisna o svojoj elektronskoj prodaji. Naime tvrtka 90% svoje prodaje
ostvaruje putem e-trgovine, a samo 10% putem klasi¢ne trgovine. Isto tako tvrtka 79% profita
ostvaruje putem e-trgovine, a samo 21% putem klasi¢ne trgovine. To ponajviSe proizlazi iz
¢injenice Sto je potencijalno trziste klasi¢ne trgovine grad s blizom okolicom $to broji oko 130
000 stanovnika, a potencijalno trziste za e-trgovinu cijela Republika Hrvatska sa oko 4 milijuna
stanovnika.
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5. Mogucnosti unapredenja distribucijskog sustava

5.1.  Smanijiti troskove distribucije kod e-trgovine

Tvrtka ima poprilicno visoke troSkove distribucije kod elektronske prodaje. Naime
politika tvrtke je da ona plac¢a dostavu paketnih posiljaka do svojih kupaca. To ih stoji 25 kuna
po dostavljenoj paketnoj posiljci koju pla¢aju vanjskom pruZatelju usluga dostave do kupca,
tvrtki Hpekspres.

Dvije moguénosti da tvrtka ustedi na dostavi za svoje online kupce:

1. Odredivanje potrebnog minimalnog iznosa narudzbe za besplatnu dostavu
2. Promjena vanjskog pruzatelja usluga dostave do kupca

Odredivanje potrebnog minimalnog iznosa narudzbe za dostavu

Sto je cijena artikla koji se prodaje preko e-trgovine manja, te $to je koli¢ina njegove
godi$nje prodaje manja sve viSe do izraZzaja dolaze visoki troskovi distribucije kod e-trgovine.
Npr. ako bi se tvrtka odlucila za dostavu artikla koji je kupljen preko e-trgovine, a maloprodajna
cijena mu je 150 kn, ona bi veé ozbiljno riskirala da joj narudZzba u konacnoj racunici ne bude
pozitivna. Stoga da bi se tvrtka sprijecila izlaganju takvoj vrsti rizika bilo bi dobro odrediti
potrebnu donju granicu minimalnog iznosa narudzbe za besplatnu dostavu. Ta minimalna
granica mora biti u nekim realnim okvirima kako ne bi izazvala kontraefekt. Jer imajuéi u vidu
ekonomsku situacija prosje¢nog gradanina Republika Hrvatske bilo kakva nerealna minimalna
granica potrebnog iznosa narudzbe za besplatnu dostavu potencijalnog kupca bi mogla
otjerati konkurenciji. Minimalna granica od 300 kn bila bi neka optimalna granica, jer bi za
tvrtku bila dovoljno profitabilna, a za potencijalnog kupca prihvatljiva.

Promjena vanjskog pruzatelja usluga dostave do kupca

Tvrtka trenutno za vanjskog pruzatelja usluga koristi Hpekspres $to ih stoji 25 kn po
paketnoj posiljci. Promjenom vanjskog pruzatelja usluge dostave do kupca tvrtka bi mogla
smanijiti troskove distribucije.

Ako bi tvrtka zamijenila vanjskog pruzatelja usluga dostave sa trenutne tvrtke Hpekspres
na tvrtku Tisak ona bi imala ustedu dostave od 10 kn po svakoj paketnoj posiljci. Naime cijena
paketne posiljke za dostavu kod tiska iznosi 15 kn po svakoj paketnoj posiljci. No kako bi cijena
iznosila 15 kn Tisak traZi da se paket najavi online. To znadi da tvrtka treba samo ispuniti online
obrazac o primatelju, posiljatelju i posiljci, te taj obrazac isprintati i donijeti na najblizi kiosk
Tiska, zajedno sa robom koju Zeli poslati.

Ako tvrtka odabere Tisak za svog vanjskog pruZatelja usluga dostave susrece se sa jos
jednom prednoscéu te odluke. Naime Tisak koristi svoje kutije za paketnu dostavu koje su vec
uracunate u cijenu dostave. Tako da bi tvrtka osim dostave, usStedjela i na pakiranju. Jedina
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mana izbora Tiska kao vanjskog pruZatelja usluga dostave je u tome $to on ne vrsi direktno
dostavu do adrese kupca, nego samo do njemu obliznjeg kioska. Medutim to ne bi trebalo
stvarati veliki problem kupcu s obzirom na oko 1200 kioska Tiska rasprostranjenih diljem
Republike Hrvatske. Rezultati usporedbe kada dostavu paketa za tvrtku obavlja Hpekspres ili

Tisak prikazani su u tablicama 7. i 8.

Tablica 7. Usporedba godisnjih troskova distribucije i profita za 10 najprodavanijih artikala ako
uslugu dostave paketa vrSe Hpekspres ili Tisak

DOSTAVUAC PAKETA
HPEKSPRES TISAK
UKUPAN BROJ PRODANIH KOMADA SVIH 10 11.200 11.200

ARTIKALA TUEKOM GODINE DANA
GODISNJI PRIHOD OD PRODAJE SVIH 10 ARTIKALA  PIEEERCOR O Gl PIEEER VR
e DN R G INE S G SR LAV 417.200,00 kn | 271.600,00 kn
UDIO TROSKOVA DISTRIBUCLE U UKOPNOME 16,34% 10,64%

PRIHODU ZA SVIH 10 ARTIKALA
PROFIT OD PRODAJE SVIH 10 ARTIKALA 221.050,00 kn | 366.650,00 kn

Tablica 8. Usporedba troskova distribucije i profita po komadu prodanog artikla za 10
najprodavanijih artikala ako uslugu dostave paketa vrse Hpekspres ili Tisak

DOSTAVUAC PAKETA
HPEKSPRES LTS
PROSJECNA CIIENA PO PRODANOM KOM 227,95 kn (227,95 kn
PROSJIECNI TROSKOVI DISTRIBUCIIE PO 37,25 kn | 24,25 kn

PRODAMNOM KOM ARTIKLA
PROSJIECAN UDIO TROSKA DISTRIBUCLE 16,34% 10,64%

PO PRODANOM KOM ARTIKLA
PROSJECAN PROFIT PO PRODANOM 13,74kn | 32,74 kn
KOM ARTIKLA

Iz prilozenih tablica 7. i 8. vidi se koliko je financijski isplativije da tvrtka usluge dostave
paketnih posiljaka prebaci sa trenutnog pruzatelja usluga dostave tvrtke Hpekspres na Tisak.
Ako se tvrtka odluci za Tisak udio troSkova distribucije po prodanom komadu artikla trebao bi
se smanjiti za Sest posto, a prosjecan profit po prodanom komadu artikla poveéao bi se za 13

kn.
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5.2.  Skratiti rok isporuke

Tvrtka narudzbu isporucuje do kupca u najboljem slu¢aju za 5-7 dana od trenutka
zaprimanja narudzbe, a ako trazenog proizvoda nema na zalihi onda se zna Cekati i do 15 dana.

Rok isporuke mogao bi se dosta skratiti ako se ubrza obrada narudzbi. Naime najvise vremena
kod roka isporuke odlazi na obradu narudzbi. To se deSava iz dva razloga:

e Tvrtka radi od ponedjeljka do petka od 8 do 16 sati, a puno narudzbi pristize van radnog
vremena, pogotovo za vikend. Stoga tvrtka radni dan uvijek zapocinje sa velikim
zaostatkom zaprimljenih narudzbi, pogotovo ponedjeljak.

e Obradom narudzbi bavi se samo jedna osoba koja je prenatrpana svim tim narudzbama
i ne stigne ih obraditi na vrijeme pa dolazi do nepotrebnog kasnjenja.

Kako bi se ubrzala obrada narudzbi, pogotovo onih koje dolaze izvan radnog vremena,
poput vikenda, ili svakog radnog dana nakon 16h, nuzno je zaposliti barem jos jednu osobu
koja bi se bavila obradom narudzbi. Tvrtku bi ta osoba mjesecno kostala oko 8500 kn bruto,
na godisnjoj razini 102 000 kuna. Ako se zaposli druga osoba, onda se mozZe osigurati da osobe
koje su zaduZene za obradu narudzbi pokriju obradu narudzbi svaki dan u tjednu od
ponedjeljka do nedjelje. Od ponedjeljka do subote obrada narudzbi vrsila bi se od 8 do 20 sati,
a nedjeljom od 8 do 18sati. Broj radnih sati ni jedne zaposlenice ne bi presao 40h na tjedan,
ali zato obrada narudzbi ne bi kasnila, te se ne bi kretalo svaki ponedjeljak sa zaostatkom od
par stotina narudzbi. Samim time obrada narudzbi tekla bi brZe i sigurno bi se rok isporuke
skratio za koji dan.

......

Skladisna osoba bila bi troSak od oko 5000 kn bruto na mjesec¢noj razini, odnosno oko 60 000
kn bruto na godisnjoj razini. Novi skladistar bi pomagao dosadasnjem skladistaru, te isto tako
pomagao bi logisticki ispratiti povecano radno vrijeme tvrtke Sto se ti¢e obrade narudzba, te
skracdivanje roka isporuke do kupca koji robu kupuje preko e-trgovine. Novi skladisni radnik
takoder je potreban da svojim aktivhostima pomogne ako bi se povecao prodajni prostor i
radno vrijeme klasi¢ne trgovine tvrtke.

Ako bi se narudzZbe svaki dan obradivale do 20h bilo bi poZeljno promijeniti termin kada
skladistar sluzbenim kombijem odvozi narudzbe spremne za isporuku sa 15:30h na 19:30h.
Tako bi se moglo obuhvatiti puno vise dnevnih narudzbi koje bi onda ve¢ sutra mogle biti
transportirane od strane vanjskog pruzatelja usluge dostave.

Dva nova zaposlenika tvrtku bi kosStala oko 160 000 kn bruto na godisnjoj razini, no
njihova korist bila bi puno veca od troska.

Koristi od dva nova zaposlenika:

e e-trgovina bi radila svaki dan,
e narudzbe bi se obradivale svaki dan,
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e narudzbe bi se obradivale puno brzim tempom nego do sada,
e ne bi bilo zastoja kod obrade narudzaba,

e krajnji rok isporuke bi se skratio za pokoji dan,

e popriliéno bi se rasteretili zaposlenici,

e krajnji kupac bio bi sretniji i zadovoljniji,

e potencijalni rast prodaje.

5.3.  Povecati dostupnost artikla koriStenjem Vremenske metode predvidanja
potraznje

Trenutna dostupnost artikla ukoliko ga kupac pozeli iznosi oko 70%. Taj broj bi se mogao
i trebao povedati boljim predvidanjem buduce potraznje.

Ukoliko bi tvrtka za predvidanje potraznje koristila Vremensku metodu predvidanja
potraZznje, ona bi uz relativno malo truda mogla povedati dostupnost proizvoda sa sadasnjih
70% na puno vise. Vremenska metoda predvidanja potraznje temelji se na pretpostavci da je
analiza obrasca narudzbi tijekom odredenog vremenskog perioda pokazatelj potraznje u
buduénosti. Metoda je pouzdana ako je raspoloziva dovoljna koli¢ina potrebnih podataka iz
proslosti, te ako je trziste stabilno.

Posto promatrana tvrtka biljezi unatrag zadnjih pet godina u svojoj aplikaciji poprilicno
veliku koli¢inu podataka o kupovini pojedinih artikla putem klasi¢ne i e-trgovine, ona bi tu bazu
podataka mogla iskoristiti da predvidi potraznju pojedinog artikla za svaki mjesec i prema
tome proizvede trazenu koli¢inu. Naime tvrtka je zadnjih pet godina suocena sa kontinuiranim
porastom potraznje za svojim proizvodima te se na temelju podataka porasta potraznje za
svakim artiklom u posljednjih pet godina lako moZe dobiti prosjeéni godisnji porast potraznje
po artiklu te predvidjeti potraznja za iduc¢u godinu kao Sto je to prikazano u tablicama 9. i 10.

Tablica 9. Predvidanje potraznje za artiklom majica 1 uz pomo¢ Vremenske metode
predvidanja potraznje
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MUIESEC POTRAZNJA ZA ARTIKLOM MAJICA 1
PREDVIBANIE
2012, 2013. 2014. 2015. 2016. 2017.

Sijecanj

Veljata

Oiujak

Travanj

Swvibanj

Lipanj

Srpanj

Kolovoz

Rujan
Listopad

Studeni

Prosinac

UKUPMNO:

Tablica 10. Predvidanje potraznje za artiklom haljina 2 uz pomoé Vremenske metode
predvidanja potraznje

MIESEC POTRAZNJA ZA ARTIKLOM HALIINA 2

PREDVIBAMNIE

2013. 2015. 2016. 2017.

Sijecanj
Veljata
OZujak
Travanj
Svibanj
Lipanj

Srpanj

Kolovoz

Rujan
Listopad
Studeni

Prosinac
UKUPMNO:

Kada se na trziSte uvodi novi proizvod da bi se planirala njegova potraznja ne mogu se
koristiti povijesni podaci iz baze podataka tvrtke jer njih nema. U toj situaciji teze je predvidjeti
bududu potraznju. Kod takvih situacija mozZe se koristiti Metoda istraZzivanja trzista. Ona se
oslanja na misljenje kupaca ili potencijalnih novih kupaca o njihovoj buduéoj kupovini.
Potrebno je , ispipati® stanje trzista kako bi se moglo utvrditi najpovoljnije vrijeme za lansiranje
proizvoda. Podaci se mogu dobiti na nacin da tvrtka sama pokusa dobiti od svojih kupaca i
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potencijalnih kupaca povratnu informaciju kako bi pojedini novi proizvod bio prihvaéen na
trziStu. Podaci se mogu dobiti i iz nekih podataka koji su prikupljeni ranije samo za drugu svrhu.
Takoder podaci se modu dobiti i iz knjiga, ¢asopisa, novina, kataloga, stru¢nih ¢asopisa,
strucne literature, itd..

5.4. Povecanje radnog vremena i prostora klasi¢ne trgovine

Kod klasi¢ne distribucije tvrtke troskovi distribucije iznimno su niski. To je iz razloga Sto
tvrtka sama proizvodi svoje proizvode, te se proizvodnja, skladiste i klasi¢na trgovina nalaze u
istom objektu na udaljenosti od svega nekoliko desetaka metara jedno od drugog.

Ono $to se joS eventualno moZe napraviti a da troskovi distribucije budu nizi, to je
smanjenje troskova drzanja robe na zalihi u skladiStu i u klasi¢noj trgovini. Dodatna stvar koja
bi pospjesila cijeli distribucijski proces je povecanje dostupnosti artikla kojega kupac Zeli kupiti
sa sadasnjih oko 70% na puno vise kroz bolje prognoziranje potraznje.

Povedéanje prodaje tvrtke putem klasi¢ne trgovine moglo bi se osigurati i povecanjem
povrsine klasi¢ne trgovine. Sadasnja povrsina je oko 100 m?, a ako uzmemo u obzir da tvrtka
ima Sirinu prodajnog asortimana od 120 artikala, dolazi se do zakljucka da je roba u klasi¢noj
trgovini dosta natiskana, te nepregledno sloZzena. Kupcu to na prvi dojam djeluje dosta
neatraktivno, a s druge strane on se ne moze ni snac¢i medu toliko natiskane robe. Samim time
on manje kupuje. Da bi se to popravilo nuzno je povecati povrsinu klasiéne trgovine. Kada bi
se to napravilo potencijalni kupac kada bi usao u trgovinu od tvrtke imao bi veci komfor,
osjecao bi se ugodnije i puno bi viSe toga mogao zamijetiti, te naravno Sto je i najbitnije za
tvrtku kupiti.

5.5.  Omoguciti e-kupcu pracenje svoje posiljke

Zahtjevi trzista sve su zahtjevniji, ljudi su stalno u nekoj zZurbi te nedostatku vremena. Stoga
moderni kupac u svakom trenutku Zeli znati gdje mu se nalazi narucena posiljka, te kad ju
moze ocekivati kod sebe. Kako bi tvrtka omogucdila tu uslugu kupcu ona prvenstveno mora
poslovati sa vanjskim pruzateljem usluge dostave paketa koji posjeduje mogucnost da kupac
svakog trena zna gdje mu se naruceni proizvod nalazi.
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PROVJERITE STATUS VASEG PAKETA

Unesite u polje Sifru paketa koja vam pise na racunu i provjerite online status vasSeg paketa.

TP10023011562 PROVJERA

Paket je u distribuciji prema primatelju

Status Lokadija Datum i vrijeme

Paket je u distribuciji prema primatelju = 06.09.2017 14:15

Faket je najavljen 06.09.2017 14:15

918600 - LUDBREG IV
KOPRIVNICKA 16, 42230 LUDBREG

Radno vrijeme:
Ponedjeljak 6:00-19:00
Utorak 6:00-19:00
Srijeda 6:00-19:00
Cetvrtak 6:00-19:00
Petak 6:00-19:00
Subota 6:00-15:00
Nedjelja 7:00-13:00

Slika 37. Izgled sustava za praéenje paketa kod tvrtke Tisak d.o.o.
lzvor: [24]

Kada bi se gledao primjer tvrtke Tisak ona svojim klijentima nudi moguénost pracenja
paketa. Kada se roba dostavi na obliznji kiosk Tiska, Tisak zaprimi robu od klijenta i stavi ju u
svoju transportnu kutiju, ispostavi racun, te daje Sifru uz pomo¢ koje se moze uci u sustav
praéenja posiljke, te biti informiran gdje se poSiljika trenutno nalazi, koji joj je status
distribucije, te porukom obavjestava primatelja kada njegov paket stize na dogovoreni kiosk.
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6. Zakljucak

Distribucija je veé¢ dugo vremena vaZzna karika gospodarskog Zivota, ali je njeno
znanstveno izucavanje pocelo tek u zadnje vrijeme. Ona predstavlja djelotvorno kretanje
gotovih proizvoda od kraja proizvodne linije do potro$aca, a krajnji cilj joj je da kroz
distribucijske aktivnosti poput: teretnog prijevoza, skladiStenja, rukovanja materijalima,
pakiranja, kontrolu zaliha, odabir lokacije skladiSta, obradu narudzbi, obradu trzista i servis za
potrosace poveca vrijednost robi.

U posljednjem desetlje¢u sve je aktualnija elektronska distribucija. Naime, tradicionalne
trgovine sve viSe zamjenjuje kupnja roba, usluga i informacija preko interneta, pametnih
telefona i tableta.

Analizom distribucijskih troSkova klasi¢ne i e-distribucije na temelju promatrane tvrtke
iz prakse vidljivo je da je prosjecan udio troskova distribucije po prodanom komadu artikla za
Cetiri i pola puta vedi kod e-distribucijskog procesa tvrtke nego kod klasi¢nog. To lezi u Cinjenici
Sto promatrana tvrtka osim prodaje skupljih Zenskih proizvoda sama i proizvodi te proizvode,
a njen proizvodni pogon, skladiste te klasicna trgovina nalaze se unutar istog objekta
medusobno udaljeni nekoliko desetaka metara. Kod distribucije artikala koji su kupljeni putem
e-trgovine tvrtka se susrece sa puno vec¢im distribucijskim troskovima prvenstveno jer kupljeni
proizvod mora prijeéi puno veci transportni put do krajnjeg kupca, za Sto tvrtka sama placa
uslugu dostave 25 kuna po paketu.

Analizom je utvrdeno da kod klasiéne distribucije najveéi udio trosSkova distribucije ¢ine
troskovi drzanja robe na zalihi sa oko 88%, ostali troskovi su zanemarivi. Kod e-distribucije
situacija je poprilicno drugacija. Tamo najvedi udio troskova po prodanom komadu artikla ¢ine
troskovi transporta sa 70%, a slijede ga troskovi drzanja robe na zalihi sa 19%.

lako se Cini da je zbog Cetiri i pola puta nizih troSkova distribucije zarada kod klasi¢ne
trgovine tvrtke puno veéa nego kod e-trgovine, to nije to¢no. Naime tvrtka 90% svoje prodaje
ostvaruje preko e-trgovine sto lezi u Cinjenici da tvrtka preko e-trgovine ima potencijalno
trziste cijele Republike Hrvatske sa oko 4 milijuna stanovnika, a kod klasi¢ne trgovine
potencijalno trziste joj je ograni¢eno samo na grad s bliZzom okolicom $to broji oko 130 000
stanovnika. Tvrtka 79% svog godisnjeg profita ostvaruje putem prodaje preko e-trgovine. Te
¢injenice tvrtku ¢ine jako ovisnom o e-trgovini i organizaciji e-distribucije.

Mogucénosti napredovanja kod e-distribucije ima mnogo.

Promjena vanjskog pruzatelja usluga dostave paketnih posiljaka mogla bi udio troSkova
distribucije u ukupnom prihodu na godisnjoj razini smanijiti sa oko 16% na oko 10%.

Odredivanje potrebnog minimalnog iznosa narudzbe za besplatnu dostavu na oko 300
kuna povecalo bi isplativost narudzba, jer Sto je narudzba jeftinija to je njena distribucija
neisplativija, u nekim slucajevima ¢ak i donosi financijski gubitak.

Posto obrada narudzbi zauzima viSe od 50% vremena roka isporuke, trebao bi se ubrzati
proces obrade narudzaba zapoSsljavanjem dvoje novih ljudi, Sto bi omogudéilo obradivanje
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narudzaba 12 sati svaki dan te moguénost isporuke paketa svaki dan. To bi ubrzalo prosjecan
rok isporuke barem za jedan dan.

Elektronsku distribuciju unaprijedilo bi i da tvrtka omoguci e-kupcu praéenje svoje posiljke.

Kada bi tvrtka koristila Vremensku metodu predvidanja potraznje mogla bi znatno povecati
dostupnost svojih artikala kupcu. Naime koriStenjem povijesnih podataka o prodaji pojedinih
artikala puno bi se preciznije predvidjela buduéa potraznja. Kod uvodenja novih artikala na
trziste dobro bi bilo koristiti Metodu istrazivanja trzista.

Troskovi klasi¢ne distribucije zbog specificnosti prostornih lokacija dijelova ove tvrtke
vec sada su jako niski, no mogli bi se dodatno smanjiti boljim predvidanjem potraznje putem
Vremenske metode, te povecanjem prodajnog prostora klasi¢ne trgovine. Povedanjem
prodajnog prostora klasi¢ne trgovine poprili¢no bi se trebao povecati promet tvrtke, te sa time
smanjiti vrijeme zadrzavanja proizvoda na zalihi.
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