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SAZETAK

U ovome radu objasnjena je uloga distribucije u opskrbnom lancu. Objasnjeni su i kanali
distribucije, njihova struktura, vrste i sudionici koji sudjeluju u oblikovanju kanala. Za
poduzece je vazno shvatiti kako se oblikovanjem i organizacijom kanala distribucije moze
stvoriti konkurentska prednost, stoga odabir odgovaraju¢eg kanala distribucije predstavlja
dugoro¢nu odluku poduzeca o kojoj ovisi izbor ostalih marketinskih odluka.

Pod izborom kanala distribucije podrazumijeva se donoSenje odluke proizvodaca o
broju, tipu i karakteru sudionika u kanalu distribucije proizvodnog asortimana. Pri tome je bitno
da se prethodno definiraju poslovi i zadaci koje ¢e izvrSavati pojedini posrednici u
marketin§kom kanalu distribucije.

Teziste ovog rada je na metodama viSekriterijske analize. Visekriterijska analiza se
moze definirati kao model donosenja odluka, koja rangira varijante rjeSenja ili odreduje ocjenu
varijanti u odnosu na vecéi broj kriterija. Neke od spomenutih metoda su metoda ELECTRE,
PROMETHEE, TOPSIS, VIKTOR i AHP.

U radu je odabir, odnosno rangiranje kanala distribucije prikazano na primjeru tvrtke
Kandit d.o.0. Analiza je napravljena temeljem analitickog hijerarhijskog procesa (AHP), koji
se bazira na definiranju kriterija i alternativa. Analiza je izvedena u programu Expert Choice
koji omogucava stvaranje hijerarhijskog modela problema odlu¢ivanja na viSe nacina i
usporedivanje parova na nekoliko na¢ina. U ovome radu prilikom odabira kanala distribucije
nije bio cilj odrediti samo jedan najbolji kanal distribucije, ve¢ koristenjem AHP metode,
vrednovati postojece kanale distribucije radi rangiranja. Nakon obavljenog rangiranja
postojecih kanala distribucije, predloZen je novi kanal distribucije, koji se zatim rangirao u

ovisnosti sa postoje¢ima.

KLJUCNE RIJECI
Distribucija, kanali distribucije, viSekriterijska analiza, AHP metoda, Expert Choice,

vrednovanje kanala distribucije, rangiranje kanala distribucije, e — trgovina.



ABSTRACT

This paper explains the role of distribution in the supply chain. Distribution channels,
their structure, types and participants involved in channel design are also explained. It is
important for the company to understand how designing and organizing a distribution channel
can create a competitive advantage, so choosing the right distribution channel is a long-term
decision for the company on which other marketing decisions depend.

The choice of distribution channels implies the decision of the manufacturer on the
number, type and character of participants in the distribution channel of the production range.
In doing so, it is important to pre-define the jobs and tasks that will be performed by individual
intermediaries in the distribution marketing channel.

The focus of this paper is on multicriteria analysis methods. Multi-criteria analysis can
be defined as a decision-making model, which ranks variants of a solution or determines the
rating of variants against a number of criteria. Some of the methods mentioned are ELECTRE,
PROMETHEE, TOPSIS, VICTOR and AHP.

In this paper, the selection or ranking of distribution channels is shown on the example
of Kandit d.o.o. The analysis is based on the analytical hierarchical process (AHP), which is
based on defining criteria and alternatives. The analysis was performed in the Expert Choice
program, which allows to create a hierarchical model of the problem of decision making in
several ways and to compare pairs in several ways. In this paper, when selecting distribution
channels, the aim was not to determine only one best distribution channel, but to use the AHP
method to evaluate existing distribution channels for ranking. After ranking existing
distribution channels, a new distribution channel was proposed, which was then ranked

according to existing ones.

KEYWORDS
Distribution, distribution channels, multicriteria analysis, AHP method, Expert

Choice, distribution channel evaluation, distribution channel ranking, e-commerce.
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1. UvOD

Svrha je distribucije omoguciti dostupnost Sirokog asortiman proizvoda i usluga koje
kupci traZe i po cijeni koju su spremni platiti. Kanali distribucije predstavljaju putove, odnosno
skupove meduovisnih institucija kojima roba stize od proizvodaca do potrosaca. Izabrani
distribucijski kanali bitno i izravno utjecu na sve druge marketinske odluke: odluke o tome tko
¢e prodavati odredenu robu, gdje ¢e se prodavati odredena roba, tko ¢e sve sudjelovati u
prodajnim kanalima, odluke o tarifnoj politici, odnosno politici cijena i odluke o ekonomskoj
propagandi. Takve i druge odluke, koje se ti¢u kanala distribucije, impliciraju mnoge
kratkoroc¢ne ali i dugoroéne poslovne obveze, ne samo izmedu proizvodaca i posrednika, nego
1 1izmedu samih posrednika u distribucijskim kanalima. Odluke o kanalima distribucije ubrajaju
se u najznacajnije odluke kompanije. U skladu s temom rada, ,,Izbor kanala distribucije
temeljem viSekriterijske analize“, rad je podijeljen u sedam cjelina:

1. Uvod

2. Uloga distribucije u opskrbnom lancu

3. Funkcije kanala distribucije

4. Primjena metoda viSekriterijske analize u logistici

5. Odredivanje optimalnog kanala distribucije za konditorske proizvode

6. Prijedlog dodatnog kanala distribucije i vrednovanje prema postoje¢im kanalima

distribucije

7. Zakljucak

Cilj rada je vrednovanje postoje¢ih kanala distribucije poduzeta za proizvodnju
konditorskih proizvoda, formulacija prijedloga dodatnog kanala distribucije, te ukupno
rangiranje primjenom visekriterijske analize. Nakon Uvoda slijedi drugo poglavlje kojim je
opisan opskrbni lanac, njegova osnovna obiljezja i razine, te koja je zadaca distribucije u
opskrbnom lancu. U tre¢em poglavlju opisane su funkcije, vrste, struktura, organizacija i
sudionici kanala distribucije, te koji to kriteriji koji utje¢u na izbor kanala. U ¢etvrtom poglavlju
definirane su podobno opisane visekriterijske analize koje se koriste u logistici. U petom
poglavlju, na primjeru proizvodaca konditorskih proizvoda, prikazano je odredivanje

optimalnog kanala distribucije prema zadanim kriterijima visekriterijskom metodom.



U Sestom poglavlju je usporeden postojeci izbor kanala distribucije dobiven u
prethodnom poglavlju sa predlozenim rjeSenjem, kao i prednosti i nedostaci dobivenog
rjeSenja. Potom slijedi Zakljucak diplomskog rada, te navedena literatura i popisi priloga.
Svrha ovog rada je obratiti pozornost na ¢cimbenike koji utjecu na izbor kanala distribucije,
te na temelju njih donijeti odluku o broju, tipu i karakteru sudionika pri distribuciji
konditorskih proizvoda. Analizom distribucijskin kanala za konditorske proizvode
odabrane tvrtke putem AHP metode, bit ¢e odabran najpovoljniji kanal distribucije po
postavljenim parametrima. U to ¢e biti ukljuCeni zahtjevi potrosaca, obiljezja proizvoda,
istrazivanje trzista i sl. Analiza je provedena temeljem ispunjenog Upitnika od strane
hrvatskog proizvodaca konditorskih proizvoda — Kandita. U Upitniku je dobiven i kratak
uvid u poslovanje i organizaciju distribucije. Kao prijedlog uvodenja dodatnog kanala
distribucije uz postojece, predlozena je prodaja putem e-trgovine koja za sada nije toliko

zastupljena u prodaji konditorskih proizvoda.



2. ULOGA DISTRIBUCIJE U OPSKRBNOM LANCU

Opskrbni je lanac sustav koji omogucuje zadovoljenje potreba potrosaca, ostvarujuéi
pritom komercijalnu dobit. Sustav opskrbnog lanca obuhvaca medudjelovanje ukljucenih
subjekata: kupci, dobavljaci sirovina i repromaterijala, proizvodaci finalnih proizvoda,
distributeri, maloprodajni trgovci, logisticki operateri, prijevoznici i sl. (Slika 1).[1]
Distribucija obuhvaca tijek gotovih proizvoda, od zavrSetka procesa proizvodnje do konacne
potrosnje. U nastavku ¢e biti objaSnjena uloga distribucije u opskrbnom lancu, te njihove

podjele i obiljezja.

Dobavijac
KozZe \ e e :
= g Maloprodaja | KUPAC
tekstila [ : :
x
- :
BDobavijac 'EVORNICA | DiStribucijski
sintetike OBUCE = | centag(DE]
e H
DOLEVITEN _— f
LLibiie Dl | — Y
Dobavijac / __________________
ambalaze
NABAVA PROIZVODNJA DISTRIBUCLJIA POTROSNJA

Slika 1. Primjer opskrbnog lanca

Izvor: [2]



2.1.  Osnovna obiljezja opskrbnog lanca

Logistika je proces planiranja, implementacije i kontrole efektivnog i efikasnog protoka
i skladiStenja sirovina, zaliha, finalnih dobara, usluga te srodnih informacija od tocke podrijetla
do tocke potrosnje tih dobara u svrhu zadovoljavanja zahtjeva potroSaca. U danaSnje vrijeme,
ona predstavlja kompleksniji i Siri koncept, koji osim opé¢ih obuhvaca i druge bitne elemente
samog logistickog sustava kao Sto su marketing, informacijske tehnologije i slicno, a naziva se
opskrbnim lancem. Pri objasnjenju pojma ,,supply chain management* ili ,upravljanje
opskrbnim lancem®, obi¢no se kre¢e od definiranja samog pojma opskrbnog lanca. Opskrbni
lanac moze se definirati kao sustav organizacije, ljudi, tehnologija, aktivnosti, informacija i
resursa ukljucenih u proces prijevoza proizvoda ili usluga od dobavljaca do kupca. Opskrbni
lanac treba razumjeti kao sustav koji omogucuje zadovoljenje potreba potrosaca (kupaca),
ostvarujuc¢i pritom komercijalnu dobit. Sustav opskrbnog lanca obuhvaca medudjelovanje
ukljucenih subjekata, kao Sto su: kupci, dobavljaci sirovina i repromaterijala, proizvodaci
finalnih proizvoda, distributeri (veletrgovci), maloprodajni trgovci, logisticki operateri,
prijevoznici. To se medudjelovanje o¢ituje u odvijanju tokova roba, informacija i financijskih

sredstava izmedu i unutar pojedinih faza opskrbnog lanca.[2]

2.1.1. Razine planiranja u opskrbnom lancu

Planiranje predstavlja proces utvrdivanja vizije, misije i ciljeva poduzeca, izbor adekvatnih
strategija za ostvarenje ciljeva, te utvrdivanje Zrtava i koristi koje poduzece ima ostvarenjem
tih ciljeva. Svrha planiranja logistike je sama provjera mogu li raspoloZivi resursi poduzeca
zadovoljiti buducu potraznju i ukazati na situacije u kojima potraznja ne moze biti zadovoljena

u trazenim koli¢inama i vremenskom razdoblju.



S obzirom na planski horizont i objekte planiranja, globalni i lokalni planski zadaci

unutar logisti¢kog lanca se dijele na tri razine:[3]

StrateSka razina - glavni zadatak strateSke razine planiranja je definiranje strategije
poduzeca oblikovanjem optimalne konfiguracijske proizvodne i logisticke mreze
izmedu viSe poduzeca. Optimalno rjeSenje odabire se na temelju alternativnih
konfiguracija pomoc¢u simulacije s obzirom na postavljene kriterije.

U ovoj fazi analiziraju se i modeliraju distribucijski kanali od isporuditelja sirovog
materijala do trziSta prodaje. Ovo slijedi na temelju planirane godi$nje koliCine,
proizvodne koli¢ine i1 stanja na skladiStu. Cilj modeliranja je dobivanje realnog
logisti¢kog lanca isporucitelja s obzirom na sva relevantna ograniéenja.

Takticka razina - u ovoj fazi, na temelju podataka koji su dobiveni na strateskoj razini,
definiraju se odredeni ¢lanovi proizvodne mrezZe s obzirom na dugoroc¢ne proizvodne i
transportne planove. Cilj ovog planiranja je sinkronizacija srednjoro¢nog i dugoro¢nog
programa planiranja s obzirom na kapacitete i termine (izmedu 3 i 6 mjeseci). Ulazni
podaci za ovo planiranje su potrebne informacije o strukturi logistickog lanca, prognoze
prodaje, te potrebe kupaca. Na temelju ulaznih podataka vr$i se grubo planiranje nabave,
proizvodnje i distribucije. Planiranje se izvodi pomoc¢u simulacije raznih alternativa s
obzirom na resurse, troskove 1 vrijeme isporuke.

Operativna razina — preko sustava upravljanja te planiranja proizvodnjom odvija se
operativno provodenje postavljenih planova. Za organizaciju upravljanja logistickim
lancem mogu se koristiti postojece organizacijske strukture PPC (Production Planning
and Control), koje se moraju prosiriti u ovisnosti od vanjskog partnera. Vrlo je vazno
osigurati brzu izmjenu informacija izmedu dobavljaca 1 kupaca u cilju postizanja brze
reakcije na neplanirane dogadaje (npr. smetnje, kratkoro¢ni specijalni nalozi 1 dr.).
Tipi¢ne planske funkcije na operativnoj razini su fino planiranje (na temelju planova na
taktickoj razini), te upravljanje nalozima (skladista i transporta). Dobro upravljanje
opskrbnim lancem cilj je svake suvremene tvrtke koja u doba sve ostrije konkurencije

te uvjetima globalizacije Zeli ucvrstiti svoje mjesto na svjetskom trzistu.



Kako bi se ostvarilo u¢inkovito uvodenje koncepta upravljanja opskrbnim lancem,
vaznu kariku u samom postupku predstavlja spremnost na moguée promjene misljenja svih
bitnih kooperacijskih partnera unutar logistickog lanca. Spomenute promjene najvece su u
podrucju glede organizacije proizvodnog procesa, dok se manje odnose na organizacijske
strukture. Temeljna je promjena prijelaz s funkcionalne organizacije prema organizaciji
orijentiranoj prema procesima. Pri uvodenju upravljanja logistickim lancem mora se
analizirati postojece stanje i to korak po korak. Nakon analize postojeceg stanja slijedi
definiranje ciljne strukture i realizacija postavljenih ciljeva. Paralelno s organizacijskim
promjenama nuzno je postaviti koncept Skolovanja (Change Management) te na temelju
njega provesti Skolovanje osoblja. Za uspjesno provodenje projekta nuzno je stru¢no osoblje

koje prihvaéa novi koncept upravljanja opskrbnim lancem.[3]

2.1.2. Faze i struktura opskrbnog lanca

Svaki opskrbni lanac dodaje uporabnu vrijednost proizvodu odnosno usluzi kroz Cetiri

funkcionalne faze, kako je prikazano na slici 1.

Mabava E:> Proizvodnja I:‘L> Distribucija C> Potronja

Slika 2. Faze opskrbnog lanca
Izvor: [4]



Svaka od prikazanih faza ukljucuje razlicite subjekte, nositelje funkcija pojedine faze,
na ¢ijim se interakcijama zasniva opskrbni lanac:[4]

e Fazanabave - ukljucuje dobavljace sirovina, komponenata i repromaterijala — obuhvaca
nabavljanje materijala ili usluga odgovarajuce kvalitete, te njihovu povremenu dostavu
na odgovarajuc¢e mjesto po odgovarajucoj cijeni;

e Faza proizvodnje — ukljucuje proizvodace gotovih proizvoda — obuhvaca stvaranje
proizvoda kroz jedan ili vise procesa s ciljem da se proizvod proda;

e Fazadistribucije — ukljucuje veleprodajne i maloprodajne trgovce, logisticke operatere,
prijevoznike i druge subjekte koji zajednicki tvore distribucijsku mrezu — jedan od
najvaznijih dijelova logistike; u€inkovita distribucija utjeCe na smanjenje troskova pri
isporuci gotovih proizvoda kupcu;

e Faza potrosnje — ukljucuje kupce, odnosno korisnike usluga.

Zavisno o vrsti proizvoda i tehnologiji proizvodnje i prodaje, u svakom opskrbnom
lancu ne moraju nuzno biti zastupljeni svi prethodno navedeni subjekti, ve¢ se viSe faza
opskrbnog lanca moze u cijelosti ili djelomice nalaziti u domeni istog subjekta. Tako u nekim
industrijama koje proizvode po narudzbi, kao $to je primjerice brodogradnja, kupac preuzima
robu izravno kod proizvodaca, bez ukljucivanja posrednika. BrodogradiliSte ispunjava
narudZzbu kupaca neposredno, tj. zapo€inje proizvodnju nakon zakljuCenja ugovora S
naruciteljem broda, a primopredaja gotovog broda obavlja se u samom brodogradilistu. Stoga
u ovom primjeru opskrbnog lanca ne postoji izdvojena faza distribucije sa svojim subjektima,
vec je ona integrirana u fazu proizvodnje. Takoder treba napomenuti kako u izvrSenje pojedine
faze opskrbnog lanca moze biti ukljuc¢eno vise subjekata (razli¢itih poduzec¢a). Proizvodaci u
pravilu imaju viSe razli¢itih dobavljaca sirovina i repromaterijala, distributeri (veletrgovci)
distribuiraju proizvode viSe razliCitih proizvodaca, koriste usluge razli¢itih logistickih

operatera, a opskrbljuju vise razli¢itih maloprodajnih trgovaca.[3]



FAZA POTROSNJE
CIKLUS PRODAJE
[ Proga|no miesto ]
FAZA DISTRIBUCI)
CIKLUS ZALMA
| OsToter |
@ CIKLUS PROIZVODA
| Poses: |
FAZA PROIZVODN.
CIKLUS MATERUALA
Dogavjat
FAZA NABAVE

Slika 3. Prikaz strukture opskrbnog lanca
Izvor: [4]

Na slici 3. prikazana je struktura opskrbnog lanca sa pripadaju¢im ciklusima. Ciklus
prodaje predstavlja sucelje faze potrosnje i faze distribucije, odvija se na relaciji prodajno
mjesto — potrosa¢ (kupac). Obuhvaca procese Kkoji su izravno povezani sa primanjem i
ispunjavanjem zahtjeva potrosaca. Ovaj ciklus inicijalizira kupac, dolaskom na prodajno mjesto

ili slanjem upita, zavisno o vrsti robe i tehnologiji distribucije.



Ciklus zaliha odvija se unutar faze distribucije. Predstavlja interakcije izmedu prodajnog
mjesta i distributera. Ovaj ciklus inicijalizira prodajno mjesto u cilju zadovoljenja ocekivane
buduée potraznje, kada mu stanje zaliha padne do odredene minimalne koli¢ine (sigurnosna
zaliha). Ciklus zavrSava kada prodajno mjesto preuzme robu narucenu od distributera.
Odvijanje ciklusa zaliha u osnovi se ne razlikuje od ciklusa prodaje, s tim $to ulogu kupca ovdje
ima prodajno mjesto. Ciklus zaliha obuhvac¢a procese Kkoji su izravno povezani S
nadopunjavanjem zaliha prodajnog mjesta.

Ciklus proizvoda predstavlja sucelje faze distribucije i faze proizvodnje. Odvija se na
relaciji distributer — proizvodaé, odnosno prodajno mjesto — proizvodac ako se radi o proizvodu
¢iji opskrbni lanac ne ukljucuje distributera. Ovaj ciklus neposredno inicijalizira distributer
(prodajno mjesto) ali moze biti inicijaliziran i od samog proizvodaca, U o¢ekivanju narudzbi,
ili kada zaliha njegovog skladista gotovih proizvoda padne ispod odredene razine. Ciklus
zavrSava kada distributer preuzme predmet narudzbe. Ciklus proizvoda obuhvaca procese koji
su izravno povezani sa zadovoljavanjem potreba distributera, odrzavanja (nadopunjavanja)
zaliha.

Ciklus materijala predstavlja sucelje faze proizvodnje i faze nabave. Ukljucuje sve
procese koji se odvijaju na relaciji proizvoda¢ — dobavlja¢ radi opskrbe proizvodnih pogona
neophodnim sirovinama i repromaterijalom. Ciklus zapoc¢inje kada proizvoda¢ poSalje svoju
narudzbu dobavljacu, ili kada dobavljaceva zaliha gotove robe padne ispod odredene minimalne
razine, a zavrSava kada proizvoda¢ preuzme naruc¢enu robu. Procesi ovog ciklusa u osnovi se
ne razlikuju od procesa ciklusa proizvoda. Razlika je u tomu $to se odredeni stupanj
neizvjesnosti potraznje prenosi kroz strukturu opskrbnog lanca do samog proizvodaca, dok se
njegove narudzbe sirovina i repromaterijala prema dobavljatima mogu unaprijed odrediti i

terminski rasporediti prema planu i rasporedu proizvodnje.[4]



2.2. Obiljezja distribucije

Distribucija obuhvaca skup aktivnosti koje su povezane s tokom gospodarskih dobara
izmedu proizvodaca i potrosaca. Ona sadrzi tako uskladeno pripremanje proizvedenih dobara
prema vrsti 1 koli¢ini, prostoru i vremenu, da se mogu ili odrzati propisani dobavni
rokovi(dovrsavanje narudzbi) ili djelotvorno $to uspjesnije zadovoljiti ocekivanu potraznju.
Prema opceprihvacenoj definiciji Medunarodne trgovinske komore, predlozene 1947. godine
"distribucija je stadij koji slijedi proizvodnju dobara od momenta kada su ona komercijalizirana
do njihove isporuke potrosacima. Ona obuhvaca razne aktivnosti i operacije, koje osiguravaju
da se roba stavi na raspolaganje kupcima, bilo da se radi o preradivac¢ima ili o potrosa¢ima,
olakSavajuéi izbor, kupnju i upotrebu robe."[5] Na slici 4. prikazana je uloga distribucijskog

sustava u logistickom sustavu.

DOBAVLJIAC I b Ii
[ LOGISTIKA ! il .
l PROIZVODNJE:! | 4 h

[ PRIHVAT ROBE —a—[ PROIZVODNJA »  SPEDICIJA

| T

.| TAMPON ___—
__——"  SKLADISTE

LOGISTIKA
DISTRIBUCIJE !

| LOGISTIKA
NABAVE

|
|

|
T
'

'

Slika 4. Uloga distribucijskog sustava u logistiCkom sustavu
Izvor: [6]
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U danasnje se vrijeme distribucija sagledava sa dva stajalista:[5]

I. S opéegospodarskog stajalista pod distribucijom se podrazumijevaju sve aktivnosti koje
sluze raspodjeli proizvedenih dobara potroSacima.

Il. Sa stajaliSta pojedinacnog gospodarskog subjekta distribucija se odnosi na sve
poduzetnicke odluke i radnje koje su povezane s kretanjem proizvoda do konacnog
kupca.

Distribucija se moze podijeliti i na dva podsustava prema djelatnostima kojima su povezani
distribucijski subjekti. Dijeli se na:[7]

e Akvizicijski distribucijski sustav

e Logisticki, odnosno fizicki distribucijski sustav

Akvizicijski distribucijski sustav podrazumijeva aktivnosti povezane s upravljanjem
distribucijskim kanalima, dok je logisticki distribucijski sustav usmjeren ka svladavanju
prostornih i vremenskih barijera, upravljanjem transportom i skladistenjem, obradom narudzbi

I kretanjem materijala.

2.2.1. Zadaca distribucije

Temeljni zadaci distribucije, kao faze opskrbnog lanca koja prethodi potrosnji, opcenito
se sastoje u sljede¢em:[2]

e skracenje puta i vremena potrebnog da roba (ili usluga) stigne od mjesta proizvodnje do
mjesta potrosnje

e povecanje konkurentnosti robe

e vremensko 1 prostorno uskladenje proizvodnje i potrosnje

e programiranje proizvodnje prema zahtjevima (potrebama) potrosaca

e plasman novih proizvoda (ili usluga) na trzistu

e stvaranje 1 mijenjanje navika potroSaca.

Ucinkovita se distribucija moze opisati na slijede¢i nacin: u pravo vrijeme, na pravo

mjesto, u optimalnim koli¢inama, u odgovaraju¢em asortimanu i uz najnize troskove.[7]

11



2.2.2. Fizicka distribucija

Strukturu sustava distribucije ¢ine kanali distribucije i fizicka distribucija. Kanali
distribucije su funkcionalni putovi, oblici i metode dostave robe od proizvodaca do potrosaca
(kupca). Fizicka distribucija obuhvaca sve radnje u svezi otpreme, skladistenja, prekrcaja i
dostave robe. Fizicka distribucija uklju¢uje kretanje sirovina i repromaterijala od izvora nabave
do pocetka faze proizvodnje.[2] Fizicka distribucija obuhvaca irok krug aktivnosti koje se bave
djelotvornim kretanjem gotovih proizvoda od kraja proizvodnje pa do potrosaca, kao i
kretanjem sirovina od izvora nabave pa do pocetka proizvodnje. Fizicka distribucija je skup
aktivnosti koje omogucavaju djelotvorno kretanje gotovih proizvoda s kraja proizvodnog
procesa do potrosaca. U nekim slucajevima ukljucuje kretanje sirovina od izvora nabave do
pocetka proizvodne linije.

Troskove fizicke distribucije bi trebalo minimizirati, jer su oni presudni za rentabilnost
tvrtke, stoga i alternativne kanale distribucije treba razmatrati u odnosu na troskove. Potrebna
je analiza cijelog kanala, a ne samo pojedinog posrednika, jer duzina kanala ne mora biti
razmjerna troSkovima. TroSkove uvijek treba razmatrati u odnosu na ucinke, pa se sagledava
djelotvornost sustava fizi¢ke distribucije. Fizi¢ka distribucija obuhvaca:[7]

e sustav narudzbe i isporuke robe
e upravljanja zalihama

e skladiStenja

e manipulacije robom

e prijevoz

Fizicka distribucija u sebe ukljuCuje planiranje i kontrolu fizickih tijekova robe od
njenog izvora do mjesta uporabe, kako bi se uz ostvarenje profita $to bolje zadovoljile potrebe
kupaca, odnosno potroSaca. Na slici 4. prikazano je upravljanje kanalom distribucije i fizicke

distribucije, te njihov odnos.
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3) ISPORUKA KRAJNJEM KUPCU

Slika 5. Upravljanje kanalom distribucije i fizickom distribucijom
Izvor: [7]

2.2.3. Uloga distribucije

Za percepciju kupaca o proizvodu ili usluzi, distribucija je najvaznija faza opskrbnog
lanca, jer ona predstavlja vezu prema kupcima, preko koje oni doZivljavaju i ocjenjuju
funkcioniranje opskrbnog lanca u cjelini. Osim tokova robe prema kupcima, distribucija
obuhvaca i tokove povrata roba, kao i tokove otpadnog materijala. U operativnom smislu,
distribucija je sustav sastavljen od niza razlicitih, ali medusobno povezanih elemenata kao Sto
su: narudzba, isporuka, skladistenje, upravljanje zalihama, manipulacije, prijevoz,
informacijski sustav i drugi, koji ima svoju strukturu, unutar koje se odvijaju razlicite
djelatnosti, procesi i radnje koje omogucuju dostupnost roba ili usluga kupcima, bilo da se radi
o daljnjoj preradi ili krajnjoj potros$nji. Strukturu sustava distribucije ¢ine kanali distribucije,

koji ¢e biti objasnjeni u nastavku i prethodno spomenuta fizicka distribucija.[8]
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Danas se uloga distribucije u modelu upravljanja opskrbnim lancem znacajno prosirila
s obzirom na aktivnosti kao $to su prijevoz i skladiStenje. Stoga glavni zadatak uspjesne
distribucije je upravljanje potraznjom, odnosno predvidanje i ispunjenje zahtjeva kupaca
(korisnika). Kako bi proces upravljanja potraznjom bio $to uspje$niji klju¢nu ulogu imaju
informacije koje se mogu podijeliti u nekoliko skupina kako slijedi: informacije s trzista u
obliku srednjoro¢ne prognoze, informacije od kupaca na temelju stvarnog koriStenja i potrosnje
proizvoda (usluga), podaci o planovima proizvodnje i koli¢ini zaliha i informacije o
marketinskim aktivnostima (promocije koje mogu poboljSati potraznju za nekim proizvodom
od uobicajene potraznje). Medutim, ne moze se uvijek dobiti to¢nost potraznje, ona se rijetko
postize. Zbog toga, cilj distribucije bi trebao biti Smanjenje procesa predvidanja potraznje
putem informacija i stvaranje novih sustava sposobnih za brze odgovore koji dolaze od

kupaca.[9]

3. FUNKCIJE KANALA DISTRIBUCIJE

Pored fizicke distribucije, koju cCine fizicki tijekovi robe, od kraja proizvodnje do
potrosaca, kao i kretanje sirovina i materijala od izvora do pocetka proizvodne linije, razlikuju
se jos i marketinski (trgovinski) kanali distribucije, pod kojim se podrazumijevaju unutarnje
organizacijske jedinice proizvodaca i vanjski posrednici, preko kojih roba stize do potrosaca.[7]
Kanali distribucije ili marketinski kanali su skup meduovisnih institucija, ¢iji je zajednicki cilj
olaksati prijenos robe 1 vlasniStva od proizvodaca do kupca.

Pojavom marketinga koji polazi od potreba potrosaca za nekim proizvodom, porasla je
vaznost istrazivanja marketinskih kanala distribucije i vaznost pravilnog njihova izbora. U
danasnje doba, kada trziSna potraznja diktira proizvodnju dobara, sustav distribucije ne
funkcionira samo na temelju konkurentskih, ve¢ i kooperativnih odnosa. U organizaciji i
funkcioniranju distribucijskih kanala ¢esto se pojavljuje odreden broj posrednika. Broj i uloga
pojedinih posrednika, u kanalima distribucije prvotno je predodredena potrebom stvaranja
adekvatnog asortimana, kojeg jedna karika u distributivnom lancu nudi drugoj. Tako, npr.
trgovina na veliko nudi odgovarajuci asortiman robe trgovini na malo, a trgovina na malo

nastoji oblikovati asortiman robe koji ¢e odgovarati potrebama potrosaca.
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Temeljni razlog za postojanje posrednika u prometu robe, leZi u nuznosti prostornog i
vremenskog povezivanja sve udaljenije sfere proizvodnje, od sfere potrosnje, kao i teznji da se
smanje posrednicke transakcije. Zadaci posrednika su sabiranje, sortiranje i distribucija robe.
Neposredna distribucija, tj. distribucija bez posrednika je karakteristicna za tzv. Proizvodnu
potrosnju, dok se roba konac¢ne potrosnje krec¢e kroz dvije ili vise faza distribucije, odnosno,
vise posrednika. Neposredna distribucija ili prodaja bez posrednika, je najjednostavniji kanal
distribucije. U njemu izravno kontaktiraju proizvodac i potroSac. Na temelju navedenog, moze
se zakljuciti da se optimalnim brojem posrednika minimizira broj transakcija, a time i troskovi
distribucije. Opstanak pojedinog posrednika u distributivnhom lancu, ovisi, u prvom redu od
njegove sposobnosti da organizira takvu distribuciju robe, kod koje ¢e troskovi biti nizi, nego
da je sam proizvodac distribuira svoje proizvode.[7]

Kao klju¢ne funkcije marketinskih kanala istaknute su:[10]

a) Informacija (na temelju istrazivanja trzista), (na osnovi istrazivanja marketinga o
potencijalnim i sadasnjim kupcima, konkurentima i drugim akterima i snagama u podrucju
marketinga treba prikupljati i $iriti kvalitetne informacije),
privlacenja kupca),

¢) Pregovaranje (stalno treba nastojati da se pregovorima postignu $to povoljniji
dogovori i sklope §to povoljniji ugovori kako bi se mogao obaviti prijenos vlasnistva ili
posjedovanja),

d) Narucivanje (komuniciranje o namjerama kupovine kod proizvodaca), (treba stvarati
realne pretpostavke o povratnim vezama namjera o kupnji robe izmedu ¢lanica, odnosno
sudionika, posrednika kanala marketinga 1 proizvodaca),

e) Financiranje (obuhvaca stjecanje i raspodjelu potrebnih sredstava za financiranje
zaliha na razli¢itim razinama odredenoga kanala marketinga),

f) Preuzimanije rizika (u svakom poslovnom odnosu treba se znati tko, koje i kakve rizike
preuzima za poslove §to se obavljaju u kanalu),

g) Fizicko posjedovanje (fizicka distribucija), (u svakom kanalu marketinga mora se
znati tko, od kojega do kojega trenutka fizicki posjeduje robu na relaciji sirovinska baza-kupac-

potrosac),
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h) Plac¢anje (putem banaka i drugih financijskih institucija kupci placaju ugovorenu
protuvrijednost kupljene robe proizvodacima), i
1) Pravni naslov (prijenos vlasnistva), (u svakom poslovnom odnosu izmedu pojedinih

pravnih subjekata treba se znati tko na koga, kada prenosi vlasni$tvo ili posjedovanje robe)

3.1. Vrste kanala distribucije

Vrste kanala distribucije prikazane su naslici 5.

P P
R )
Trgovina na malo —» O
0]
Trgovina na veliko T
I
7 Treovina na veliko Trgovina na malo —» R
A . Distributivni centar B Trgovina na malo - O
O - s
I Cash & carry Trg. na malo, obrtnici 151, —#
b
i A
— Broker Trgovina na malo ]
A
: C
& ]  Spec. distr. poduzeca Trgovina na malo —

Slika 6. Vrste kanala distribucije
Izvor: [7]
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Kanal "A" ima karakteristiku izravnog kanala distribucije. Proizvoda¢ moze prodavati
robu izravno potroSacu putem tvornicke maloprodajne mreze, kataloga, novinskih oglasa. U
novije vrijeme putem televizije i interneta. Dostava robe se vrsi preko poste, prijevoznika ili
dostavne sluzbe proizvodaca.

Kanal "B" ima karakteristike kratkog, neizravnog kanala u kojem se nalazi, osim
proizvodaca, jos kao posrednik, i trgovacko poduzece na malo.

Kanal "C" ima takoder karakteristike kratkog marketinskog kanala distribucije. Njime
se uglavnom koriste veliki potrosaci, kao Sto su bolnice, hoteli, Skole i sl. Ostali kanali ("D,
"E", "F", "G" 1 "H") imaju karakteristike dugih kanala, jer u njima sudjeluje vise posrednika.

Kanalom "D", roba se potrosa¢ima dostavlja preko trgovinskih poduzeca na veliko i
trgovinskih poduzeca na malo, pri cemu trgovinska poduzeca na veliko u pravilu koriste svoja
vlastita skladista i vozni park. Ovim kanalom se najcesce distribuira roba Siroke potrosnje.

Kanal "E" naj€esc¢e se koristi pri opskrbi regionalnih trziSta robom Siroke potrosnje.

Kanal "F" je karakteristican po prodaji robe za gotov novac. Koristi ga trgovina na
veliko pri prodaji robe obrtnicima i vlasnicima malih trgovina po sustavu "Cash and carry"
(Plati i nosi). Roba se plac¢a gotovinom, prilikom preuzimanja.

Kanal "G" je relativno rijedak marketinski kanal distribucije. Karakteristi¢an je po
brokeru kao posredniku u kanalu distribucije. Broker je samostalni trgovac koji bez ikakvog
trajnog ugovornog odnosa, na temelju konkretnih naloga, posreduje izmedu kupca i
prodavatelja, pri sklapanju kupoprodajnog ugovora. To je strucnjak koji izvrsno poznaje robu i
uvjete na trziStu. Pored posrednicke uloge, brokeri mogu na trziStu, jo$, obavljati poslove
smjeStaja, sortiranja, pakiranja, reklamiranja, prodaje pa sve do osiguravanja potrebnih
dokumenata koji su neophodni pri prodaji robe. Broker posreduje izmedu proizvodaca i
trgovine na malo, pri ¢emu moZze koristiti skladiSta 1 vozni park, ali moZze koristiti 1 usluge
specijaliziranih distribucijskih poduzeca, §to nije karakteristi¢no za veletrgovinska poduzeca.

Kanal "H" se u posljednje vrijeme sve ceS¢e koristi u razvijenim industrijskim
zemljama. Karakteristi¢an je po specijaliziranim distribucijskim poduze¢ima, kao posrednicima
u distribuciji robe. U razvijenim industrijskim zemljama proizvodaci sve ¢eS¢e povjeravaju,

razlicite poslove pri distribuciji robe, specijaliziranim distribucijskim poduze¢ima.[7]
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Osim kanala distribucije, kojima roba kre¢e od proizvodac¢a do potrosaca, postoje i
povratni kanali koji su uvjetovani reciklazom povratnih roba. U povratnim kanalima mogu
sudjelovati:[7]

e otkupni centri,

e razne drustvene grupe (Skolska omladina, umirovljenici i si),
e stru¢njaci za skupljanje otpadaka,

e centri za reciklazu,

e brokeri za reciklazu otpadaka i

e skladista preradevina.

Sustav distribucije obuhvaca izbor kanala distribucije. Prilikom izbora kanala
proizvodac donosi odluku o broju, tipu i1 karakteru sudionika u kanalu distribucije proizvodnog
asortimana. Prilikom izbora kanala analiziraju se potrebe potroSaca, postavljaju se ciljevi, te se

identificiraju i vrednuju najvaznije alternative kanala.

3.2. Struktura kanala distribucije

Promjene u strukturi kanala distribucije posljedica su stvaranja koncentracije u
proizvodnji, trgovini 1 drugim djelatnostima. Pri tome se mogu razluciti tradicijski modeli
distribucije, 1 razli€iti oblici povezanosti u kanalima distribucije. Tradicijske modele odlikuje
borba na trziStu izmedu proizvodaca, trgovine na veliko i trgovine na malo, jer sve svaki
sudionik zasebno bori za svoje mjesto na trziStu. Oblici povezanosti kod integriranih kanala
distribucije mogu biti:[7]

e Horizontalni
e Vertikalni
e Kombinirani.

Horizontalni oblici povezivanja obuhvacaju udruzivanje na istoj razini distribucijskog
kanala primjerice nabavna udruzenja maloprodajnih trgovackih lanaca. Vertikalni oblici
povezivanja odnose se na tvrtke koje nisu na istoj gospodarskoj razini (slika 7.). Tri su

najznacajnije vrste vertikalnih sustava: korporacijski, dirigirani i ugovorni.
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Slika 7. Povezivanje u kanalu distribucije

Izvor: [7]

Ovisno o prirodi veza medu ¢lanovima, razlikuju se tri vrste horizontalne organizacije:[7]

e korporacijsko — horizontalna organizacija — ujedinjuje sve faze od proizvodnje, fizicke
distribucije do prodaje pod jedinstvenim vlasniStvom

e ugovorno — horizontalna organizacija — sastoji se od nezavisnih organizacija na
razli¢itim razinama proizvodnje i distribucije koje se udruzuju putem ugovora kako bi
postigle vecu djelotvornost i ekonomiju razmjera

e administrativno — horizontalna organizacija — proizlazi iz ¢injenice da jedan ¢lan sustava
ima puno vecu mo¢ 1 veli¢inu od ostalih sudionika (npr. proizvodaci poznatih marki

proizvoda s velikim udjelom na trziStu mogu ostvariti utjecaj na ¢lanove kanala).

Vertikalni sustavi distribucijskih kanala temelje se na sustavu odlucivanja koji na
odreden nacin kontrolira zajednicke aktivnosti unutar kanala pri ¢emu se nastoji ostvariti
suradnja i koordinacija unutar ¢imbenika koji ¢ine distribucijski kanal. Cilj je pri tome ostvariti
najveéi moguci uspjeh na trzistu. Takvim se sustavom kontroliraju sudionici distribucijskog
kanala, uklanjaju se potencijalni sukobi izmedu pojedinih ¢imbenika i postizu uStede zbog
veli¢ine, moguénosti pregovaranja i eliminacije dvostrukih usluga. Ako se taj dio distribucije

odvija u okviru istog vlasnistva tada se naziva korporacijski vertikalni marketing.
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Dirigirani vertikalni marketing zasnovan je na koordinaciji proizvodnje i distribucije na
temelju veli¢ine i snage jednog od sudionika. Ugovorni vertikalni sustav objedinjuje razlicite
tvrtke s razlicitih razina proizvodnje i distribucije, koje se ujedinjuju zbog ustede ili utjecaja na

trziSte.[7] Na slici 8. prikazani su odnosi u kanalu distribucije s obzirom na konkurenciju.

[ SUPERMARKET H SUPERMARKET |

[ BROKER H BROKER ]

HORIZONTALNA KONKURENCIJA

I SUPERMARKET H PRODAVAONICA NA UGLU ]

VELETRGOVCI
[ PUTEM POSTE H PREUZIMACI NARUDZBI I

KONKURENCIJA POJEDINIH VRSTA

PROIZVODAC [ PROIZVODAC ] f PROIZVODAC ]
v v
[ VELETRGOVAC [ VELETRGOVAC ]4-.[ VELETRGOVAC ]

TRGOVAC NA MALO [ TRGOVAC NA MALO ] [ TRGOVAC NA MALO ]

OKOMITA KONKURENCIJA KONKURENCIJA SUSTAVA DISTRIBUCIJE

Slika 8. Odnosi u kanalu distribucije

Izvor: [7]

3.3. lzbor kanala distribucije

Izbor kanala distribucije je jedna od najvaznijih odluka uprave poduzeéa. Razlog je
tome, S$to izbor kanala distribucije, predstavlja dugoro¢nu odluku poduzeéa o kojoj ovisi izbor
ostalih marketinskih odluka. O tome ¢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. Pri tome je bitno da se prethodno definiraju poslovi i zadaci koje ¢e
izvrSavati pojedini posrednici U marketinSkom kanalu distribucije. Izbor odgovarajuc¢eg kanala

distribucije ovisi o nekoliko ¢imbenika.
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U osnovi kreiranje sustava distribucijskih odnosno marketinskih kanala polazi od
slijedecih premisa:[7]
e analiza potreba potroSaca,
e postavljanje ciljeva,
e identifikacija i vrednovanje najvaznijih alternativa kanala
Cimbenici koji mogu utjecati na izbor putova prodaje su slijedeéi:
e proizvod i njegova svojstva,
e troSkovi prodaje i rabati,
e financije,
e Sirina asortimana,
e vrijednost po jedinici proizvoda.
Cimbenici izbora distribucijskog kanala se mogu podijeliti i na slijedeéi nagin:[7]
e 0pseg prodaje,
¢ financijska snaga proizvodaca,
e koli¢ine proizvoda koje se kupuju odjednom,
e koncentracija potrosaca,
e potreba tehnicke usluge u prodaji,
e sezonski znacaj proizvoda.
Osim toga pri izboru kanala distribucije pojavljuju se i dodatni ¢imbenici:
e broj potrosaca,
e teritorijalni raspored potroSaca,
e navike i motivi kupnje robe,
e vrsta i nacin potpore koju treba pruziti izabranom prodajnom kanalu,
e tipovi i opseg kooperacije koje pojedini kanala ocekuje od proizvodaca,
e razina konkurencije,

e nacin upravljanja tvrtkom.
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Pri odluc¢ivanju o broju posrednika pri distribuciji robe, poduzecu stoje na raspolaganju
tri strategije, 1 to:[7]

e intenzivna distribucija, po kojoj proizvoda¢ nastoji angazirati, u prodaji svojih
proizvoda §to je moguce vise posrednika,
e ckskluzivna distribucija, kod koje proizvodac odabire jednog ili nekoliko posrednika,

koji ¢e imati ekskluzivno pravo prodaje odredene robe, i

e selektivna distribucija, po kojoj se ukljucuje u distribuciju vise od jednog posrednika,
ali ne 1 svi oni koji zele distribuirati doti¢ni proizvod.

Ciljevi koje proizvodac Zeli posti¢i izborom kanala distribucije su razli€iti 1 brojni.
Razlikuju se od jednog do drugog poduzeca. Najvazniji su:[7]

e proizvodi ili usluge trebaju biti dostupni stvarnim i potencijalnim potrosa¢ima u §to
kra¢em vremenu,

e ostvariti odgovarajuéu razinu distribucijskih usluga,

o distribucijske operacije trebaju se izvrsiti uz minimalne troskove,

e osigurati brz i to¢an povrat informacija.

Na izbor kanala distribucije nuZno utjeu znacajke proizvodaca. Ukoliko proizvodaci
oskudijevaju sa kapitalom, kanali distribucije ¢e bit usmjereni prema posrednicima. Velika
poduzeca, koja imaju Sirok asortiman proizvoda i potrebna financijska sredstva, mogu
organizirati izravnu distribuciju. Znacajke proizvoda bitno djeluju na izbor kanala distribucije.
Tako, npr. luksuzni proizvodi (nakit, satovi) proizvodi vece pojedinacne vrijednosti
(zrakoplovi, brodovi, lokomotive), kabasti proizvodi relativnho male jedini¢ne vrijednosti, ali
velike ukupne koli¢ine (ugljen, boksit, zeljezna ruda 1 dr.), zahtijevaju izravnu prodaju, jer
visoka bruto zarada moze pokriti troskove vlastite distribucije. Tehnicki proizvodi, za koje su
nuzni servisi, ¢esto zahtijevaju izravnu prodaju, posebno u sluc¢aju kad posrednik nije u stanju
osigurati kvalitetnu servisnu mreZu ni objasniti uporabu proizvoda potroSa¢ima (npr.
kompjuteri, razne vrste strojeva i sl.). Proizvodi, skloni brzom kvarenju i kratkog roka trajanja
(kruh, kola¢i, novine), zahtijevaju izravnu prodaju ili kratke kanale distribucije. Dok su za robu
Siroke potrosnje, prikladniji dugi kanali distribucije (higijenski proizvodi, kuéne potrepstine i
sl.). Karakteristike potrosaca se odrazavaju kroz: geografsku disperziju potrosaca, ucestalost
kupnje i stalnost koli¢ine nabavki. AKO se radi o ve¢em broju prostorno disperziranih potrosaca,
koristi se ve¢i broj posrednika i obratno. Uobi¢ajene koli¢ine nabavki i ucestalost nabava utjecu

na duzinu kanala distribucije.
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Manje pojedinaéne koli¢ine nabavki, uz vecu ucestalost kupnje ima za posljedicu duze
i Sire kanale distribucije, $to je karakteristi¢no za robu Siroke potro$nje. S obzirom na ucestalost
kupnje i spremnost potrosaca da se potrude pronaéi odredeni proizvod ili uslugu, u teoriji
marketinga, robe su klasificirane u tri skupine i to:[7]
e robe svakodnevne potroSnje (prehrambeni, higijenski proizvodi i kuéne potrepstine), -
roba povremene potrosnje (namjestaj, obuca, odjeca i sl.)

e specijalna roba (nakit i deficitarne robe).

3.4. Sudionici u kanalu distribucije

Sudionicima distribucije robe (slika 9.) smatraju su proizvodna poduzeca, trgovinska

poduzeca i poduzeca za pruzanje trgovinskih usluga.

SUDIONICI DISTRIBUCLIE

PROIZVODNA PODUZECa

ODJELI NABAVE

JELI PRODAJE: prodavaonice
tlzovacki putnici, prodaja prek
d@ataloga, televizije, internet i sl

TRGOVINSKA PODUZECA

GOVINSKA PODUZECA NA
VELIKO

GOVINSKA PODUZECA NA
MALO

GOVINSKA PODUZECA NA
VELIKO | MALO

PODUZECA ZA PRUZANIE
TRGOVINSKIH USLUGA

TRGOVINSKA PODUZECA ZA
POSPJESENIE DISTRIBUCLIE:
encije, komisionari, spediter
duzeca za kontrolu kvalitete
kvantitete

TRGOVACKA PODUZECA ZA
OSIGURANIE PROSTORA:
veletrinice, gradske trinice,
trgovinski centri

TRZISNE INSTITUCHIE:

dukcije, sajmovi uzoraka, burze

Slika 9. Podjela sudionika distribucije robe

Izvor: [7]
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Proizvodna poduzeca kao sudionici u distribuciji imaju znac¢ajno mjesto, bez obzira, radi
li se 0 pomo¢noj karici sa snaznim utjecajem na ostale sudionike distribucije ili o nastojanju da
se Sto izravnije stupi u kontakt s kupcima vlastitih proizvoda. Sudjelovanje proizvodnih
poduzeca u procesu distribucije ima prednosti i nedostataka. Prednost je, Sto proizvodna
poduzeca izravnom prodajom robe potroSa¢ima imaju bolju kontrolu prodaje, ostvaruju izravan
uvid u ponaSanje potroSaca i njihove zahtjeve u pogledu kvalitete i asortimana robe.

Nedostatak je taj Sto Cesto imaju vece troskove distribucije, nego da su je povjerili
posredniku, §to slabi njihov angazman u proizvodnji. Trgovacka poduzeca su najvazniji
nositelji distribucije. Javljaju se u obliku trgovackih poduzeéa na veliko (grosisti), trgovackih
poduzecéa na malo (detaljisti) i trgovackih poduzeca na veliko i malo. Trgovacka poduzeca na
veliko pruzaju trgovacke usluge proizvodacima, trgovackim poduzeéima na malo i velikim
potrosac¢ima (bolnice, radnicki restorani, domovi i dr.). Ti sudionici procesa distribucije, kroz
drzanje znatne koli¢ine zaliha razlicite robe, omogucuju ravnomjerno odvijanje proizvodnje i
prodaje. Trgovacka poduzeca na malo prodaju robu izravno potrosac¢ima. To Cine, kroz razlicite
institucionalne oblike, koji su izloZeni stalnim promjenama. Najée$ée se spominju: klasi¢ne
prodavaonice, pokretne prodavaonice, samoposluge, super-marketi, hipermarketi, robne kuce,
kataloske kuce, diskontne kuée i robni automati. Trgovac¢ka poduzeéa na veliko i malo imaju
odredene prednosti u odnosu na prethodne oblike trgovackih poduzeca. Prednost se sastoji u
tome, Sto povezuju proizvodnju i potrosnju, a to uvjetuje vecu proizvodnost rada 1 bolje
koriStenje raspolozivih kapaciteta. U sustav trgovacke mreze u Sirem smislu ubraja se 1 niz
posebnih institucija koje su organizacijsko-tehnicki oblikovane za pruZanje moguénosti
povezivanja ponude i1 potraznje odnosno prodavaca i kupaca. One se ne bave kupnjom i
prodajom robe u svoje ime i za svoj rac¢un i ne javljaju se kao vlasnici robe pruzaju razlicite

usluge u procesu distribucije.[7]
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3.5. Stvaranje konkurentskih prednosti putem kanala distribucije

Stvaranje konkurentskih prednosti putem kanala distribucije moze se opisati kao
sposobnost poduzeca da na jedan ili viSe nacina stvara dodatnu vrijednost koju konkurenti ne
mogu ili ne zele stvoriti. Cilj je stvoriti odrzivu konkurentsku prednost. Najvaznije je za
poduzecée shvatiti kako se oblikovanjem i1 organizacijom kanala distribucije moze stvoriti
konkurentska prednost, odnosno dodati vrijednost svojim proizvodima i uslugama u svrhu
pozitivnog diferenciranja na trziStu. Takvi proizvodi predstavljat ¢e pozeljniju alternativu za
potrosaca. Obiljezje je kanala distribucije da je njihovo uspostavljanje i trajanje vremenski duze
od ostalih varijabli marketinskog spleta. Pronaci kvalitetne clanove kanala, obuditi ih,
motivirati i optimalno postaviti cijeli sustav, proces je koji moze trajati godinama. Poduzece
koje koristi u¢inkovitiji sustav distribucijskih kanala moze ste¢i odrzivu konkurentsku prednost
za koju ¢e konkurentima trebati dugo vremena da ju dostignu.

U globalnom trziSnom natjecanju, koje je obiljeZeno velikom neizvjesnoS¢u svaka
prednost moze biti kljuéna za pobjedu. Kanali distribucije u marketingu, ali i u suvremenom
gospodarstvu, imaju sve veci znacaj. Razlozi tome su: povecane teskoce u osiguranju odrzive
konkurentske prednosti, porast snage distributera u kanalima, posebice jacanje trgovina na
malo, potrebe smanjenja troskova distribucije, ubrzan razvoj tehnologije i povecanje njezine
uloge u razvitku i jacanju kanala.[3] Poduzece kroz kanale distribucije moze ostvariti razlicite
konkurentske prednosti, a to su:[11]

e manji troSak kanala u odnosu na konkurente,
e Dbolja pokrivenost trzista,

e blizina proizvoda kupcima,

e Dbolja usluga,

e brza dostava,

e kvalitetnije usluzivanje.
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4. PRIMJENA METODA VISEKRITERIJSKE ANALIZE U
LOGISTICI

Logistika je planska djelatnost u segmentu upravljanja dobavljackim lancem.
Dobavljacki lanac, logistika i distribucija preklapaju se u nekim segmentima. Opcenito, sve tri
utjecu na metode kojima ¢e neka industrija steci, transportirati i preprodati robu. Glavna razlika
je u tome da logistika obuhvaca viSe elemenata planiranja i veci protok informacija dok se
distribucija Cesto opisuje samo kao fizicko kretanje robe. Logistika ukljucuje: planiranje,
koordinaciju, upravljanje i unaprjedivanje procesa kretanja robe i izvora robe. U nekim
slu¢ajevima, logistika se potpuno zadrzava na internom nivou, dok u drugim sluc¢ajevima
ukljucuje suradnju sa ostalim distribucijskim partnerima. Ovo je glavna razlika jer distribucija
prirodno uvijek ukljucuje viSe od jednog kanala partnera. Glavni cilj logistike je unaprijediti
uc¢inkovitost unutarnjeg skladiStenja i transporta i suradnje sa distribucijskim partnerima kako
bi se maksimalno iskoristio protok informacija i robe. Logistika ukljucuje vazan dio protoka
informacija koji je u kontrastu sa fizickim momentom koji je najvazniji u distribuciji.

Stvaranje automatskog odgovora je cilj svake logistike. Mnogi trgovci na malo
sinkroniziraju kompjuterski sustav u trgovini sa svojim vlastitim distribucijskim centrima ili
centrima njihovih dobavljaca. Ta elektronska integracija dozvoljava automatski proces
naru¢ivanja robe, popunjavanja narudzbi i transporta robe u trgovine. Distribucija je jedan od
Cetiri elemenata koji su uvijek vezani uz marketing. Gledaju¢i vecu sliku, distribucija obuhvaca
nacine kojim roba postaje dostupna konzumentima. Takoder obuhvaca stvarni fizi¢ki pokret
robe kroz distribucijski kanal. Distribucijski kanal je proces kojim proizvod putuje od
proizvodaca do trgovca i na kraju kupca. U upravljanju distribucijom svaka tvrtka mora
isplanirati najisplativiji nafin za transport robe kupcima.[12] Odabir najisplativijeg nacina,
moze se analizirati i odabrati putem razli¢itih metoda.

U podrucju visekriterijskog odlu¢ivanja postoje dvije vrste visekriterijskih problema s
aspekta njihova opisivanja matematickim modelom:

e Viseciljno odlucivanje (VCO),
e Viseatributivno odluc¢ivanje (VAO) ili visekriterijska analiza (VKA).

Modeli visekriterijskog odlu¢ivanja 1 njihove karakteristike, prikazani su u Tablici 1.
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Tablica 1. Modeli viSekriterijskog odlu¢ivanja

Kriterii za Modeli  \jizecilino odlugivanje (VCO)  Visekriterijska analiza (VKA)
usporedbu
ViSe kriterija definirano je cilievima atributima
Ciljevi eksplicitni implicitni
Atributi implicitni eksplicitni
Ogranicenja aktivna neaktivna
Varijante (rjeSenja) implicitne eksplicitne
Broj varijanti beskonadan (velik) odreden (mali)
Kontrola donositelja odluke velika ograni¢ena
Primjena projekti[anj_e (_pronalazak izbor, evaluacija (rjeSenja su
rieSenja i izbor) poznata)
Izvor: [13]

Model viseciljnog odlucivanja (slika 13) je primjeren za "dobro strukturirane™ probleme
(engl. well-structured problems). Dobro strukturirani problemi su oni kod kojih je poznato
sada$nje stanje i Zeljeno konac¢no stanje (ciljevi) kao 1 nacin postizanja zeljenog stanja. Model
obuhvacda beskonacan ili vrlo velik broj varijanti rjeSenja koje nisu eksplicitno poznate na
pocetku, postoje ogranicenja, a do najbolje varijante se dolazi rjeSavanjem matematickog
modela. U metode viseciljnog odlucivanja se ubrajaju: metoda globalnog kriterija, metoda s
funkcijom korisnosti, varijante leksikografske metode, ciljno programiranje (engl. Goal
Programming, GP), metoda postizanja cilja, interaktivno ciljno programiranje, SWT (Surrogate
Worth Trade-off metoda), metoda zadovoljavanja ciljeva, STEM (STEp Method), SEMOPS
(SEquential MultiObjective Problem Solving), SIGMOP (Sequential Information Generator for
Multi-Objective Problems), GPSTEM (Goal Programming STEM), parametarske metode,
metoda Geoffriona i dr.

U ovome radu usmjerenje je na viseatributivno odluc¢ivanje koje se koristi u logistici
prilikom donoSenja pojedinih odluka. Model viSeatributivnog odlucivanja ili viSekriterijske
analize (engl. multi-critera analysis, MCA) primjeren je za "lose strukturirane™ probleme (engl.
ill-structured problems). Lose strukturirani problemi su oni kod kojih su ciljevi vrlo slozeni,
Cesto nejasno formulirani, postoje brojne neizvjesnosti, a priroda promatranog problema
postupno se mijenja tijekom njegovog rjeSavanja.

Slaba strukturiranost onemoguéuje dobivanje jednoznacnog rjeSenja. Uzroci
nejednoznacnosti potjecu od ciljne strukture, koja je sloZena i izraZena razli¢itim kvantitativnim
i kvalitativnim mjernim jedinicama. Posljedica slabe strukturiranosti problema su
viSedimenzionalni Kriteriji za vrednovanje rjeSenja, te promjenjiva ograni¢enja. Model

obuhvaca konacan broj varijanti rjeSenja koje su poznate na pocetku.
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Problem se rjeSava pronalaskom najbolje varijante ili skupa dobrih varijanti u odnosu
na definirane atribute/kriterije i njihove tezine. U metode visekriterijske analize ubrajaju se:
metoda dominacije, maxmin, minmax, konjuktivna i disjunktivna metoda, leksikografska
metoda, metoda jednostavnih aditivnih tezina (engl. Simple Additive Weighting, SAW),
metoda hijerarhijskih aditivnih tezina, metoda viSeatributivne teorije korisnosti/vrijednosti
(engl. Multi Attribute Utility/Value Theory, MAUT/MAVT), ELECTRE (ELimination and (Et)
Choice Translating Reality), TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal
Solution), hijerhijska trade-off metoda, LINMAP (Linear Programming Techniques fom
Multidimensional Analysis of Preference), PROMETHEE (Preference Ranking Organization
METHod for Enrichment Evaluations), AHP (Analitic Hierarchy Process), VIKOR
(visekriterijsko kompromisno rangiranje) i dr.[13]

Problemi vezani uz logisticke procese, temeljem slozenosti i ostalih aspekata opisanih
detaljno u uvodu, pretezno su kompleksne strukture. Stoga je teziste ovog rada na metodama
visekriterijske analize. Visekriterijska analiza se moze definirati kao model donosenja odluka
koji se sastoji 0od:[13]

e skupa rjeSenja (varijanti koje treba rangirati ili razvrstati donositelj odluke),

e skupa kriterija (ve¢inom su to viSedimenzionalni kriteriji koji se stoga mogu
vrednovati samo razli¢itim mjernim jedinicama),

¢ vrijednosti (ocjena) svake varijante po svakom Kriteriju.

Visekriterijska analiza je metoda procjene koja rangira varijante rjeSenja ili odreduje
ocjenu varijanti u odnosu na veci broj kriterija.[13] U nastavku ¢e biti spomenute i objasnjene

neke od prethodno navedenih metoda.

4.1. Metoda ELECTRE

ELECTRE (engl. Elimination Et Choice Translating Reality) metodu prvi puta je
predstavio Bernard Roy 1965. Godine, a u prijevodu bi znacila eliminacija i izbor izrazavanja
stvarnosti. U pocetku se ELECTRE metoda koristila za izbor najbolje radnje iz zadanoga skupa
radnji, no s vremenom je evoluirala te je nadena primjena za 3 glavna problema, a to su
sortiranje, rangiranje i odabir. ELECTRE metoda se dalje grana na ELECTRE I, ELECTRE I,
ELECTRE Ill, ELECTRE IV, ELECTRE IS i ELECTRE TRI. Sve metode se zasnivaju na
algoritmu kojega tvore uvjeti suglasnosti 1 nesuglasnosti koji se definiraju pomocu zeljene

razine suglasnosti i nesuglasnosti i stvarnog indeksa suglasnosti i nesuglasnosti.
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Medutim ove se metode razlikuju u operativnom smislu te je metoda ELECTRE |
zaduzena za donosSenje odluka, a metode ELECTRE I, III, IV za probleme rangiranja rjeSenja.
Metoda ELECTRE TRI sluzi za probleme dodjeljivanja.[16] Prednosti ove metode su
neogranic¢en broj kriterija pomocu kojih bi se rangirale alternative, te mogucnost i1
kvantitativnog i kvalitativnog iskazivanja kriterija i njihove vaznosti. Nedostatak ove metode
je nemoguénost primjene u uvjetima u kojima donositelj odluke nije iskazao prednost

odredenim kriterijima ispred drugih.[14]

4.2. Metoda PROMETHEE

Metoda PROMETHEE (engl. Preference Ranking Organization Method for Enrichment
Evaluations) je razvijena 1982. godine od strane Jean-Pierrea Bransa i prvotno je rjeSavala
probleme u zdravstvu, no brzo je razvijena i za razliCite primjene u bankarstvu, medicini,
turizmu, kemijskoj industriji, itd. Najveca prednost ove metode je njezina lakoca primjene.
Primjena PROMETHEE metode sadrzi dva koraka:

e Konstrukcija relacije za svaki kriterij u skupu alternativa
e Koristenje tih relacija za rjeSavanje visekriterijalnog problema

U prvome koraku formira se slozena relacija preferencija koje se temelje na poopcéenju
kriterija. Definiraju se indeksi preferencija i ta slozena relacija preferencija se prikazuje pomocu
grafa preferencija. Bit ovog koraka je da donositelj odluke mora izraziti svoje preferencije
izmedu dviju alternativa po svakom od kriterija. Na taj nacin konstruirana relacija preferencije
upotrebljava se tako da se za svaku alternativu izraCunaju izlazni i ulazni tokovi u grafu. Na
temelju tih tokova donositelj odluke moze u skup alternativa uvesti parcijalni uredaj

(PROMETHEE 1) ili potpuni uredaj (PROMETHEE I1).[15]

4.3. Metoda TOPSIS

TOPSIS (engl. Technique for Order of Preference by Similarity to ideal Solution) je
metoda koju su razvili Hwang i Yoon. U prijevodu bi ova metoda znacila tehnika redoslijeda
preferencija prema sli¢nosti idealnom rjesenju. Ova metoda se temelji na odabiru alternative
koja bi trebala imati najvecu geometrijsku udaljenost od najloSijeg rjeSenja i najmanju
geometrijsku udaljenost od idealnog rjeSenja. Pretpostavka ove metode je da se kriteriji unutar
nje jednoliko povecavaju ili smanjuju sto dovodi do definiranja idealnog i negativnog idealnog

rjesenja.
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Ta metoda usporeduje vaznosti kriterija, normalizira rezultate 1 ra¢una geometrijsku
udaljenost izmedu idealnog rjeSenja i svake pojedine alternative. Usporedbama ovih udaljenosti
osigurava se rangiranje alternativa. Ova metoda se ve¢inom Koristi za rangiranje i poboljSavanje

performansi rjeSenja, a rjede se koristi za same odluke.[16]

4.4. Metoda VIKTOR

Metoda VIKOR primjenjuje se kada donositelj odluke nema stvarnu viziju za rjesavanje
odredenog problema. Moze se re¢i da metoda VIKOR zapravo stvara kompromis izmedu zelja
donositelja odluke s realnim moguénostima koje su trenutno dostupne za rjeSavanje odredenog
problema. Ova metoda najeS¢e se koristi za rjeSavanje kvantitativnih problema
odluc¢ivanja.[17] Prikladna je za rjeSavanje razlicitih problema koji se javljaju u prometu i
transportu. Ima vise razloga za njeno koriStenje, a najznacajniji je taj Sto se u praksi vrlo cesto
zbog raznih objektivnih okolnosti ne moze ostvariti teorijskim proracunima dobiveno
(optimalno) rjeSenje nekoga problema, ve¢ se mora naci realno rjeSenje "najblize"
optimalnomu. Tipi¢an je primjer izgradnja neke prometnice. NajeSée zbog nedostatka
financijskih sredstava nije moguce izgraditi sve sadrzaje predvidene teorijskim modelom, pa se
mora donijeti odluka o tome $to se obvezatno mora napraviti, a §to se moZe prolongirati. Tada
se vr$i rangiranje poslova prema odredenim Kriterijima i trazi Se kompromisno rjesenje.[18]

45. AHP metoda

AHP metodu je razvio Thomas Saaty pocetkom sedamdesetih godina dvadesetog
stoljeca, a ona predstavlja vrlo vaznu metodu za visekriterijalno odlucivanje koja ima svoju
primjenu u rjeSavanju kompleksnih problema <¢ije elemente Ccine ciljevi, kriteriji i
alternative.[19] U nastavku ¢e spomenuta metoda biti detaljno objasnjena, te ¢e biti prikazana

njena funkcija prilikom odabira najpovoljnijeg kanala distribucije.

4.5.1. Definicija i nacin primjene AHP metode

Metoda analitickog hijerarhijskog procesa (engl. The Analytic Hierarchy Process) spada
U najpoznatije i najceS¢e koriStene metode za viSekriterijalno odlucivanje kada se proces
odlucivanja, odnosno izbor neke od raspolozivih alternativa ili njihovo rangiranje, temelji na

vise kriterija koji imaju razli¢itu vaznost i koji se izrazavaju pomocu razli¢itih skala.
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AHP metoda omoguc¢ava fleksibilnost procesa odlucivanja i pomaze donositeljima
odluka da postave kriterije po vaznosti i donesu kvalitetnu odluku. AHP metoda ima veliku
vaznost u strukturiranju problema i procesu donoSenja odluke. Primjenom AHP metode
omogucava se interaktivno Kreiranje hijerarhije problema koja sluzi kao priprema za
odlucivanje, a zatim se usporeduju parovi kriterija i alternativa, te se na kraju vrsi sinteza svih
usporedivanja i odreduju se tezinski koeficijenti svih elemenata hijerarhije. Zbroj tezinskih
koeficijenata elemenata na svakoj razini hijerarhije jednak je 1 i omogucéava donositelju odluke
da rangira sve elemente hijerarhije po vaznosti. AHP omogucava i interaktivnu analizu
osjetljivosti. Analizom osjetljivosti sagledava se kako svaka promjena ulaznih podataka utje¢u
na izlazne rezultate s ciljem otkrivanja zaSto je bas ta alternativa ispala najbolja i Sto bi se
dogodilo ako bi se kriteriji malo promijenili s ciljem dobivanje Sire slike rjeSenja problema. U
analizi osjetljivosti mogu se simulirati vaznosti Kriterija i promatrati promjene u rangu
alternativa. Analiza se izvodi kako bi se utvrdilo da li je rang lista alternativa dovoljno stabilna
u odnosu na prihvatljive promjene ulaznih podataka, odnosno da li ¢e male promjene u ulaznim
podacima dovesti do velikih promjena u rangu alternativa. Ukoliko promjenom ulaznih
podataka za 5% u svim mogu¢im kombinacijama, ne dode do promjene u rangu alternativa,
Smatra se da je postignuta stabilnost rezultata.[20]

Vrlo vazan faktor u primjeni AHP metode je i konzistentnost procjena donositelja
odluke. Tijekom usporedivanja razli¢itih kombinacija kriterija, provjerava se konzistentnost
procjena donositelja odluke i utvrduje ispravnost dobivenih tezinskih koeficijenata kriterija i
prioriteta alternativa. To Ce biti objasnjeno u sljede¢em poglavlju.[19]

Hijerarhijska struktura AHP metode je prikazana na slici 10, a sastoji se od cilja ispod

kojeg se na prvoj razini nalaze kriteriji, dok se na zadnjoj razini nalaze alternative.

CILJ Razina 0

Kriterij A Razina 1

Alternativa Alternativa Alternativa Razina 2
X Y Z

Slika 10. Hijerarhijska struktura AHP metode
Izvor :[21]
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U AHP metodi koristi se tabli¢ni zapis za rangiranje i usporedivanje alternativa. Unutar
njih se zapisuju prednosti jednog kriterija ili alternative nad drugom. Nakon toga metoda gleda
prednosti i nedostatke pojedinih alternativa i kao rezultate rangira alternative. Pri usporedbi
pojedinih kriterija ne koriste se neke standardne jedinice ve¢ se koristi tzv. Saaty-eva skala koja

je prikazana i objasnjena u tablici 2.[19]

Tablica 2. Saaty — eva skala[19]

Intenzitet vaznosti Definicija Objasnjenje

1 Jednako vazno Dvije aktivnosti jednako

doprinose cilju

Na temelju 1skustva 1

procjena daje se umyjerena

w

Umyjereno vaznije prednost jednoj aktivnosti u

odnosu na drugu

Na temelju iskustva i
procjena strogo se¢ favorizira

Strogo vaznije jedna aktivnost u odnosu na

n

drugu

Jedna aktivnost izrazito se
Vrlo stroga. dokazana favorizira u odnosu na
7 vaznost drugu. njezina dominacija

dokazuje se u praksi

Dokazi na temelju kojih se
9 Ekstremna vaznost favorizira jedna aktivnost u
odnosu na drugu. potvrdeni

su s najvecom uvjerljivoséu

2,4,6,8 Meduvrijednosti

Pri usporedbi aktivnosti koje
su po vaznosti blizu jedna
drugoj. potrebna su
1.1-1.9 Decimalne vrijednosti decimalne vrijednost: kako

bi se preciznije izrazila

razlika u njithovoj vaznosti.

Izvor: [19]

Skala se sastoji od devet numerickih ocjena pomocu kojih donositelj odluke razlikuje
intenzitet odnosa izmedu dvaju elemenata. Neparnim brojevima dana su svojstva kojima ona
odgovaraju, dok parni brojevi opisuju njihove meduvrijednosti. Tezine kriterija, odnosno
njihova vaznost, odreduju se usporedivanjem kriterija u parovima, te odredivanjem koliko je

jedan kriterij vazniji od drugog.
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Prema tvorcu metode (Saaty, 1980.) primjena metode moze se objasniti u Cetiri
koraka:[22]

1. Razvije se hijerarhijski model problema odlucivanja s ciljem na vrhu, kriterijima i
potkriterijima na nizim razinama, te alternativama na dnu modela.

2. Na svakoj razini hijerarhijske strukture u parovima se medusobno usporeduju elementi
te strukture, pri ¢emu se preferencije donositelja odluke izrazavaju uz pomo¢ Saaty-eve
skale relativne vaznosti koja ima 5 stupnjeva i 4 medustupnja verbalno opisanih
intenziteta i odgovarajuc¢e numericke vrijednosti u rasponu od 1 do 9.

3. Iz procjena relativnih vaZznosti elemenata odgovarajuée razine hijerarhijske strukture
problema pomoc¢u matematickog modela izracunavaju se lokalni prioriteti (tezine)
kriterija, potkriterija i alternativa, koji se zatim sintetiziraju u ukupne prioritete
alternativa. Ukupni prioritet pojedine alternative izracunava se tako da se zbroje njeni
lokalni prioriteti ponderirani s tezinama elemenata vise razine.

4. Provodi se analiza osjetljivosti.

AHP se zasniva na Cetiri aksioma:[23]
e Aksiom recipro¢nosti- Ako je element A n puta znacajniji od elementa B, tada
je element B 1/n puta znacajniji od elementa A,
e Aksiom homogenosti- Elementi moraju biti homogeni, odnosno usporedivi,
e Aksiom zavisnosti- Usporeduju se elementi jedne razine sa elementima vise
razine, odnosno usporedbe na nizoj razini ovise o elementima vise razine,
e Aksiom ocekivanja- Svaka promjena u strukturi hijerarhije dovodi do novog

ra¢unanja U novoj hijerarhiji.
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4.5.2. Konzistentnost metode

AHP metoda omogucuje provjeru konzistentnosti procjena donositelja odluka nakon

usporedivanja kriterija.

KONZISTENTNO
Nt
\, T 831386879 &

Slika 11. Prikaz problema konzistentnosti
Izvor: [21]

Iz ovog primjera je vidljivo da je kriterij B vazniji od kriterija A, ali i da je kriterij A
vazniji od kriterija B. Stoga se logicki moze zakljuciti da je kriterij B puno vazniji od kriterija
C Sto se prema ovoj slici moZze 1 vidjeti da je 1 da je ovaj primjer konzistentan. Problem bi se
javio da prilikom usporedbe je doslo do nekonzistentnosti i da je kriterij C prikazan kao vazniji
od kriterija B. Upravo provjeru takvih nepravilnosti omogu¢ava AHP metoda uz pomo¢ indeksa

konzistentnosti:[24]

_ (Amax —n) )
T

gdje Amax predstavlja odlucivanja, a n predstavlja red matrice.
Konstanta Amax (najveca svojstvena vrijednost matrice) izraCunava se na sljedeci
nacin:
- normira se matrica (svaki element stupca podijeli se sa sumom stupca);
- izracunaju se sume redova normirane matrice (vektor tezina);
- vektor tezina dijeli se s vektorom prioriteta matrice,

Amax jednaka je prosjecnoj vrijednosti dobivenih veli¢ina.

34



Nakon toga se izraCunava omjer konzistentnosti:[19]

cl @)

CR =—
RI

Omijer konzistentnosti CR (Consistency Ratio) izraCunava se kao omjer indeksa
konzistentnosti Cl (Consistency Index) i slu¢ajnog indeksa Rl (Random Index). Slucajni indeks
(RI) je indeks konzistentnosti matrice reda n usporedbe slu¢ajno generiranih parova. Primjerice

za matricu reda 3, Rl = 0,52.

Tablica 2. Vrijednosti indeksa konzistentnosti

n 1 2 3 4 5 6

RI 0 0 058 | 0.9 1.12 | 1.24 | 1:

~J]
[=s]
O

10
1.41 | 1.45 | 1.49

s
[S]

Izvor: [14]
Kada je iznos CR manji od 0,1 tada se prihvaéa da je procjena donositelja odluke

konzistentna, a u ostalim slucajevima valja istraziti zasto je doSlo do nekonzistentnosti.

4.5.3. Matematicki temelj AHP metode

N predstavlja broj kriterija ili alternativa ¢ije teZine treba odrediti na temelju njihovih

omjera koji se izraCunavaju na sljedeci nacin:[20]

Wi @)

Od tih se omjera formira matrica relativnih vaznosti A:[19]

A= (wy/wy wy/w, wy/wy A1z Gz QAzp

wi/wi  wy/w, Wl/Wn] [an a2 aln] (4)
Wp /Wy wy/wy Wy /wy, Ain  Qnz  Ann
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Matrica A za slu¢aj konzistentnih procjena za koje vrijedi aij = aik * akj zadovoljava
jednadzbu A*w=n*w, gdje je w vektor prioriteta. Problem rjeSavanja tezina moze se rijesiti kao

problem rjeSavanja jednadzbe Axw= Axw, gdje je A razli¢it od nule.

Wl/Wl Wl/WZ W]_/Wn wq Wy (5)
w w

Wy /Wy o Wy /wy ... wy/wy, M L] I L

Wy /Wi Wy /Wy .. wy/wy, Wn Wn

Matrica A ima svojstva da je pozitivna, 1 reciprona jer sadrzi elemente koji
zadovoljavaju jednadzbu aij = 1/ aij. Ona je ranga r(A)=1 i svi njezini redovi proporcionalni
su prvom redu, zbog ¢ega je samo jedna njezina svojstvena vrijednost razlicita od 0 i jednaka
je n. Buduc¢i da je suma svojstvenih vrijednosti pozitivne matrice jednaka tragu te matrice, tj.

sumi na dijagonali, svojstvena vrijednost razli¢ita od nule ima vrijednost n:[19]

Amax = n (6)

Ukoliko matrica A sadrzi nekonzistentnost, vektor teZine w se mozZe izraCunati sustavom

sljedec¢ih jednadzbi:[19]

(A— Amax = 1) *w = 0)iw; =1 (7)

Uzevsi u obzir gore navedenu jednadzbu, slijedi:

Axw=nxxw (8)
Yiw; = nx*xw 9)

1
w = ;Zau * Wi (10)
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Wy + Wy ws (12)

dia;; = w;
Wy + Wy ws (12)
W = ————————
Zlaij

Iz ¢ega slijedi da je tezina pojedine alternative jednaka:

aij (13)

1
wW;: = — e
: n Zlaij

45.4. Prednosti i nedostaci AHP metode

Neke od prednosti AHP metode su:[20]

AHP metoda integrira i kvalitativne i kvantitativne faktore u odluc¢ivanju. Prije uvodenja
AHP metode nije se u obzir uzimala vaznost kvalitativnih faktora u odlucivanju, te se
time odbacivala teza da su svi ljudski problemi kombinacija psiholoskih i fizi€kih
aktivnosti, kvalitativnih i kvantitativnih elemenata. AHP je teorija relativnog mjerenja
u kojoj se koristi apsolutna skala za mjerenje kvalitativnih i kvantitativnih kriterija koji
su temeljeni na procjenama eksperata.

Redundantnost pri usporedivanju dvaju kriterija ili alternativa dovodi do toga da je AHP
metoda vrlo malo osjetljiva na greske u procjenjivanju.

Odlucivanje pomo¢u AHP metode povecava znanje o problemu i snazno i brzo motivira
donositelje odluke. Procesom odlucivanja dolazi se do pribliznog rjeSenja problema i to
puno brze nego na vecini sastanaka te s manjim troSkovima procesa donosenja odluke.
Dobiveni rezultati mogu se koristiti i kao ulazni podaci za neki drugi projekt ili studiju
izvodljivosti, u kojima se mora donijeti puno kompleksnija odluka.

Omogucuje se donositelju odluke analiza osjetljivosti rezultata pomocu koje se
provjerava stabilnost dobivenih rezultata, odnosno koliko promjene u vaznosti kriterija

mogu promijeniti izlazne rezultate.
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Ova metoda uspjesno simulira proces donoSenja odluka od definiranja cilja, kriterija i
alternativa, do usporedivanja kriterija i alternativa u parovima i dobivanja rezultata,
odnosno utvrdivanja prioriteta svih alternativa u odnosu na postavljeni cilj.

AHP uspjesno identificira i ukazuje na nekonzistentnost donositelja odluka pracenjem
nekonzistentnosti u procjenama tijekom cijelog postupka, izraGunavanjem indeksa i
omjera konzistencije. Ovo je vazno budu¢i da se donositelji odluka rijetko kada
konzistentni u svom procjenjivanju.

Ukoliko se koristi kod grupnog donosenja odluka ova metoda ¢e bitno poboljsati
komunikaciju medu ¢lanovima grupe buduéi da se oni moraju usuglasiti oko svakog
kriterija 1 zajedniC¢ke procjene koja ¢e se unijeti u matricu. Ukoliko se radi o grupnom
odluc¢ivanju u kojem svaki ¢lan smije unijeti vlastitu procjenu, izbjegava se mogucénost
pojave jedinstvenog misljenja koje se javlja zbog pritiska jednih ¢lanova na druge.
Rezultati odluc¢ivanja u ovoj metodi sadrZe rang alternativa, ali 1 informacije o teZinskim
koeficijentima kriterija u odnosu na cilj i potkriterija u odnosu na Kriterije.

Velika prednost je postojanje Kkvalitetnih programskih alata koji podrzavaju AHP
metodu poput Expert Choice-a i SuperDecisions-a, u kojima je omoguéeno jednostavno

modeliranje 1 sucelje je prilagodeno prosjecno informaticki obrazovanoj osobi.

Neki od nedostataka AHP metode su:[19]

Veliki broj usporedbi parova kod velike ve¢ine problema.

Postizanje konzistencije je vrlo tesko.

Nedovoljna velika skala za usporedivanje kriterija 1 alternativa, gdje se smatra da
procjenjiva¢ ne moze dovoljno kvalitetno opisati razliku u vaznosti izmedu pojedinih
kriterija i alternativa.

Nemogucnost koriStenja neusporedivih alternativa.
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d. ODREDIVANJE OPTIMALNOG SKUPA KANALA
DISTRIBUCIJE ZA KONDITORSKE PROIZVODE

Nakon iznesene teorijske osnove odabira kanala distribucije, visekriterijskih metoda i
njihove primjene, u ovom se poglavlju pristupa rjeSavanju konkretnog zadatka na temelju
studije slu¢aja hrvatskog proizvodaca konditorskih proizvoda. Hrvatska konditorska industrija
smatra se jednom od najvaznijih grana hrvatske prehrambene industrije. Jedinstvena je po tome
sto nikada nije imala velike gubitke i istiCe se po svojim poslovnim rezultatima koji su ostvareni
usprkos krizi i teSkim uvjetima poslovanja. U samoj konditorskoj industriji zaposleno je vise
od 3.500 radnika, a u domacoj proizvodnji sirovina koje utro$i konditorska industrija zaposleno
je vise od 6.000 radnika. Vaznost konditorske industrije ocituje se u ¢injenici da koristi gotovo
isklju¢ivo domace sirovine, veliki je potrosa¢ ambalaznih materijala, izravno zaposljava
znacajan broj radne snage, a neizravno omogucuje zaposlenost stanovnistva u poljoprivredi,
prometu i trgovini. Uloga konditorske industrije u hrvatskom gospodarstvu naglaSena je i kroz
znacajan izvozni uspjeh domacih konditora na trzista regije i svijeta. Hrvatsku konditorsku
industriju ¢ine svi konditorski proizvodaci koji nude svoje proizvode na trziStu Republike
Hrvatske, a najces¢a klasifikacija konditorskih proizvoda u Hrvatskoj je na sljedece Cetiri
kategorije: kakao proizvodi, bombonski proizvodi, gume za zvakanje i brasneno konditorske
proizvode. Od sve Cetiri kategorije jedino se gume za zZvakanje ne proizvode u Hrvatskoj ve¢
se mogu iskljuc¢ivo naéi proizvodi iz uvoza.[25]

Konditorski proizvodi spadaju u kategoriju prehrambenih proizvoda, koji zahtijevaju
posebne nacine transporta i skladiStenja radi osjetljivosti na toplinske utjecaje i smanjeno
vrijeme trajanja. Uz obiljezja proizvoda, postoji niz ¢imbenika koji utjecu na distribuciju i na
temelju kojih se odabiru pogodni kanali distribucije. Kriteriji, odnosno ¢imbenici koji utjecu na
izbor kanala distribucije, spomenuti su u potpoglavlju 3.3. Kriteriji su razvrstani prema:
obiljeZjima potroSaca, obiljezjima proizvoda, obiljeZjima posrednika, obiljezjima konkurencije
i menadzerskim 1 upravljackim svojstvima. Na temelju tih kriterija u nastavku ¢e biti analizirani
predlozeni kanali distribucije, sa aspekta proizvodnog poduzeca. Tvrtka koja ¢e se analizirati u

nastavku je Kandit d.o.o.
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5.1. Organizacija distribucije tvrtke Kandit

Kandit je poznata konditorska tvrtka s dugom tradicijom proizvodnje, sa Sirokim
asortimanom proizvoda. Sa neprekidnim ulaganjem u razvoj, nastoji se povecati produktivnost
1 konkurentnost te inovacije na svim ostalim podrucjima. Politika tvrtke se temelji na sljede¢im
nacelima: integrirani sustav kvalitete, zadovoljstvo kupaca, neprekidno poboljsanje, kvalitetan
i zdravstveno ispravan proizvod, sigurnost i zastita okolisa. Kandit proizvodi dostupni su u svim
znaajnim trgovackim centrima u Republici Hrvatskoj, a najSiri asortiman prisutan je u
vlastitim trgovinama: Bombonijera Zagreb u Zagrebu i Prodavaonica Kandi u Osijeku. Za
veleprodajnu opskrbu, razvijena je mreza skladiSta, odnosno distributivnih centara lociranih u:
Rijeci, Zadru, Osijeku, Bjelovaru, Zagrebu i Splitu. Uz domace trziste, Kandit proizvodi
dostupni su Sirom Europe i u jednom dijelu SAD-a, pri ¢emu o distribuciji u pojedinim
zemljama brinu odredene tvrtke:[26]

e Bosna i Hercegovina: MEPAS d.o.0.

e Slovenija: LOMAS d.o.o.

e Makedonija: ALCA Distribution International d.o.o.
e Srbija: MD INTERNATIONAL d.o.0.

e Kosovo: NTSHP MIGROS Commerce

e Crna Gora: STADION d.o.0.

e Madarska: FOODY PRODUCT Kft.

e SAD: A:B:Company od Wisconsin

e Austrija: LELA GmbH

e Svicarska: MAGO GmbH

Kako bi se dobio detaljniji osvrt na poslovanje i odabir kanala distribucije tvrtke Kandit,
napravljen je kratak upitnik. Upitnik je ispunjavao voditelj logistike iz Kandita. Trazen je kratak
uvid u poslovanje, te koji su najbitniji Kriteriji koji utjecu na odabir kanala distribucije.

Odgovori iz upitnika objedinjeni su u nastavku.
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Na prostoru drzava bivse Jugoslavije, distribucija se obavlja putem distributera koji su
zajednicki za sve tvrtke unutar grupe Mepas (Saponia, Kandit, Koestlin, Maraska) i koji
odraduju logisticke i prodajne aktivnosti. Pri tome je za svako trziSte drugi distributer. Na
inozemnim trziStima Europske unije, distribucija se odvija putem $peditera (otpremnika — samo
logisti¢ki dio) ugovorenih od strane kupca. U 2018. godini izvoz Kandita iznosio je 45%
financijski 1 48% kolicinski.

Tvrtka koristi outsourcing, a aktivnosti koje se obavljaju na taj nacin su: logisticke
(sekundarna distribucija) i prodajne aktivnosti (briga o polici sukladno naputcima principala).
Tvrtka koja ¢e obavljati outsourcing odabire se prema renomiranosti (ostalim brandovima koje
zastupa), mark up — u (marzi) s kojim rade, logistickoj i prodajnoj snazi (broju i tipu vozila,
ljudi na terenu) i sl.

Vezano za kanale distribucije, u Republici Hrvatskoj se kod pojedinih kupaca u njihova
centralna skladista dovozi roba direktno iz tvornice Kandit (primarna distribucija), a sam kupac
odraduje sekundarnu distribuciju po svojim objektima. U izvozu se distribucija obavlja preko
centralnih skladista distributera, koji ovisno o kupcu odraduju primarnu i/ili sekundarnu
distribuciju. U slu¢aju otpreme preko cross dock skladiSta Speditera, isporuka ide do LDC —a
kupaca (npr. iz Poljske $pediter vrsi isporuku u Madarsku, Slovacku i Bugarsku u LDC-e kupca
Lidl). Najces¢i kriterij prilikom odabira kanala distribucije je profitabilnost, gdje se
kalkulacijom dolazi do zakljucka koji je nacin isporuke isplativiji, no ponekad je i povecanje
samog volumena prodaje presudan kriterij.

Sto se tie povrata robe, on ovisi 0 ugovorima s kupcima, prema ¢emu varira udio
povrata u odnosu na realizaciju. Medutim, povrat je vrlo malen jer se najve¢im dijelom roba s
kratkim rokovima prodaje po sniZzenim cijenama po definiranoj proceduri (odredeni postotak
unutar 90, 60 i 30 dana) ili se prebacuje u vise obrtajne objekte.

Na kraju upitnika bila je zadana tablica za ispunu i oznaCavanje kriterija koji su bitni za
odabir kanala distribucije, kako bi se mogla obaviti analiza. U tablici su bili ponudeni i odabrani
kriteriji:

e Obiljezja potrosaca: stav prema cijeni proizvoda, zahtjevi za kvalitetom i koncentracija
potrosaca (pokrivenost trzista),

e Obiljezja proizvoda: temperaturni reZim i1 sezonski znacaj proizvoda,

e Obiljezja posrednika: cijena usluge, pouzdanost i raspolozivost,

e Obiljezja konkurencije: cijena u odnosu na konkurenciju i prepoznatljivost u odnosu na

konkurenciju.
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Takoder, trazeni su bili kriteriji bitni za maloprodaju, veleprodaju i izvoz, te je trazeno
da se poredaju od najvaznijeg do manje vaznoga kako bi se mogla napraviti analiza. Ispunjene
kriterije je navodio ispitanik, te glase:

Kriteriji bitni za maloprodaju:
1. Category management,
2. Marza samog kupca,
3. Merchandising (impulsne proizvode prodaje pozicija, te je nuzno izlaganje proizvoda
kroz sekundarne pozicije),
4. Stav potrosaca prema cijeni (cjenovno pozicioniranje i percepcija),

5. lzbjegavanje out of stock situacija.

Kriteriji bitni za veleprodaju:
1. Marza veletrgovca,
2. Upravljanje resursima skladisnih kapaciteta i transporta,
3. Raspolozivost robe,
4. Upravljanje zalithama i troSkovima u odnosu na konkurenciju,
5

OdrZavanje temperaturnog rezima, higijensko-tehnickih uvjeta prema IFS standardima.

Kriteriji bitni za izvoz:
1. Pokrivenost trzi$ta od strane distributera,
2. Cijena usluge distributera (mark up) i ostalih zavisnih troSkova nabavke i1 trade
conditionsa,
3. Principalovo odredivanje benchmarkinga, BTL i ATL aktivnosti te prodajne politike
(cjenovnog pozicioniranja na polici),
4. Lojalnost potrosaca prema brandu,

5. Educiranost i motiviranost prodajnog kadra.
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5.2. Hijerarhijska struktura AHP modela za vrednovanje postojeéih
kanala distribucije

Analiza se radi u programu Expert Choice. Spomenuti program omogucéava stvaranje
hijerarhijskog modela problema odluc¢ivanja na vise nacina i usporedivanje parova na nekoliko
nacina. U ovome slucaju prilikom odabira kanala distribucije nije cilj odrediti samo jedan
najbolji kanal distribucije, ve¢ ¢e se koriStenjem AHP metode, vrednovati postoje¢i kanali
distribucije radi rangiranja. Nakon rangiranja, predlozit ¢e se dodatni kanal distribucije i
napravit ¢e se analiza kao i za prethodno sa dodatno uvrStenim kanalom distribucije. U tako
dobivenoj ukupnoj rang listi vidjet ¢e se je li taj dodatni kanal viSe rangiran od nekog
postojeéeg. Temeljem toga, uprava poduzeéa moze donijeti odluku da se taj dodatni kanal uvrsti
medu postojece ili u slucaju da zele zadrzati isti broj kanala, da se neki od postojecih ukine (ako
je bitno losije rangiran). Isto tako, u slucaju da je dodatni kanal bitno loSije rangiran, da se taj
prijedlog odbaci. Kako bi se mogli rangirati postoje¢i kanali distribucije medusobno, te
naposlijetku sa predlozenim, potrebno je izraditi hijerarhijsku strukturu AHP modela. Za izradu
hijerarhijske strukture, na vrhu je potrebno odrediti cilj, potom na nizoj razini definirati kriterije
i potkriterije, te na kraju definirati alternative na najnizoj razini. U nastavku je prikazana
hijerarhijska struktura s kriterijima i potkriterijima koji su vrednovani primjenom programskog
alata Expert Choice (slika 12).
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Goal: Odabir kanala distribucije

r Stav prema cijeni pmizvoda|
-~ Zahtjevi za kvalitetom |
- Koncentracija potrosaeéa |

r Temperaturni rezim

I Sezonski znaéaj proizvoda |

- Category menagement
- ObiljeZja proizvoda |H o g |

- Izbjegavanje out of stock situacija |

I RaspoloZivost robe

- Higijensko-tehnieki uvjeti prema IFS standardima

Cijena usluge
Pouzdanost

- Obiljezja posrednika| Maria|

r ObiljeZja potrosaéa

Upravljanje resursima skladisnih kapaciteta i transporta

Pokrivenost tr7ista od strane distributera|

Cijena u odnosu na konkurenl:iju‘
- Obiljezja konkurenl:ije% Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju|
Lojalnost potroSaéa prema brandu|

Educiranost i motiviranost prodajnog kadra

Merchandising

~ MenadZerska i upravljaéka svojstva| Benchmarking|

BTL i ATL aktivnosti
Profitabilnost

Slika 12. Hijerarhijska struktura AHP modela

Kriteriji su sortirani prema: obiljezjima potroSaca, obiljezjima proizvoda, obiljezjima

posrednika, obiljezjima konkurencije i menadzerskim i upravljackim svojstvima.

5.3.  Ocjenjivanje relativnih tezina kriterija

U nastavku je prikaz ocjena danih pojedinim kriterijima prema Saaty — evoj skali.

1| Obiljiezja potrosaca 3 &8 7 &8 5 4 21 2 3 4 5 & 7 & 9 Obiljedaproizvoda
2| Obiljeija potrogada 9 &8 7 68 5 4 3 2 1 2 3 4 5 & 7 & 9 Obiiefaposrednika
3| Obiljeija potrogada 9 8 7 68 5 4 3 2 1 2 3 4 5 & 7 & 9 Obiledakonkurendie
4| Obiljeija potrogada 9 8 7 8 5 4 3 2 1 2 3 4 5 & 7 & 9 Menadierskaiupravl
5| Obiliezja proizvoda 9 &8 7 68 5 4 3 2 1 2 3 4 5 & 7 & 9 Obiiefaposrednika
& | Obiljedja proizvoda 9 &8 7 68 5 4 3 2 1 2 3 4 5 & 7 & 9 Obiledakonkurendie
7| Obiljeija proizvoda 9 8 7 8 5 4 3 2 1 2 3 4 5 &6 7 & 9 Menadierskaiupravl
g|Obijefjaposrednika 9 & 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 & 7 & 9 Obijedakonkurendie
9|Obijefjaposrednika 9% & 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 & 7 & 9 MenadZerskaiupravh
10| Obiljieda konkurencije @ &8 7 & 5 4 3 2 1 2 3 4|5 & 7 & 9 MenadZerskaiupravh
1=Equal || 3=Moderate || 5=Strong |7 =Very Strong|| 9 =Extreme

Slika 13. Ocjenjivanje vaznosti kriterija
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Nakon §to su kriterijima dane zadane vaznosti, pristupa se izra¢unu relativne tezine

kriterija i provjeri konzistentnosti za pojedini izracun.

Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije

MenadZerska i upravljaéka svojstva

+455 |

Obiljezja posrednika 248 I
ObiljeZja potrofaga As6 I

ObiljeZja proizveda 070 I

ObiljeZja konkurencije o070 I

Inconsistency = 0,05

Slika 14. Relativne tezine kriterija

Iz slike je moguce vidjeti da je kriterij s najve¢om ocjenom, odnosno onaj koji najvise
utjece na odabir kanala distribucije vezan uz menadzerska i upravljacka svojstva. Zatim slijede
obiljezja posrednika koja takoder imaju znaCajnu vaznost, obiljeZja potrosaca sa manjom
vrijednosti 1 naposlijetku obiljezja proizvoda i obiljezja konkurencije podjednako utjecu na
odabir kanala distribucije. Nekonzistentnost iznosi 0,05 odnosno 5%, $to znaci da je procjena

konzistentna i model je upotrebljiv (omjer konzistentnosti manji ili jednak 10% smatra se
prihvatljivim).

5.4. Ocjenjivanje relativnih tezina potkriterija

Nakon §to su dane ocjene pojedinim kriterijima, sljede¢i je korak ocjenjivanje njihovih
potkriterija. U nastavku je prikazana usporedba Kkriterija u parovima prema Saaty — evoj skali,
sa prikazom njihovih relativnih teZina.

987654321 23456783
Stav prema cijeni proizvoda D e

[ Zahtjevi za kvalitetom

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja potroSaca

Stav prem: Zahtjevi zz Koncentrac
Stav prema cijeni proizvoda

Zahtjevi za kvalitetom _— 3.0

Koncentracija potroSata[pokrivenost trista)

Slika 15. Usporedba potkriterija s obzirom na obiljezja potroSaca
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Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
>0biljeZja potrosaéa

Koncentracija potro3aga(pokrivenost trzista) 659 |
Zahtjevi za kvalitetom Aes I
Stav prema cijeni proizvoda A56 I

Inconsistency = 0,03

Slika 16. Relativne teZine potkriterija s obzirom na obiljeZja potrosaca

Iz slika 15 i 16. se vidi da je najvazniji potkriterij prilikom odabira kanala distribucije
sa aspekta potrosaca koncentracija potrosaca. Razlog je tome ocit: veca koli¢ina potrosaca, veca
je 1 zarada. Razumljivo je da ¢e se roba distribuirati u guSée naseljena podrucja, gdje je
povetana potraznja za odredenim proizvodom. Nekonzistentnost iznosi 0,03 stoga je

ocjenjivanje valjano.

98 76 54321 234567813

Temperaturni reZim e Sezonski znataj proizveda

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja proizvoda

Temperatu Sezonski z Category nm Izbjegavan RaspoloZiv Higijensko
Temperaturni reZim 7.0 1.0 5.0 1.0
Sezonski znataj proizvoda 3.0 3.0 3,0
Category menagement ] 7.0 5.0 7.0
3.0 1 I]

Izbjegavanje out of stock situacija
RaspoloZivost robe

I
Higijensko-tehnicki uvjeti prema IFS standardima _—_—_—
Slika 17. Usporedba potkriterija s obzirom na obiljezja proizvoda

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
>0biljeZja proizvoda

Category menagement 534

RaspoloZivost robe A97 I
Izbjegavanje out of stock situacija o077 I

Higijensko-tehnizki uvjeti prema IFS standardima 077 |

Temperaturni rezim 073 I

Sezonski znaéaj proizvoda 041

Inconsistency = 0,06

Slika 18. Relativne teZine potkriterija s obzirom na obiljeZja proizvoda

S obzirom na obiljezja proizvoda, prikazano na slikama 17 i 18, kriterij koji najvise
utjeCe na odabir kanala distribucije je Category menagement. Category menagement ili
upravljanje asortimanom moze se definirati kao stratesko upravljanje kategorijama proizvoda
uz kontinuirano partnerstvo izmedu prodavaca i dobavljaca u cilju povecanja prodaje, profita i

zadovoljenja potreba kupaca.
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U upravljanju asortimanom vazno je dobro upravljati zalihama, paziti na koju poziciju
postaviti pojedinu kategoriju proizvoda te obratiti paznju na nacin slaganja, urednost i ¢istocu.
Proizvodi se mogu pozicionirati na razli¢ite na¢ine unutar prodajnog prostora. No, vazno je da
se prostor maksimalno iskoristi i roba poslozi prema odredenim standardima uvazavajuéi
¢injenicu da viSe od 50% prostora je za kretanje kupaca.

Postoje cCetiri kljucne kategorije koje definiraju kako i na koji ¢e se nacin proizvodi
ponuditi kupcima:[27]

e QOdredisni — proizvodi koji ¢e privuci kupca da ude u trgovinu te koji ¢e stvoriti
percepciju,

« Zeljeni — proizvodi koji stvaraju profit i ¢ine najvec¢i dio prodaje,

e Prigodni — proizvodi koji su potrebni, ali ne bas svaki dan,

e Prakti¢ni — impulzivna kupnja i add-on prodaja.

Sljede¢i potkriterij po vaznosti je raspolozivost robe. Kako bi se ostvarila zarada, roba
mora biti raspoloziva potencijalnim kupcima. Potkriteriji sa jednakim vaznostima su:
izbjegavanje out of stock situacija i higijensko — tehnicki uvjeti prema IFS standardima.
Konditorski proizvodi zahtijevaju poseban temperaturni rezim, prilikom transporta i
skladistenja, svuda gdje se roba duze zadrzava na jednom mjestu.

Higijensko — tehnicki uvjeti prema IFS standardima (International Featured Standards)
utvrduju temeljne kriterije koje norme za podrucje prehrambene industrije trebaju zadovoljiti.
Lokalne odnosno nacionalne norme koje vode racuna o osobitostima zemljopisnoga podrudja,
mjere se 1 ocjenjuju prema tim kriterijima kako bi se jam¢ila jednoli¢nost pristupa i stabilnost
zajamCene razine kvalitete. Kroz IFS norme zadovoljavaju se kriteriji sustava upravljanja
sigurno$¢u prehrambenih proizvoda, kriteriji dobrih praksa kao S§to su dobra proizvodacka
praksa i Kriteriji uspostave HACCP sustava.[28] HACCP je sustav koji identificira moguce
opasnosti (bioloske, kemijske i fizicke) koje mogu utjecati na sigurnost hrane i korake u procesu
u kojima je moguce provoditi mjere za kontrolu tih opasnosti.[29] Nekonzistentnost procjene

iznosi 0,06, stoga je ocjenjivanje valjano.
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9876 54321 234567883

Cijena usluge [ Pouzdanost
Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja posrednika
Cijena ush Pouzdanos MarZa Upravljanji Pokrivenos
Cijena usluge _ 3.0 7.0 1.0 3.0
Pouzdanost _— 7.0 5.0 5.0
MarZa L ] 3.0 1.0
Upravljanje resursima skladisnih kapaciteta i transporta _—_— 3.0

Pokrivenost tr2iSta od strane distributera _—_—_
Slika 19.Usporedba potkriterija s obzirom na obiljezja posrednika

Priorities with respect to:
Goak Odabir kanala distribucije
>0biljezja posrednika

Marza ey ]
Pokrivenost triista od strane distributera A1 I

Upravljanje resursima skladignih kapaciteta i transporta 132 [

Cijena usluge Ao01 I

Pouzdanost 04z N

Inconsistency = 0,05

Slika 20. Relativne teZine potkriterija s obzirom na obiljeZja posrednika

Kod kriterija obiljezja posrednika, prikazano na slikama 19 i 20, najvecu relativnu
tezinu ima potkriterij marza. Marza je izraz sa viSe znacenja, a moze se definirati kao razlika
izmedu nabavne i prodajne cijene u trgovini. [zraZzava se u postotku nabavne cijene. Na drugom
je mjestu potkriterij pokrivenost trzi$ta. Pokrivenost trziSta automatski generira prihode, jer se
roba nalazi na Siremu podrucju i povecava se vjerojatnost potencijalne kupovine.. Slijedeci
kriteriji koji znacajno utjeCu na odabir kanala distribucije sa aspekta posrednika su cijena usluge
posrednika i upravljanje resursima skladi$nih kapaciteta i transporta. Na posljednjem mjestu je
kriterij pouzdanost. Nekonzistentnost je 0,05, stoga je model konzistentan.

987654321 23456783 .

. . > 0 0 o b oD L b0 D0 0 o0 00D 0O Prepoznatljivost u odnosu na

Cijena u odnosu na konkurenciju [ .
U konkurenciju

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja konkurencije

Cijena u oc| Prepoznatl| Lojalnost p

Cijena u odnosu na konkurenciju 3.0 3.0
Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju _— 1.0
Lojalnost potroSata prema brandu Incon:0,00 |

Slika 21.Usporedba potkriterija s obzirom na obiljezja konkurencije
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Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
=0biljeZja konkurencije

Cijena u odnosu na konkurenciju 600 |
Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju 200 |
Lojalnost potro$aga prema brandu +200

Inconsistency = 0,

Slika 22. Relativne tezine potkriterija s obzirom na obiljeZja konkurencije

Sto se ti¢e konkurencije, prikazano na slikama 21 i 22, potkriterij cijena u odnosu na
konkurenciju ima najvecu relativnu tezinu. Svaka cijena dovodi do razli¢itog stupnja potraznje.
Odnos izmedu odredene cijene i razine potraznje obuhvacen je skalom potraznje:

e Neelasti¢na potraznja - ako se nakon malog povecanja cijene potraznja ne smanji
ili neznatno smaniji,

e Elasticna potraznja - ako uz neznatno povecéanje cijene potraznja drasti¢no
padne.

Cijene konkurenata i moguce reakcije na cijene pomazu tvrtki da utvrdi u kojim
okvirima moze postaviti cijenu. Kompanija mora znati cijene konkurencije. One predstavljaju
orijentacijsku to¢ku oko koje kompanija postavlja vlastitu cijenu. Cijene konkurenata i moguce
reakcije na cijene pomazu tvrtki da utvrdi u kojim okvirima moZe postaviti cijenu unutar
raspona mogucih cijena. Cijene konkurenata predstavljaju neku orijentacijsku to¢ku oko koje
kompanija formira vlastitu cijenu. Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju i lojalnost
potrosaca prema brandu imaju iste relativne tezine. Kupci ¢e prije kupiti proizvod branda koji
im je prepoznatljiv nego proizvod branda za koji nisu ¢uli. Prema prikazu konzistentnosti, ovo

je ocjenjivanje takoder ispravno.

Educiranost i motiviranost

987654321 23456783
prodajnog kadra —— I

Merchandising

Compare the relative importance with respect to: MenadZerska i upravljatka svojstva

Educiranos Merchandi: Benchmarl BTL i ATL :| Profitabilnc

Educiranost i motiviranost prodajnog kadra 5,0 3,0 3,0 5,0
Merchandising ] 1.0 1.0 3.0
Benchmarking B o 0

]
_____
Slika 23.Usporedba potkriterija s obzirom na menadzerska i upravljacka svojstva

BTL i ATL aktivnosti
Profitabilnost
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Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije
>Menadierska i upravljaéka svojstva

Profitabilnost 439 I
Merchandising 183 I

Benchmarking A61 I

BTL i ATL aktivnosti A61 I

Educiranost i motiviranost prodajnog kadra  ,057
Inconsistency = 0,02

Slika 24. Relativne teZine potkriterija s obzirom na menadZerska i upravljacka svojstva

Profitabilnost je potkriterijj koji nosi najvecu relativnu tezinu u kriteriju menadzerska i
upravljacka svojstva (slike 23 i 24). Profitabilnost iskazuje uspjeSnost poslovanja, odnosno
koliki je dobitak od prodaje. Prema provedenom Upitniku, on je i glavni Kriterij (potkriterij u
analizi) prema kojemu se odabire kanal distribucije. Sljedeci potkriterij po relativnoj tezini je
merchandising. Merchandising ili izlaganje proizvoda oznacuje robu koju se moze kupiti ili
prodati te aktivnosti na prodajnome mjestu koje poticu potrosaca da donese odluku o kupnji
odredenoga proizvoda, u prvome redu nac¢inom njegova izlaganja.[30]

Benchmarking i ATL i BTL aktivnosti imaju jednake relativne tezine. Benchmarking
oznacuje proces mjerenja i usporedivanja s osnovnim pokazateljem ili mjerilom usporedbe. To
je postupak koji se temelji na usporedivanju vlastitih dimenzija (procesa, proizvoda, troSkova
itd.) s nekim poduzecem koje zasluzuje da bude mjera vrijednosti. Potrebno je naci takvo
poduzece s kojim se moze — i vrijedi — usporediti te izvesti zakljucke i poruke iz spoznaja o
iskustvima drugih. Preduvjet uspjesnog benchmarkinga je samousporedivanje, tj. spoznaja o
tome Sto se dogada u poduzecu. UspjeSan benchmarking odgovara na pitanja: $to (koja korisna
iskustva ima partner), te kako (tj. kako je dosao do njih). Bit benchmarkinga ¢ine ova obiljeZja:
benchmarking se eksplicitno usmjerava na pojedini proizvod, proces ili funkcionalno podrucje,
a ne na poduzece u cjelini; benchmarking je decentralizirani proces koji za svaku pojedinu
funkciju trazi odgovarajuéi uzor; u sredi$tu nije globalna ukupna usporedba ve¢ specificna
pojedinacna usporedba.[31]

BTL aktivnosti podrazumijevaju marketing prema bazama podataka, kampanju
elektronickom ili klasi¢nom poStom, ,,affinity marketing®, sponzorirane priredbe i promotivna
predstavljanja proizvoda u velikim trgovackim lancima. BTL je osim po mjerljivosti i fokusu
¢vrsce vezan za prodaju zbog jos jednog razloga. BTL kampanjama promidzba sluzi povecanju
prodaje na licu mjesta jer su takve promotivne aktivnosti osmisljene tako da stimuliraju

potrosnju.

50



ATL predstavlja ,,masovnu komunikaciju* putem medija, kojoj je primarni cilj jacanje
svijesti o brendu. Televizija, radio, web banneri, novine, billboardi nacini su ,,hvatanja“ §to
veéeg broja prikaza ili emitiranja. Nedvojbeno je da ATL pomaze ja¢anju imidza kompanije
gledaju¢i dulje razdoblje. Postoji niz kompanija ili proizvoda (Coca cola, Nike, Vegeta) koje
kupci u odredenom postotku konzumiraju ,,iz navike* ili po inerciji.[32] Model je konzistentan,

odnosno ocjene su valjano dane.

Na Slici 25. prikazan je hijerarhijski poredak svih potkriterija, prema prioritetu, dobiven

primjenom AHP metode.

Sunthesziz with respect to; Goal: Odabir kanala distibucije

Dverall Inconsistency = 04

214 I
16 I

Prafitabilnost
Maria

FPokrivenost bifizta od strane distributera
Merchandizing

Benchmarking

BTLiATL aklivhost

F.oncentracia potrogaca

030 I
23 I
ey
ey
nrey

Upravljanje rezursima skladidnib kapaciteta i tranzsporta 033 |1 NN
Categony menagernent 023
Ciigna u odnosu na konkurenciu 023
Ciena uzluge 029 1
E duciranast | motiviranost prodajnog kadra 022 T
Zahtjewi za kyalitetom 021 T
Stay prema cijeni praizvoda 07 R
Razpolodivost robe 012 1R
Pauzdanost 012 1R
Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciu 011 Il
Lojalnost potroaca prema brandu 011 Il
Temperaturmi redim R |
|zbjegavanje out of stock zituacia 005 |
Higijenzko-tebnicki uvieti prema IFS standardima 005 |
Sezonzki znaca) proizvoda 003 |

Slika 25. Hijerarhijski prikaz potkriterija

Na prvom je mjestu profitabilnost, koja je izrazena kao glavni kriterij tvrtke u
ispunjenom upitniku za odabir kanala distribucije. Sljede¢i kriterij velike relativne tezine je
marza, koja je izrazena kao vazan kriterij za odredivanje kanala maloprodaje i veleprodaje.
Slijede: pokrivenost trzista od strane distributera, merchandising, benchmarking, BTL i ATL
aktivnosti, koncentracija potroSaca, upravljanje resursima skladi$nih kapaciteta i transporta,

category menagement, cijena u odnosu na konkurenciju, cijena usluge itd.
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5.5. Ocjenjivanje alternativa prema Kkriterijima

Alternative u AHP metodi predstavljaju potencijalna rjeSenja. U ovome slucaju,
alternative su postoje¢i kanali distribucije koji se vrednuju prilikom ocjenjivanja u parovima, s
obzirom na pojedini Kkriterij. Zadane alternative (postoje¢i kanali distribucije) su:

e Alternativa 1 = Kanal distribucije 1,
e Alternativa 2 = Kanal distribucije 2,
e Alternativa 3 = Kanal distribucije 3,

e Alternativa 4 = Kanal distribucije 4.

Kanal distribucije 1 predstavlja trgovinu na veliko u Hrvatskoj. Roba putuje iz tvornice
Kandit (primarna distribucija) do centralnog skladista kupca (logisticko — distributivnog
centra), nakon ¢ega kupac odraduje sekundarnu distribuciju po svojim objektima.

Kanal distribucije 2 predstavlja medunarodnu trgovinu na veliko. Roba se dostavlja u
cross dock skladiste Speditera. Isporuka ide u logisticko distributivni centar kupca, nakon ¢ega
se distribuira po maloprodajnim objektima.

Kanal distribucije 3 predstavlja trgovinu na malo, sa pretpostavkom se roba otprema
direktno iz tvornice u maloprodajnu trgovinu ili iz LDC — a u Osijeku. Toc¢nije, predstavlja
prodavaonicu Kandi u Osijeku.

Kanal distribucije 4 takoder predstavlja trgovinu na malo, sa pretpostavkom da se roba

otprema iz LDC — a Zagreb, to¢nije trgovinu Bombonijere u Zagrebu.

U nastavku su prikazane usporedbe alternativa (postoje¢ih kanala distribucije) S

obzirom na pojedine kriterije prema relativnoj tezini (slika 26 — 30).

Synthesiz with rezpect to: Obiliedja potrotaca
[Goal Odabir kanala distr > Obiliedja potrofada [L: ]
Owverall Inconzsistency = 01

Kanal 3 307 |
Kanal4 307 |
kanal1 193 I
kanalz 193 I

Slika 26. Usporedbe alternativa s obzirom na obiljezja potrosaca

52



F.anal 4
K.anal 3
F.anal 1
F.anal 2

K.anal 2
K.anal 1
F.anal 4
K.anal 3

F.anal 2
F.anal 1
F.anal 3
F.anal 4

K.anal 2
k.anal 1
K.anal 3
K.anal 4

Synthesis with respect to: Obilezja proizvoda
[Goal: Odabir kanala distr > Obilieja proizvada [L: ]
Dverall Inconsistency = 04

Slika 27. Usporedbe alternativa s obzirom na obiljezja proizvoda

Synthesis with respect to: Obiliegja posrednika
[Goal: Odabir kanala distr > Obiliedja posrednika [L:)
Qverall Inconzistency = 03

R
eyl |

033 I

ey

Slika 28. Usporedbe alternativa s obzirom na obiljezja posrednika

Synthesis with rezpect to; Obiliegja konkurencie
[Goal: Odabir kanala distr » Obilieja konkurencije [L]
Owverall Inconzistency = 02

507 |
232 I

130 I

30 I

Slika 29. Usporedbe alternativa s obzirom na obiljezja konkurencije

Synthesiz with respect to: MenadZerzka i upravljacka svojztva
[Goal: Odabir kanala distr » Menadéerska i upravljackal
Overall Inconzsistency = 01

ey
244 I

A7 I

179 I

Slika 30. Usporedbe alternativa s obzirom na menadzerska i upravljacka svojstva

Na slici 26 i slici 27 moze se vidjeti da obiljezja potrosaca i obiljezja proizvoda bitno

utjecu na trgovinu na malo unutar Hrvatske. Obiljezja potroSaca imaju veci utjecaj na trgovinu

na malo u Osijeku. Prodajna ucinkovitost prodavaonice moze se procijeniti na temelju: broja

ljudi koji prolaze u prosje¢nom danu, postotak onih koji udu u prodavaonicu, postotak onih koji

su usli 1 kupili 1 prosjecan iznos ostvaren po jednoj prodaji.
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Obiljezja proizvoda imaju veéi utjecaj na trgovinu u Zagrebu, radi potrebnih zahtjeva
za transportom i skladiStenjem vece koli¢ine konditorskih proizvoda kako bi se zadovoljila
potraznja. Konditorski proizvodi pripadaju u skupinu prehrambenih proizvoda, stoga ih se
moze svrstati u kategoriju dnevne potrosnje. To su proizvodi sa relativno niskom jedini¢nom
cijenom 1 naj¢esc¢e se kupuju impulzivho odnosno neplanirano. Bitno je da se takve
prodavaonice nalaze blizu mjesta stanovanja, gdje je povecana potraznja za odredenim
proizvodom. Obiljezja posrednika i konkurencije, te menadzerska i upravljacka svojstva imaju
najve¢u relativnu tezinu na kanal vezan uz izvoz. Pri izboru kanala distribucije na
medunarodnom trziStu posebnu pozornost treba obratiti na: moguénosti prilagodavanja
postojec¢im kanalima, modifikaciji kanala prema specificnostima poslovanja i prema kanalima
konkurencije. Spomenuti kriteriji takoder maju veliki utjecaj i na trgovinu na veliko u

Hrvatskoj.

5.6. Ocjenjivanje alternativa prema potkriterijima

U nastavku su prikazane usporedbe alternativa (postoje¢ih kanala distribucije) s

obzirom na pojedini potkriterij prema relativnoj tezini (slika 31 — 52).

987654321 234567818

Kanal 1 S Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja potrogata | Stav prema cijeni proizvoda

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | ] 1.0 3.0 3,0
Kanal 2 | 3.0 3,0
Kanal 3 T Y
Kanal 4 meomoo0

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
=0biljeZja potrosaéa
=5Stav prema cijeni proizvoda

Kanal 1 »575 |
Kanal 2 »375 |
Kanal 3 A25 I
Kanal 4 A25 I

Inconsistency =0,
Slika 31. Usporedba i relativna tezina potkriterija stav prema cijeni proizvoda
Stav prema cijeni proizvoda (slika 31) ima najvecée relativne tezine za kanale 1 i 2

(kanali veleprodaje).
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987654321234 567839
Kanal 1 S Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja potrogata | Zahtjevi za kvalitetom

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | 1,0 1.0 1,0
Kanal 2 ] 1,0 1.0
Kanal 3 L ] 1.0
Kanal 4 Incon:000

Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije
>0biljeZja potrosaca
=Zahtjevi za kvalitetom

Kanal 1 »2550 |
Kanal 2 »250 |
Kanal 3 »250 I
Kanal 4 »250 |

Inconsistency = 0,

Slika 32. Usporedba i relativna tezina potkriterija zahtjevi za kvalitetom

Zahtjevi za kvalitetom imaju jednake relativne teZine za sve ponudene alternative (slika

987654321 234567813
Kanal 1 e Kanal 2
Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja potrogafa | Koncentracija potrosata
Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4
Kanal 1 [ 1.0 3.0 3.0
Kanal 2 I 3.0 3.0
Kanal 3 L ] 1.0
Kanal 4 Incom:000

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
>0biljeZja potrosaea
>Koncentracija potro3aca

Kanal 3 375 I
Kanal 4 »375 |
Kanal 1 A25 I
Kanal 2 A25 I

Inconsistency = 0,
Slika 33. Usporedba i relativna tezina potkriterija koncentracija potrosaca

Koncentracija potroSaca (slika 33) najvise utjece na kanale 3 i 4 (kanali maloprodaje).
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Kanal 1

9876 54321 2345678

9

Kanal 2

.|___

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja proizvoda \ Temperaturni reZim

Kanal 1
Kanal 2
Kanal 3
Kanal 4

Kanal 2

Kanal 1

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
=0biljezja proizvoda
=Temperaturni reZim

Kanal 1
Kanal 2
Kanal 3
Kanal 4
Inconsistency =0,

Kanal 3

Kanal 4

Slika 34. Usporedba i relativna tezina potkriterija temperaturnog rezima proizvoda

Temperaturni rezim (slika 34) najvise utjece na kanale 11 2 (kanali veleprodaje).

Kanal 1

987654321 234567813
T T T T | Kanal 2

.|___

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja proizvoda \ Sezonski znataj proizvoda

Kanal 1
Kanal 2
Kanal 3
Kanal 4

Kanal 2

Kanal 1

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
>0biljeZja proizveda
=Sezonski znaéaj proizvoda

Kanal 1
Kanal 2
Kanal 3
Kanal 4
Inconsistency = 0,

375
375
125
125

Kanal 3

Kanal 4

Slika 35. Usporedba i relativna tezina potkriterija sezonskog znacaja proizvoda

Sezonski znac¢aj proizvoda ima najveéi utjecaj na kanale 1 i 2 (kanali veleprodaje)(slika

35).



987654321 2345678839

Kanal 1 S Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja proizvoda | Category menagement

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 I 1.0 9.0 9,0
Kanal 2 | ] 9.0 9,0
Kanal 3 I N 1,0
Kanal 4 Incom:000

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
>0biljeZja proizveda
>Category menagement

Kanal 3 As0 I
Kanal 4 450 I
Kanal 1 ,050 I
Kanal 2 ;050 N

Inconsistency = 0,

Slika 36. Usporedba i relativna tezina potkriterija Category menagement
Category menagement ima najvecu relativnhu tezinu na kanal 3 i 4 (kanali

maloprodaje)(slika 36).

987654321 234567813

Kanal 1 Kanal 2

|

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja proizvoda \ Izbjegavanje out of stock situacija

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | 1,0 3,0 3,0
Kanal 2 ] 3.0 3.0
Kanal 3 ] 1.0
Kanal 4 Incon:000

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
=0biljezja proizvoda
=Izbjegavanje out of stock situacija

Kanal 3 375
Kanal 4 375
Kanal 1 pt.y |
Kanal 2 A25 I

Inconsistency = 0,

Slika 37. Usporedba i relativna tezina potkriterija izbjegavanje out of stock situacija
Izbjegavanje out of stock situacija ima najveci utjecaj na kanale 3 i 4 (kanali

maloprodaje)(slika 37).
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987654321 234667839
Kanal 2

Kanal 1

==

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja proizvoda \ RaspoloZivost robe

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | 1,0 5,0 5.0
Kanal 2 ] 5.0 5,0
Kanal 3 I 0
Kanal 4 Incon:006

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
=0biljeZja proizveda
=RaspoloZivost robe

Kanal 1 ~41.1. |
Kanal 2 porny |
Kanal 4 A13 I

Kanal 3 064 I

Inconsistency = 0,06
Slika 38. Usporedba i relativna tezina potkriterija raspolozivost robe

Raspolozivost robe (slika 38) ima najveci utjecaj na kanale 112 (kanali veleprodaje).

98 76 54321 234567813
Kanal 1 .|. Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja proizvoda \ Higijensko-tehnicki uvjeti prema IFS standardima

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | ] 3.0 5.0 5.0
Kanal 2 I 3,0 3.0
Kanal 3 L ] 1.0
Kanal 4 Incon:002

Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije
»0biljeZja proizvoda
= Higijensko-tehnigki uvjeti prema IFS standardima

Kanal 1 /560

Kanal 2 #ly |
Kanal 3 095 I

Kanal 4 /095 I

Inconsistency = 0,02

Slika 39. Usporedba i relativna tezina potkriterija higijensko -tehnicki uvjeti
Higijensko tehnicki (slika 39) uvjeti najvecu tezinu imaju za kanal 1 (kanal veleprodaje
u Hrvatskoj).
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987654321 23466783
.|. Kanal 2

Kanal 1

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja posrednika \ Cijena usluge

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 3.0 5.0 5.0
Kanal 2 ] 7.0 7.0
Kanal 3 L r 7 ] 1.0
Kanal 4 Incon:0.03

Priorities with respect to:
Goak Odabir kanala distribucije
>0biljeZja posrednika
=Cijena usluge

Kanal 2 /583

Kanal 1 282 I
Kanal 3 ,067 I

Kanal 4 ,067 I

Inconsistency = 0,03

Slika 40. Usporedba i relativna tezina potkriterija cijena usluge

Cijena usluge (slika 40) posrednika najveci utjecaj ima na kanal 2 (kanal izvoza).

987854321 2345687839
Kanal 1 L T T T L L T T S R T T

[ Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja posrednika \ Pouzdanost

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 5.0
Kanal 2 5.0
Kanal 3 1.0
Kanal 4 Imcom:go0

Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije
=0biljeZja posrednika

>Pouzdanost
Kanal 1 A7
Kanal 2 A17
Kanal 3 083 I
Kanal 4 083 I

Inconsistency = 0,

Slika 41. Usporedba i relativna tezina potkriterija pouzdanost

Pouzdanost, prikazano na slici 41, podjednako je vazna za kanale 1 i 2 (kanali
veleprodaje).
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987654321 23466783
Kanal 1 [ noooooc " Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja posrednika | MarZa

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | 1,0 3,0 3,0
Kanal 2 ] 3.0 3.0
Kanal 3 ] 1.0
Kanal 4 Incon:000

Priorities with respect to:
Goalk Odabir kanala distribucije
>0biljezja posrednika
>Marza

Kanal 1

Kanal 2 ,375 |
Kanal 3 A25 I

Kanal 4 25 I

Inconsistency = 0,

Slika 42. Usporedba i relativna tezina potkriterija marza

Prema marzi, prikazano na slici 42, najveca je teZina stavljena na kanale 1 i 2 (kanali

veleprodaje).

98 7654321 234567813
Kanal 1 o noooooc v Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja posrednika \ Upravljanje resursima skladignih kapaciteta i transporta

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4
7.0 7.0

Kanal 1
Kanal 2
Kanal 3
Kanal 4

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
=0biljezja posrednika
=Upravljanje resursima skladisnih kapaciteta i transporta

Kanal 1 460 I
Kanal 2 387 I

Kanal 4 008 I

Kanal 3 ,055

Inconsistency = 0,06

Slika 43. Usporedba i relativna tezina potkriterija upravljanje resursima skladisnih
kapaciteta i transporta
Upravljanje resursima skladi$nih kapaciteta (slika 43) i transporta ima najveci utjecaj

na kanal 1 (kanal veleprodaje u Hrvatskoj).
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987654321 23458567819
Kanal 1 S Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja posrednika \ Pokrivenost trZidta od strane distributera

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | 3,0 5,0 5,0
Kanal 2 ] 9,0 9,0
Kanal 3 L ] 1.0
Kanal 4 Icon:00t

Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije

=0DbiljeZja posrednika
>Pokrivenost trZista od strane distributera

Kanal 2 /616

Kanal 1 265 I
Kanal 3 Jo60

Kanal 4 o060 I

Inconsistency = 0,01
Slika 44. Usporedba i relativna tezina potkriterija pokrivenost trzista od strane
distributera
Pokrivenost trzista od strane distributera (Slika 44) ima najvecu relativnu tezinu na kanal

2 (kanal izvoza).

987654321 2346856788
Kanal 1 e Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja konkurencije \ Cijena u odnosu na konkurenciju

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | 3,0 3,0 3.0
Kanal 2 ] 3.0 3.0
Kanal 3 L ] 1.0
Kanal 4 Incon:o08

Priorities with respect to:
Goak Odabir kanala distribucije
=0biljeZja konkurencije
=Cijena u odnosu na kenkurenciju

Kanal 2 +487 |
Kanal 1 ~27¢ I

Kanal 3 A1s I

Kanal4 A1s I

Incensistency = 0,06
Slika 45. Usporedba i relativna tezina potkriterija cijena u odnosu na konkurenciju

Konkurencija (slika 45) ima najvecu tezinu na kanal 2 (kanal izvoza).
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98 7654321 234567813
Kanal 1 T noooc v Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja konkurencije | Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | ] 3.0 1.0 1,0
Kanal 2 I 3.0 3,0
Kanal 3 L ] 1.0
Kanal 4 Incon:000

Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije
=0biljeZja konkurencije
>Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju

Kanal 2 /500

Kanal 1 167 I
Kanal 3 167 I
Kanal 4 A67 I

Inconsistency = 0,
Slika 46. Usporedba i relativna tezina potkriterija prepoznatljivost u odnosu na
konkurenciju
Prepoznatljivost (slika 46) u odnosu na konkurenciju ima najve¢i utjecaj na kanal 2

(kanal izvoza).

987654321 234567819
Kanal 1 S C Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja konkurencije \ Lojalnost potro$ata prema brandu

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | ] 3,0 1.0 1,0
Kanal 2 I 5,0 5,0
Kanal 3 L ] 1,0
Kanal 4 Incon:001

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
=0biljeZja koenkurencije
=>Lojalnost potrosaéa prema brandu

Kanal 2 /585

Kanal 1 151 I
Kanal 3 132 I
Kanal 4 132 I

Inconsistency = 0,01

Slika 47. Usporedba i relativna tezina potkriterija lojalnost potrosaca prema brandu
Lojalnost potrosaca (slika 47) prema brandu ima najveéi utjecaj na kanal 2 (kanal

izvoza).
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987654321234 56783
Kanal 1 e Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: MenadZerska i upravljatka svoj | Educiranost i motiviranost prodajnog kadra

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | ] 3,0 3.0 3,0
Kanal 2 I 1.0 1.0
Kanal 3 L 5 ] 1.0
Kanal 4 Incon:000

Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije
>MenadZerska i upravljaéka svojstva
>Educiranost i motiviranost prodajnog kadra

Kanal 1 500 |
Kanal 2 167 I
Kanal 3 167 I
Kanal 4 167 I

Inconsistency = 0,
Slika 48. Usporedba i relativna tezina potkriterija educiranost i motiviranost prodajnog
kadra
Educiranost i motiviranost prodajnog kadra (slika 48) ima najveci utjecaj na kanal 1

(kanal veleprodaje u Hrvatskoj).

98 7654321 234567813

Kanal 1 Kanal 2

I

Compare the relative importance with respect to: MenadZerska i upravljatka svoj | Merchandising

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | ] 1.0 5,0 5,0
Kanal 2 ] 5,0 5,0
Kanal 3 L ] 1.0
Kanal 4 Incon:000

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
>MenadZerska i upravljaéka svojstva
=Merchandising

Kanal 3 417 |
Kanal 4 »417 |
Kanal 1 083 I
Kanal 2 083 I

Inconsistency = 0,

Slika 49. Usporedba i relativna tezina potkriterija merchandising

Merchandising (slika 49) ima najvecéi utjecaj na kanale 3 i 4 (kanali maloprodaje).
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9876654321234 56783
Kanal 1 e Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: MenadZerska i upravljatka svoj \ Benchmarking

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 | ] 5.0 1.0 1.0
Kanal 2 I 5.0 5.0
Kanal 3 D 10
Kanal 4 ncomoo0

Priorities with respect to:
Goal 0dabir kanala distribucije
=Menadzerska i upravijaéka svojstva
>Benchmarking

Kanal 2 +625 | I
Kanal 1 A25 I
Kanal 3 A25 I
Kanal 4 A25 I

Inconsistency = 0,

Slika 50. Usporedba i relativna tezina potkriterija benchmarking

Benchmarking (slika 50) ima najvec¢i utjecaj na kanal 2 (kanal izvoza).

987654321 234586781
Kanal 1 looooooooooongoaold Kanal 2
D

Compare the relative importance with respect to: MenadZerska i upravljatka svoj} BTL i ATL aktivnosti

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

Kanal 1 I 5,0 1.0 1.0
Kanal 2 ] 5,0 5.0
Kanal 3 L 7 ] 1.0
Kanal 4 Incon:000

Priorities with respect to:
Goal Odabir kanala distribucije
=MenadZerska i upravljagka svojstva
>BTL i ATL aktivnosti

Kanal 2 /625

Kanal 1 A25 I
Kanal 3 A25 I
Kanal 4 A25 I

Inconsistency = 0,

Slika 51. Usporedba i relativna tezina potkriterija BTL i ATL aktivnosti
BTL i ATL aktivnosti (slika 51) imaju najveéu relativnu tezinu za kanal 2 (kanal

izvoza).
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987654321 23456783

Kanal 1 O Kanal 2

Compare the relative importance with respect to: MenadZerska i upravljatka swvoj \ Profitabilnost

Kanal 1
Kanal 2
Kanal 3
Kanal 4

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4

1.0 3.0 3.0
DS 50 50
P 10
wmeomomt

Priorities with respect to:

Goal: Odabir kanala distribucije
=MenadZerska i upravljacka svojstva

>Profitabilnost
Kanal 2 A4 I
Kanal 1 348 I
Kanal 3 101 I
Kanal 4 101 I

Inconsistency = 0,01

Slika 52. Usporedba i relativna tezina potkriterija profitabilnost

Profitabilnost (slika 52) najvise utjeCe na kanal 2 (kanal izvoza).

U nastavku (slika 53) je konacni prikaz rangiranja postojecih kanala distribucije..

Najvise je rangiran Kanal 2 (medunarodna trgovina na veliko), zatim Kanal 1 (trgovina na

veliko u Hrvatskoj),Kanal 4 (trgovina na malo u Zagrebu) i naposlijetku Kanal 3 (trgovina na

malo u Osijeku).

k.anal 2
F.anal 1
I.anal 4
F.anal 3

Synthesiz with respect to: Goal Odabir kanala distribucije

Owerall Inconsistency = 03

. ——
256 |

J1932 I

Ay |

Slika 53. Ukupni prioriteti kanala distribucije

U nastavku je prikaz grafova usporedbe prioriteta najviSe rangirane alternative

(postojeceg kanala distribucije) kanala 2 (medunarodna trgovina na veliko) prema ostalim

alternativama (postoje¢im kanalima distribucije) pojedinacno. Grafikonima 1., 2. i 3. prikazan

je prioritet vodece alternative prema ostalim alternativama po zadanim Kriterijima: obiljezja

potrosaca, obiljezja proizvoda, obiljezja posrednika, obiljezja konkurencije 1 menadzerska 1

upravljacka svojstva.
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Kanal 2 <> Kanal 1

Obiliezia po
I]hili%ia pr
5ia o
5ia ko

erska

Dverall
Weighted head to head between Kanal 2 and Kanal 1
Grafikon 1.Usporedba kanala 2 i kanala 1
Kanal 2 <> Kanal 3
Dverall
17.&”2 12.78% 8.5}22 4.26% [I=X 4.26% 8.!'1:22 12.78% 1 ?,|=14z
Weighted head to head between Kanal 2 and Kanal 3
Grafikon 2.Usporedba kanala 2 i kanala 3
Kanal 2 <> Kanal 4

Weighted head to head between Kanal 2 and Kanal 4

Grafikon 3. Usporedba kanala 2 i kanala 4
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Iz prikazanih grafikona moze se vidjeti da na najviSe rangirani kanal 2 najveci utjecaj
imaju obiljezja posrednika, obiljezja konkurencije i menadzerska i upravljacka svojstva, prema
usporedbi sa svim kanalima. Na kanal 1 (grafikon 1) najveéi utjecaj imaju obiljezja proizvoda,
dok obiljezja potrosaca imaju podjednaku relativnu tezinu za kanal 2 i kanal 1. U usporedbi s
kanalima 3 i 4 (grafikoni 2 i 3), vidi se da obiljezja potroSaca i obiljezja proizvoda imaju vece

relativne tezine na kanale 3 i 4.

5.7.  Analiza osjetljivosti rezultata

Unutar softverskog alata Expert Choice nalazi se opcija koja omogucava uvid problem
koliko zapravo relativne vaznosti, odnosno relativne tezine kriterija utjeCu na ukupne prioritete
alternativa.. Navedena opcija zove se analiza osjetljivosti rezultata, a moguce ju je koristiti uz
pomo¢ nekoliko razli¢itih grafova, a to su grafikon performansi (Performance), grafikon
dinami¢nosti (Dynamic) i grafikon gradijenta (Gradient). Uobicajeno se smatra da ukoliko se
promjenom ulaznih podataka za 5% u svim mogué¢im kombinacijama ne promijeni rang

alternativa, onda je postignuta stabilnost rezultata.[33]

Analiza osjetljivosti rezultata putem grafikona dinamicnosti prikazana je u nastavku
(grafikoni 4 i 5). Tezine kriterija se jednostavno mijenjaju kako bi se vidio njihov utjecaj na
konaéne prioritete alternativa, a mijenjanjem tezine jednog kriterija, ostale se mijenjaju

proporcionalno.

15,6% Obiljezja potrodata

7.0% ObilieZja proizvoda
24,8% ObilieZja posrednika
7,0% ObilieZja konkurencije

45,5% MenadZerska i upravljacka svojstva

Grafikon 4. Prikaz dinami¢nosti
Grafikonom 4. prikazana je dinamicnost rezultata u postocima (dobiven rezultat),

ovisno o dinamicnosti kriterija prikazanih sa lijeve strane. Sa promjenom relativne tezine bilo

kojeg kriterija, proporcionano se mijenja utjecaj ostalih na kona¢ne prioritete alternativa.
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21,0% Obiliezja potio§aca

12,0% ObiljeZja proizvoda
17.4% ObiljeZja posrednika
12.1% ObilieZja konkurencije

37.4% MenadZerska i upravijacka svojstva

Grafikon 5.Prikaz dinami¢nosti — primjer promjena relativnih tezina kriterija

Na grafikonu 5 prikazana je promjena ukoliko bi se povecale relativne tezine kriterija
(najvise 5 %) obiljezja potroSaca, obiljezja proizvoda i obiljezja konkurencije, a snizile tezine

svih ostalih kriterija. Rang alternativa je ostao nepromijenjen §to dokazuje stabilnost rezultata.
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il ObilieZia pr N DbilieZja ko OVERALL
ObilieZia po Obilieia po MenadZerska

Grafikon 6. Prikaz performansi
Grafikon performansi se takoder koristi u analizi osjetljivosti rezultata (grafikon 6).

Prikazuje iste podatke kao i grafikon dinamic¢nosti, samo na drugaciji nacin. Promjenom

relativnih tezina kriterija na donjoj strani, analizira se utjecaj na alternative prikazane s desna.
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Zadnja vrsta prikaza koji se koristi za analizu osjetljivosti je graf gradijenta (grafikoni
7 - 11). On omogucuje uvid u to koliko su prioriteti alternativa osjetljivi na promjene tezina
pojedinih kriterija, Sto graf performansi i graf dinamic¢nosti ne omogucéavaju. Vertikalna crvena
linija prikazuje relativnu tezinu kriterija dobivenu nakon usporedbe prema Saaty - evoj skali,
dok isprekidana plava linija prikazuje trenutno odabranu tezinu kriterija. S desne strane
prikazani su ukupni prioriteti alternativa za trenutno odabranu tezinu kriterija.[19] u nastavku

¢e biti prikazani grafikoni gradijenta za svaki kriterij.

| : L L | | | I | L
0 .1 2 3 K 5 13 7 B 8

ObilieZja potiofata

Grafikon 7. Prikaz gradijenta s obzirom na kriterij obiljezja potrosaca
Iz grafikona 7 je vidljivo da ¢e se smanjivanjem relativne tezine kriterija obiljezja

potrosaca, znatno povecati prioriteti kanala 2 i nesto manje kanala 1, a smanjivat ¢e se prioriteti

kanala 3 i kanala 4.
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ObilieZia proizvoda

Grafikon 8. Prikaz gradijenta s obzirom na kriterij obiljezja proizvoda

Iz grafikona 8 je vidljivo da povecanjem relativne tezine kriterija obiljezja proizvoda ,
dolazi do velikog povecanja prioriteta kanala 3 i kanala 4, dok kod kanala 1 i kanala 2 dolazi

do smanjenja prioriteta. Smanjenje je nesto znacajnije kod kanala 2.

Al

.50

| | L | | | | | |
00 Kl 2 3 4 5 13 7 B 5
Obilie3ia postednika

Grafikon 9. Prikaz gradijenta s obzirom na Kriterij obiljezja posrednika

Povecanjem relativne tezine kriterija obiljezja posrednika (grafikon 9), porast je

prioriteta kanala 1 i kanala 2, dok je smanjenje prioriteta kanala 3 i kanala 4 jednako.
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DbilieZja konkurenciie

Grafikon 10. Prikaz gradijenta s obzirom na kriterij obiljezja konkurencije

Povecanjem relativne tezine Kriterija konkurencije (grafikon 10), dolazi do zna¢ajnog

porasta prioriteta kanala 2, dok kod ostalih dolazi do smanjenja.
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Menadzerska i upraviiagka svoistva

Grafikon 11. Prikaz gradijenta s obzirom na kriterij menadZerska i upravljacka

svojstva

Grafikon 11 prikazuje da povecanjem tezine kriterija menadZerska i upravljacka

svojstva, prioritet kanala 2 raste, dok prioriteti ostalih kanala padaju.
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Nakon provedene analize osjetljivosti, dobivena je potvrda o stabilnosti rezultata. U
nastavku su objasnjene relevantne karakteristike najvise rangiranog distribucijskog kanala i

izlozen prijedlog dodatnog kanala distribucije.

6. PRIJEDLOG DODATNOG KANALA DISTRIBUCIJE

U narednom poglavlju objasnjene su znacajke trgovine na veliko, te koristenje interneta
u distribuciji roba. Takoder je objasnjena i analizirana e-trgovina sa kriterijima koji utjeu na
njeno funkcioniranje, te mogucénost prodaje konditorskih proizvoda koji spadaju u skupinu

prehrambenih proizvoda, putem interneta.

6.1. Trgovina na veliko i utjecaj interneta na distribuciju

Funkcije trgovine na veliko odnose se na prostornu (koncentracija robe i njezina
distribucija tamo gdje je potrebna), vremensku (skladiStenje nabavljene robe do trenutka njezine
prodaje), kvantitativnu (pohranjivanje robe u velikim koli¢inama) i na kvalitativnu (u okviru
koje se provodi standardizacija i tipizacija robe). Nabavom i prodajom u velikim koli¢inama,
trgovina na veliko doprinosi pojednostavljivanju poslovnih veza i afirmaciji zakona ekonomije
obujma u oblasti razmjene i distribucije. Ekonomsko znacenje veletrgovinskih poduzeca sastoji
se u funkcijama koje ona obavljaju uspjesnije od drugih sudionika u gospodarstvu. Njihova
ekonomska ucinkovitost kao posrednika u razmjeni Cesto se preispituje jer predstavljaju kariku
viSe u robnom tijeku (proizvoda¢ — trgovina na veliko — trgovina na malo — potrosac).
Vjerojatno bi, u suprotnom, bez trgovine na veliko proizvodaci morali odrzavati poslovne veze
s velikim brojem poslovnih jedinica trgovine na malo 1 drugih krupnih potrosaca. To bi
zahtijevalo vece zalihe gotovih proizvoda, vece troSkove obrade za pojedinacne narudzbe, vece
troskove za otpremu tih manjih koli¢ina, itd. Takoder, to bi znacilo kako bi poslovne jedinice
trgovine na malo 1 krupni potroSaci bili prisiljeni poslovati s velikim brojem proizvodaca. U
takvim bi uvjetima troskovi izravne nabave od proizvodaca bili razmjerno visi od uSteda na
veletrgovinskoj mrezi koju placaju prodavaci na malo. Na tome se temelji opravdanost trgovine
na veliko, kao i interes proizvodaca i maloprodavaca da u robni tijek ukljuce jos jednu kariku
— trgovinu na veliko. Objedinjavanjem ovih relativno sitnih narudzbi, veletrgovci okrupnjavaju

nabavu i ubrzavaju cirkulaciju robe.
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U danasnje vrijeme vise od 3,4 milijarde ljudi ima pristup internetu te ga intenzivno
koristi. To je prednost koju mogu iskoristiti distributeri na veliko koji su spremni biti fleksibilni
u ovom informacijskom dobu. Razvoj tehnologije omogucio je jednostavnije i jeftinije
pristupanje internetu, $to je utjecalo na trendove u prodaji, a na taj nacin i na distribuciju. Dok
se tradicionalna poduzeca osjecaju ugrozenima zbog pojave interneta, moderna poduzeca
prepoznaju njegove prednosti. Ipak, internet moze imati i negativan utjecaj na poslovanje
veleprodaje. Dostupnost ponude na internetu omogucuje svim ostalim karikama u lancu
usporedbu cijene 1 kvalitete robe diljem svijeta. Takoder, krajnjem korisniku proizvoda putem
interneta vrlo je jednostavno stupiti u kontakt sa samim proizvodaem, ¢ime se zaobilaze
distributeri na veliko. 1z tog je razloga potrebno biti kreativan i razviti strategiju koja ce

veleprodajno poduzeée uciniti nuznom karikom u lancu.[34]

6.2. Utjecaj interneta na medunarodnu distribuciju

Kod medunarodnih marketinskih kanala distribucija se odvija: unutar zemlje izvoznice
(neposredni izvoz, izvoz putem posrednika, kooperativni izvoz), izmedu zemalja (neposredni i
posredni izvoz, osobito kooperacija u zemlji uvoznici) te unutar zemlje uvoznice (razvijanje
vlastitih prodajnih ustanova i kanala ili pomo¢ domacih posrednika, kooperacija i sl.

Glede puteva distribucije izmedu zemalja treba odluciti o tome hoc¢e li poduzece
nastupati preko posrednika ili ne. Kao posrednici javljaju se: izvoznik (vanjsko-trgovinsko
poduzece), komisionar, izvozni zastupnik i si. Neizravni izvoz izmedu zemalja je i kooperacija
u proizvodnji sa stranim partnerom u zemlji uvoznici. Kod neposrednoga nastupanja djeluje ili
samo izvozni sektor (a sve dalje su strani partneri) ili su jo$ u funkciji prodajne filijale u
inozemstvu, prodajna skladiSta u inozemstvu, prodajna poduzeéa u inozemstvu i posebni
zastupnici u inozemstvu. Izravni nastup u nekom opé¢em smislu znaci izravnu vezu poduzeca
na inozemnom trzi§tu sa SVojim kupcima - potrosac¢ima. To znac¢i samostalni izbor inozemnoga
trzista, agenta ili distributera na tom trzistu, kontrolu, definiranje cjenovne i promocijske
strategije i drugo. Ovakav je nastup vezan uz povecan stupanj rizika; medutim njime se postize
bolje poznavanje i zadovoljavanje potreba tog trzista, eventualno razvijanje vlastite

distribucijske mreZe i ve¢a potencijalna dobit.
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Neizravni nastup, tj. nastup preko posrednika na domacem ili na inozemnom trzistu
uvjetovan je razlozima vaznosti boljeg poznavanja medunarodnoga trziSta zbog njegovih
specifi¢nosti, preferencija kupaca da posluju s poznatim partnerima, zakonskih restrikcija pri
izravnom nastupu stranih poduze¢a. U svakom se slucaju neizravni nastup ostvaruje na
nekoliko nacina: strani kupci na domacem trzistu, medunarodna trgovacka poduzeca, domaca
izvozna poduzeca, piggy-back (zajednicki izvoz za viSe poduzeca uz ostvarenje ekonomike
obujma).[35]

Internet je vrlo snazan medij, zbog ¢ega ima veliku ulogu u marketingu i distribuciji
proizvoda. Moderna globalna poduzeéa vrlo su rano prepoznala njegovu vaznost i
implementirala Internet u svoju poslovnu distribucijsku strategiju. Mogucnost saznanja o
proizvodu i kupnji istog, bez potrebe za odlaskom od kuce, mnogima je sve drazi nacin
kupovanja. Kada je rije¢ o internetu, ne postoje zemljopisne granice ni radno vrijeme. Putem
interneta se proizvodi mogu kupiti u bilo kojem trenutku na bilo kojem dijelu planeta, a krajnji
korisnik moze s lakoom stupiti u kontakt s proizvodacem kako bi rijesio neki problem ili
pohvalio poslovni odnos, §to su korisne informacije za svako poduzeée. Povecano koristenje
interneta kao marketinskog kanala i nastavak rasta globalnog poslovanja doveli su do
smanjivanja kulturnih razlika i pojave otvorenog svjetskog trgovinskog sustava iz kojega je
iskljuc¢eno tek nekoliko zemalja. Poslovni lideri i dalje razvijaju trzista koja su nekada smatrali
nedostiZznima pa potroSaci imaju na raspolaganju obilje proizvoda dostupnih na izuzetno brz
nacin. Medutim, mnoga uspostavljena globalna poduze¢a strahuju da internet ima Stetni
potencijal, kao i da ima nadleznost uni$tavanja umjesto nadleznost poboljsanja; da ne iskoristi
svoju distribucijsku mrezu; da poremeti njihove vodece pozicije u industriji, a ne da pojaca
dominaciju. Iz navedenog se moze zakljuciti kako se globalna poduzeca suocavaju s izazovima
nastalim koriStenjem interneta kao novog kanala distribucije.[36] Odluke poduzeca o koristenju
interneta za prodaju i distribuciju pod utjecajem su dvaju vaznih trendova - disintermedijacije i
reintermedijacije. Disintermedijacija kao trend smanjivanja broja posrednika u marketinskom
kanalu omogu¢ila je njihovo potpuno zaobilazenje u brojnim djelatnostima. Najvaznija
prednost disintermedijacije jest izbjegavanje provizija koje naplacuju posrednici u
marketinskom kanalu, ali i mogucénost direktnog kontakta s krajnjim korisnicima usluge te

izgradnja lojalnosti.
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Snazniji i znacajniji trend u internetskom marketingu jest reintermedijacija, odnosno
pojavljivanje novih posrednika na internetu. Tijekom vremena na internetu su se pojavili
posrednici koji su prepoznali potrebu za brojnim dodatnim uslugama, ¢ime predstavljaju bolje
rjeSenje za potrebe korisnika skracuju¢i vrijeme dolaska do informacija 0 ponudi te omogucuju

brzo i jednostavno usporedivanje uvjeta prodaje i cijena.[37]

6.3. Elektronicki kanal distribucije

Otvaranjem granica jedinstvenog europskog trzista, izrazito velik potencijal ostvaruje
upravo oblik trgovine koji se odvija putem interneta, odnosno elektronicka trgovina (electronic
commerce — e-trgovina). E-trgovina je sastavni dio elektroni¢kog 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 elektronickoj trgovini,
e-trgovina predstavlja uslugu informacijskog drustva.[38]

Na Slici 54. dan je prikaz narudivanja proizvoda od strane kupca u e-trgovini sa

prikazom tokova informacija i robe.

YES
SUSTAV ZA
<10 NARUGIVANEE |

PROIZVODNJA

Slika 54. Proces narucivanja i isporuke robe kupcu putem e — trgovine
Izvor: [39]
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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 postici eliminacijom nekih posrednika.
Osim toga kupci smatraju da je to prakti¢no jer Stedi novac i vrijeme putovanja u trgovinu.[40]
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.

Da bi tvrtka bila uspjesna u elektronskom distribucijskom kanalu ona mora teziti tome
da ima $to bolje online i offline znacajke svoje e-trgovine. To ¢e odrediti uspjeh ili neuspjeh
distribucijskog kanala e-trgovine. 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 nepogresSivost funkcioniranja internet stranice i lakocu pristupa
e-trgovini. Posto kupac nije fizi¢ki u trgovini da bi procijenio znacajke proizvoda, e-trgovina
mora kupcu omoguciti istu razinu kvalitete informacija o proizvodu kao da on zaista jest u
trgovini. Iako nema fizicke interpersonalne veze izmedu klijenta 1 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 privlacenju novih kupaca.

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 o¢ekivanjima kupaca tek kada oni dobiju ono S§to su kupili.
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 oc¢ekivanja.
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Logisticka sposobnost kod e-trgovine suocava se sa izazovima kao §to su: isporuka
manjih veli¢ina narudzbi, visok volumen s ocekivanim istim danom isporuke. Ocekuje se da ¢e
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 ocekivanja u pogledu kolicine i kvalitete. Tvrtka bi trebala
jamciti da ¢e proizvod sti¢i 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 1 pitanja kvalitete proizvoda dovest ¢e do neuspjeSnosti u
distribucijskom kanalu e-trgovine.

Svijest o tome da je elektroni¢ko poslovanje stvarnost i realna ¢injenica u svijetu jos
nije dovoljno sazrela. Zakoni su ¢esto manjkavi i nedoreceni tako da elektroni¢ko trgovanje
otvara i ve¢e mogucénosti za izigravanje zakona nego $to je to slucaj s klasi¢nim trgovanjem. E-
trgovina ima tri komponente:[40]

e proizvod
e proces

e nacin isporuke

6.4. Prednosti i nedostaci predloZenog dodatnog kanala distribucije

Koristenje suvremene informacijske tehnologije u trgovini omogucava priblizavanje
idealnom trzistu, daje odredene prednosti, ali i nedostatke. Najvaznije pozitivne znacajke e-
trgovine su:[40]

e cjelodnevna dostupnost prodajnih mjesta tijekom cijele godine

e Dbrz pristup informacijama

e globalna dostupnost

e manyji troSkovi prodaje s time da povecanje broja kupaca ne zahtijeva nuzno 1 povecanje
broja zaposlenih

e narucivanje moze biti automatizirano pa samim time nizi su i troskovi narudzbi

e otvorenost novim trziStima i trajno stvaranje 1 iskoriStavanje novih poslovnih prilika

e jeftiniji marketing koji dopire do Sire publike nego Sto je to moguce kod klasi¢nih kanala

e moguénost osobnog prac¢enja ponasanja kupca od njihovog prvog klika miSem pa sve

do konacne kupnje
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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 korisni¢ke podrske.

Osim pozitivnim znacajka e-trgovinu prate i neke potencijalne negativnosti koje
proizlaze iz povecanja rizika od zlouporabe informacijske tehnologije. Ti se rizici odnose
na:[40]

e osiguranje podataka od uniStenja

e zaftita tajnosti odredenih informacijskih sadrzaja

e zaStita privatnosti pojedinca

e moguce zlouporabe ovlastenja od strane odredenih fizickih ili pravnih osoba

e kontrola podmirivanja obveza iz trgovackog posla poslovnim partnerima ili drzavi

e zaStita nacionalnih interesa pri obavljanju trgovackih poslova (strateski vazni proizvodi

kao S§to su znanje 1 tehnologija, naoruzanje, telekomunikacije 1 slicno

Konditorski proizvodi spadaju u skupinu prehrambenih proizvoda (dobiveni od triju
osnovnih sirovina: plod kakaovca, Secer, Secerni sirupi 1 brasno). Zbog spomenutih sastojka od
kojih se rade 1 na koje intenzivno utje€e promjena temperature, osjetljivi su na neodgovarajuce
temperaturne uvjete. S obzirom na znacajke proizvoda, prilikom njihovog skladistenja i
transporta trebaju biti prisutni odgovarajuéi temperaturni i higijenski rezim. Ukoliko proizvodi
nisu adekvatno pakirani, prilikom transporta ili skladistenja moze do¢i do njihova kvarenja,
odnosno ostecenja. To mogu biti mehanicka ostec¢enja kao posljedica djelovanja vanjskih sila,
reagiranje sastojaka proizvoda s ambalazom ili sastojaka medusobno radi predugog skladiStenja
1 sl. Najces¢i uzroci kvarenja su dakle neispravan transport, rukovanje 1 prodaja, nehigijenski
uvjeti proizvodnje, prijevoza i rukovanja, povecana vlaznost zraka, tlaka, temperature i sl.
Prilikom dostave takvih proizvoda putem e — trgovine, sva vozila koja se upotrebljavaju za
prijevoz moraju biti namjenska, Cista, zatvorena i otporna na vanjske uvjete. Hranu koja
zahtjeva odredenu temperaturu, treba se prevoziti u zadanim temperaturnim uvjetima.
Proizvodi trebaju biti zapakirani tako da se uobi¢ajenom manipulacijom u transportu ne mogu

oStetiti.
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Tablica 3. Prednosti e -prodaje

Prednosti za kupce Prednosti za prodavacde

Prikupljanje podataka o konkurenciji,

Veéi izbor proizvoda i usluga novim tehnologijama i moguénostima
napretka
Dioitapiost protevoda od 6/452% f:ﬂ?tetm]e upravljanje skladistenjem
e : Smanjenje troskova te povecanje
L Ee sues tpm e Bl ouikeiatt |
Moguénost Sirenja na nacionalna i
Laksi pristup informacijama medunarodna trzista uz minimalna
kapitalna ulaganja
P hiicunwnriie peitinkn mratinine Smanjuje za 90% cijene kreiranja,
otanlie FECCNCR obrade, distribucije i skladistenja
osoblja 7 5
proizvoda ili usluga
Usteda vremena Manje papirne dokumentacije
Izvor: [40]

Tablica 4. Nedostaci e — prodaje

Nedostaci za kupce Nedostaci za prodavace

Informaticka nepismenost i Nuznost konstantnog ulaganja u
nepoznavanje stranih jezika daljnji razvoj
VRl Troskovi marketinga povecani zbog
Rtk peeves ostre konkurencije
- X Lako kvarljivi proizvodi nisu prikladni
Moguénost neisporuke proizvoda 2 tabvn wrstn tooilrio
: : Poteskoée pri pronalasku osoblja s
Krada identiteta kupca SniEsma
Izvor: [40]

U tablici 4 i 5 prikazane su neke od prednosti i nedostataka e — prodaje s obzirom na
kupce i prodavace. E — prodajom robe , proizvodaci, distributeri i ostali sudionici u kanalu
distribucije imaju brz pristup informacijama. Manji su troSkovi prodaje s time da povecanje
broja kupaca ne zahtijeva nuzno i1 povecanje broja zaposlenih. Naruivanje moze biti

automatizirano pa su samim time nizi i troS§kovi narudzbi.
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Jeftiniji je 1 marketing koji dopire do Sire publike nego Sto je to moguce kod klasi¢nih
kanala. Lakse je pracenje kupovnih navika potrosaca i potraznje za odredenim proizvodom.
Medutim, gledajuci na primjeru konditorskih proizvoda koji spadaju u kategoriju prehrambenih
proizvoda javlja se problem. Ti su proizvodi osjetljivi na temperaturne promjene i za
medunarodni transport bi se trebala koristiti prilagodena vozila, odnosno treba se koristiti
posebni temperaturni rezim. To generira vece troSkove i bilo bi isplativo jedino za prijevoz
vecih koli¢ina robe. Dok je maloprodaji cijeli sustav e —prodaje usmjeren na korisnicko iskustvo
- od $to bolje 1 vjerodostojnije prezentacije proizvoda, brojnih pogodnosti (kodovi za popuste,
nagrade za vjernost i sl.), usluga za korisnike te dostave proizvoda, u e —prodaji na veliko paznja
se treba obratiti na razli¢ite vrste potreba kupaca na veliko.

Najveci svjetski veleprodajni sustavi poput Alibaba.com, AmazonSupply.com,
Thomas.net, Indiamart.com te ec21.com imaju, za razliku od maloprodajnih sustava, opcije
paletnog 1 kontejnerskog narucivanja te opcije izravnog kontakta s dobavljacem/proizvodacem,
budu¢i da se radi o velikim globalnim veleprodajnim sustavima ¢iji korisnici (prodavatelji i
kupci) posluju medusobno Sirom svijeta. Takoder nude i narudzbe putem ekstraneta za
registrirane korisnike, gdje se moze izravno utjecati na cijene prema koli€ini robe i uvjete
isporuke. Stoga za e —trgovinu na veliko postoje drugaciji korisni¢ki i tehni¢ki uvjeti za
postavljanje same internetske stranice na kojoj ¢e se odvijati e —prodaja od one namijenjene
prodaji na malo tj. pojedina¢nim korisnicima.

Osim velikih gore nabrojanih sustava koji objedinjuju brojne ponudace usluga na istom
mjestu, te omogucuju sigurno poslovanje korisnicima kroz sustave financijskog i pravnog
osiguranja korisnicima, trgovina na veliko putem interneta se odvija i na stranicama
pojedinacnih veletrgovaca, koji na lokalnoj, nacionalnoj, regionalnoj ili globalnoj razini nude
proizvode drugim poslovnim te privatnim korisnicima. Takva e —prodajna mjesta mogu
funkcionirati kao klasi¢ne e —trgovine u kojima se nudi opcija stavljanja (vece koli¢ine) robe u
koSaricu te automatsko narucivanje, ili opcija u kojoj kupac koji ima ugovorni odnos s
prodavacem ima pristup ekstranetu, gdje pod svojom Sifrom moze obaviti kupovinu robe pod
ve¢ dogovorenim uvjetima poslovanja, utjecati na rabate, uvjete dostave i sl., izbjegavajuci
dodatnu komunikaciju telefonom ili e —postom.

E —prodaja na veliko u zna€ajnoj mjeri olakSava poslovanje poslovnim subjektima,
buduc¢i da omogucuje ustedu vremena za nabavu od potrebnog potroSnog materijala do

obnavljanja zaliha i nabave nove robe za poslovanje, manjih dijelova za strojeve i sl.
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Takoder Cesto Stedi vrijeme 1 novac koji bi se potrosili za posjete poslovnim sajmovima
ili proizvodac¢ima/drugim veletrgovcima u svrhu pregleda i upoznavanja asortimana, ali i
vrijeme potrebno za telefonsku ili pismenu narudzbu robe.[40]

E — trgovina se koristi za prodaju prehrambenih proizvoda, medutim, najveci se postotak

robe prodaje samo za hrvatsko trziste.

Cimbenici koji utje¢u na oblikovanje distribucijske mreZe e - trgovine su:[40]
e Podrucje distribucije
e Znacajke proizvoda
e Rok isporuke
e Povrat robe
e Sirina asortimana
e Dostupnost proizvoda
e Percepcija kupca
e Razinazaliha
e Transparentnost
e Outsourcing
Navedeni ¢e ¢cimbenici biti dodani postoje¢ima i bit ¢e postavljeni kao kriteriji po kojima

¢e se raditi analiza AHP metodom.
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6.5. Konacno rangiranje postojeéih i dodatnog kanala distribucije

U ovome je poglavlju napravljen postupak rangiranja postojecih kanala distribucije sa
uklju¢enim dodatnim predloZenim kanalom. Prema istim kriterijima i potkriterijima, ocjenjena
je dodana alternativa. Takoder, dodani su jo§ neki potkriteriji koji su biti za e — trgovinu (rok
isporuke, odluke o povratu robe, i Sirina asortimana), a ukljucivi su za veleprodaju i
maloprodaju. Kao rezultat, dobiven je ukupni poredak svih pet kanala, iz kojega se vidi kako je
rangiran predlozeni kanal. Kona¢ni poredak moze posluziti Upravi poduzeca za donosenje
odluke hoce li uvrstiti predlozeni kanal distribucije uz postojece, odnosno hoce 1i ukinuti neki
od postojecih ako se pokazao bitno los$ije rangiran od ostalih.

Kriteriji po kojima se radi analiza su: obiljeZja potrosaca, obiljezja proizvoda, obiljezja
posrednika, obiljezja konkurencije i menadzerska i upravljacka svojstva. U nastavku je slika
hijerarhijske strukture AHP modela sa prikazima kriterija i njima pripadajucih potkriterija.
Takoder, dodani su neki novi potkriteriji, odnosno ¢imbenici bitni za e — trgovinu: rok isporuke,

povrat robe i Sirina asortimana (slika 55).

— Stav prema cijeni pmizvnda:'c|

r ObiljeZja potrosaéa ‘—— Zahtjevi za kvalitetom ‘

— Koncentradja potrosaéa |

r Temperaturni rezim

~ Sezonski znaéaj proizvoda |

— Category menagement|

~ ObiljeZja proizvoda ‘—— Izbjegavanje out of stock situacija |

 RaspoloZivost robe

— Higijensko-tehniéki uvjeti prema IFS standardima
- Sirina asortimana
Cijena usluge

Rangiranje postojeaeih i dodatnog kanala distribucije‘— M

= MarZa
— Obiljezja posrednika

Upravljanje resursima skladisnih kapaciteta i transporta

Pokrivenost tr7idta od strane distributera|

Rok isporuke

Cijena u odnosu na konkurenl:iju|

— Obiljezja konkurencije|{ Prepoznatljivost u odnosu na konkurenl:iju|

Lojalnost potrosaéa prema brandu|

Educiranost i motiviranost prodajnog kadra

Merchandising

. - — . Benchmarking

“ MenadZerska i upravlja¢ka svajstva| - - .
BTL i ATL aktivnosti

Profitabilnost

Povrat robe

Slika 55. Hijerarhijska struktura AHP modela
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Relativne tezine pojedinog kriterija (obiljezja potrosaca, obiljezja proizvoda, obiljezja
posrednika, obiljezja konkurencije i menadzerska i upravljacka svojstva) jednake su kao kod
prethodne analize za Cetiri kanala, stoga nisu ovdje opet prikazane. Takoder, ocjenjivanje
vaznosti kriterija napravljeno je na isti na¢in kao u prethodnom ocjenjivanju, sa istim ocjenama,
stoga nece biti prikazano (prikazano u potpoglavlju 5.3.).

Medutim, radi uvrStavanja tri nova potkriterija u kriterije obiljezja proizvoda (dodano:
Sirina asortimana), obiljezja posrednika (dodano: rok isporuke) i menadzerska i upravljacka
svojstva (dodano: povrat robe), ocjenjivani su dodani potkriteriji sa postoje¢im. Prikaz ocjena
je u nastavku (slika 56 — 62).

987654321 234567813

Temperaturni reZzim Sezonski znagaj proizvoda

|

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja proizvoda

Temperatu | Sezonski z| Category n|Izbjegavan RaspoloZiv Higijensko| Sirina asor
1.0 5,0 1.0 3.0
3.0 3.0 3.0
7.0

Temperaturni reZim

Sezonski znataj proizvoda

Category menagement

Izbjegawvanje out of stock situacija
RaspoloZivost robe

Higijensko-tehnitki uvjeti prema IFS standardima
Sirina asortimana

Slika 56. Usporedba potkriterija s obzirom na obiljezja proizvoda

Priorities with respect to:
Rangiranje postojeasih i dodatnog kanala distribucije
=0biljezja proizvoda

Category menagement ey |
RaspoloZivost robe Az I

Higijensko-tehnizki uvjeti prema IFS standardima Jo84 I

Temperaturni reZim Jo081 I

Izbjegavanje out of stock situacija o070 I

Sirina asortimana ,055 N

Sezonski zna&aj proizvoda ,035

Inconsistency = 0,07

Slika 57. Relativne tezine potkriterija s obzirom na obiljezja proizvoda
Na slici 56 i 57 vidi se na kojemu se mjestu nalazi dodani potkriterij — Sirina asortimana.

Ima veéu relativnu tezinu jedino od kriterija — sezonski znacaj proizvoda. Category

menagement se i dalje nalazi na prvome mjestu.
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987654321 234567813

Cijena usluge Pouzdanost

|

Compare the relative importance with respect to: ObiljeZja posrednika

Cijena usl Pouzdanos MarZa |Upravljanjl|Pokrivenos Rok isporu
Cijena usluge 3.0 7.0 1.0 3.0 3.0

Pouzdanost . 5,0 5,0 3.0
MarZa

Upravljanje resursima skladignih kapaciteta i transporta
Pokrivenost trZidta od strane distributera

Rok isporuke

Slika 58.Usporedba potkriterija s obzirom na obiljezja posrednika

Priorities with respect to:
Rangiranje postojeasih i dodatnog kanala distribucije
=0biljeja posrednika

Marza ;373 I
Pokrivenost trZista od strane distributera 294 I

Upravlianje resursima skladignih kapaciteta i transporta  ,130 NN

Cijena usluge 107 I

Rok isporuke Jos0 N

Pouzdanost ,03c I

Inconsistency = 0,05

Slika 59. Relativne tezine potkriterija s obzirom na obiljezja posrednika

Na slici 58 i 59 moze se vidjeti da je dodani potkriterij - rok isporuke viSe rangiran,

odnosno ima vecu relativnu tezinu samo od potkriterija — pouzdanost.

B i} . 987654321234 56783
Educiranost i motiviranost

prodajnog kadra | Merchandising

Compare the relative importance with respect to: MenadZerska i upravljatka svojstva

Educiranos Merchandi:|Benchmarl| BTL i ATL é|meitahiIn(|Powat robi
Educiranost i motiviranost prodajnog kadra 5,0 3.0 3.0 5,0 3.0

Merchandising ] 1,0 1,0 3,0 3,0
Benchmarking ] 1.0 3.0 3.0
BTL i ATL aktivnosti ! ] 3,0 3 ﬂ
Profitabilnost - |

Povrat robe ______

Slika 60. Usporedba potkriterija s obzirom na menadzerska i upravljacka svojstva
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Priorities with respect to:

Rangiranje postojezeih i dodatnog kanala distribucije
»MenadZerska i upravljaéka svojstva

Profitabilnost A0z I
Merchandising 176 I

Benchmarking 154 I

BTL i ATL aktivnosti 154 I

Educiranost i motiviranost prodajnog kadra 68 NN

Povrat robe o046

Inconsistency = 0,04

Slika 61. Relativne teZine potkriterija s obzirom na menadZerska i upravljacka svojstva

Potkriterij — povrat robe ima najmanju relativnu tezinu u odnosu na ostale potkriterije

vezane za menadzerska i1 upravljacka svojstva (slika 601 61).

Nakon usporedbe dodanih potkriterija sa postoje¢im, ocijenjena je predlozena

alternativa, odnosno kanal distribucije sa postoje¢im alternativama prema navedenim

potkriterijima. Ocjenjivanje je objektivno i iz njega se moze vidjeti kako je rangirana

predlozena alternativa (Slika 62 — 86).

K.anal 1
K.anal 2
K.anal 3
K.anal 4
K.anal &

K.anal 1
K.anal 2
K.anal 3
K.anal 4
K.anal &

Synthesiz with respect to; Stay prema cijeni proizvoda
[Rangiranje postojecih i d > Obiliedja potrofaca [L: |, > Stavy prema cijeni proizyva)
Overall Inconzistency = 00

Slika 62. Relativna tezina potkriterija — stav prema cijeni proizvoda

Sunthesis with rezpect to; Zaktjevi za kvalitetom
[Rangiranje poztojecih i d » Obiljedja potrogaca [L: | » Zahtjevi za kvalitetonn [L]
Overall Inconsistency = 00

Slika 63. Relativna tezina potkriterija — zahtjevi za kvalitetom
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K.anal 3
K.anal 4
K.anal 1
K.anal 2
K.anal 5

K.anal &
K.anal 2
K.anal 1
K.anal 3
K.anal 4

K.anal 1
K.anal 2
K.anal 3
K.anal 4
K.anal &

K.anal 3
K.anal 4
K.anal 1
K.anal 2
K.anal 5

Sunthesiz with regzpect to; Koncentracija potrogaca
[Ranairanje postojecihii d > Obillezja potrogaca [L: | > Koncentracija potroZaca ()
Overall Inconzsiztency = 10

161 I

Slika 64. Relativna tezina potkriterija — koncentracija potrosaca

Synthesiz with respect to: Temperaturni redim
[Rangiranje postojedih i d » Obiliegja proizvoda [L: |, > Temperaturmi redim [L: 0]
Owverall Inconsistency = 07

A5 |
e

A8 I

ey

ey

Slika 65. Relativna tezina potkriterija — temperaturni rezim

Synthesiz with respect to; Sezonzki znaca) proizvoda
[Ranagiranje postojedcih i d > Obiljedja proizvoda [L: | > Sezonzki znaca) proizvoda)
Dverall Inconzistency = 04

074 I

Slika 66. Relativna tezina potkriterija — sezonski znac¢aj proizvoda

Synthesiz with rezpect to: Categaory menagement
[Rangiranje postojedihii d > Obilledja proizvoda [L: |, » Categorn menagement [L: ]
Overall Inconzsiztency = 00

Slika 67. Relativna tezina potkriterija — category menagement
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K.anal 3
K.anal 4
k.anal 1
K.anal 2
K.anal &

K.anal 1
K.anal 2
K.anal &
K.anal 4
K.anal 3

K.anal &
k.anal 1
K.anal 2
K.anal 3
K.anal 4

K.anal 1
K.anal 2
K.anal 5
K.anal 4
K.anal 3

Synthesiz with regpect to: 1zbjegavanie out of stock situacia
[Rangiranje postojecihii d > Obiliesja proizvoda [L: | » |zbjegavanje out of stock]
Owverall Inconzistency = 00

Slika 68. Relativna tezina potkriterija — izbjegavanje out of stock situacija

Synthesiz with rezpect to: RazpoloZivost robe
[Rangiranje poztojedihii d > Obiljedja proizvoda [L: | » BaspoloZivost robe [L: 1]
Dverall Inconzsistency = 04

iy

Slika 69. Relativna tezina potkriterija — raspoloZzivost robe

Sunthesis with respect to; Higijensko-tebnicki uviehi prema IFS standardima
[Rangiranje postojecih i d = Obiliegja proizvada [L: | > Higijenzko-tehnicki uwviet]
Overall Inconsistency = 05

]
264 I

145 I

01 I

01 I

Slika 70. Relativna tezina potkriterija — higijensko — tehnicki uvjeti prema IFS
standardima

Synthesiz with rezpect to; Siina asortimana
[Fangiranje postojedih i d > Obiliedia proizvoda (L | > Siina asortimana [L; 05)
Overall Inconzistency = 03

Slika 71. Relativna tezina potkriterija — Sirina asortimana
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Synthesiz with rezpect to: Ciiena uzluge
[Rangiranje postojecih i d > Obiliefja pozrednika [L: > Cijena usluge [L: 107
Owverall Inconzistency = 02

e

275 I
222 I
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Slika 72. Relativna tezina potkriterija — cijena usluge
Synthesiz with rezpect to; Pouzdanost
[Rangiranje poztojecihii d > Obillegia posredhika [L: > Pouzdanost [L: 036])
Overall Inconzistency = 03
372 |

Slika 73. Relativna tezina potkriterija - pouzdanost

Synthesiz with respect to: Marza
[Rangiranje postojecib i d » Obiljiegja posrednika [L: > Marza [L: 373])
Overall Inconzsiztency = 00

27 I
273 I
27 I ——
.
031 I

Slika 74. Relativna tezina potkriterija - marza

Synthesiz with rezpect to: Upravljanje resursima skladidnib kapaciteta i tranzporta
[Rangiranje poztojecihii d > Obiljeda pogrednika [L: > Upravljanje resurzima ki)
Overall Inconziztency = 07

Slika 75. Relativna tezina potkriterija — upravljanje resursima skladis$nih kapaciteta i

transporta
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Synthesiz with rezpect to: Pokrivenost triZigta od strane distibutera
[Ranagiranje poztojecih i d > Obiliedja posrednika (L > Pokrivenost tréigta od st]
Owverall Inconzistency = 02
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Slika 76. Relativna tezina potkriterija — pokrivenost trzista od strane distributera

Synthesiz with rezpect to; Rok izporuke
[Rangiranje postojecih i d » Obiliedja posrednika (L » Rok izpoke [L: 060])
Owverall Inconzistency = 01

L. |
J3¢ I

J3¢ I

073 I

1073 I

Slika 77. Relativna tezina potkriterija — rok isporuke

Sunthesiz with rezpect to: Cijena u odnosu na konkurenciu
[Rangiranje poztojedihii d > Obillega konkurencije [L > Cijena u odnosu na kaonkur)
Overall Inconzistency = 08

357
22 I

157 I

114 I

ey ——————

Slika 78. Relativna tezina potkriterija — cijena u odnosu na konkurenciju

Synthesiz with respect to: Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju
[Rangiranje postojedcihi d > Obiljegja konkurencije [L » Prepoznatlivost u odnosu)
Owerall Inconsistency = 03

Slika 79. Relativna tezina potkriterija — prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju
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Synthesiz with rezpect to; Lojalnost potrofaca prema brandu
[Rangiranje postojedcih i d > Obillega konkurencije [L > Lojalhost potrogaca premal
Overall Inconzistency = 04

337 |
267 I
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1037 I

037 I

Slika 80. Relativna tezina potkriterija — lojalnost potrosaca prema brandu

Synthesiz with rezpect to; Educiranost | motiviranost prodajnog kadra
[Rangiranje poztojedih i d » MenadZerska i upravljacka > Educiranost | motiviranos)
Overall Inconzsiztency = 00

Slika 81. Relativna tezina potkriterija — educiranost i motiviranost prodajnog kadra

Synthesiz with respect to: Merchandizing
[Ranagiranie postojedcihii d > Menadzerska | upravljacka > Merchandizing [L: 176]]
Owerall Inconziztency = 00

Slika 82. Relativna tezina potkriterija - merchandising

Synthesiz with rezpect to: Benchmarking
[Rangiranje postajedih i d > MenadZerska i upravijacka » Benchmarking [L: ,154]]
Overall Inconzsiztency = 03

50 |
200 I

16 I

030 I

030 I

Slika 83. Relativna tezina potkriterija - benchmarking
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Slika 84. Relativna tezina potkriterija — BTL i ATL aktivnosti

Synthesiz with rezpect to: Profitabilhost
[Ranagiranje poztojecih i d » MenadZerska i upraviacka » Profitabilnost (L 403])
Owverall Inconzistency = 02

ey e —
255 I
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075 I
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Slika 85. Relativna tezina potkriterija — profitabilnost

Synthesiz with rezpect to: Povrat robe
[Rangiranje poztojedihii d > Menadzerska i upravijacka > Powrat robe [L: 048]
Qverall Inconzsistency = 00

Slika 86. Relativna tezina potkriterija — povrat robe

Potkriteriji koji imaju najvecu relativnu teZinu na kanal 1 (kanal veleprodaje u

Hrvatskoj) su: stav prema cijeni proizvoda, zahtjevi za kvalitetom, sezonski znac¢aj proizvoda,

raspolozivost robe, $irina asortimana i marza. Ti potkriteriji takoder imaju iste tezine na kanal

2 (kanal izvoza). Ostali potkriteriji koji imaju najvecu relativnu teZinu na kanal 2 su: cijena

usluge, pokrivenost trziSta od strane distributera, cijena u odnosu na konkurenciju,

prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju, lojalnost potrosaca prema brandu, benchmarking,

BTL i ATL aktivnosti i profitabilnost. Potkriteriji koji imaju najvecu relativnu tezinu za kanal

31 kanal 4 (kanali maloprodaje): koncentracija potrosaca, category menagement, izbjegavanje

out of stock situacija, merchandising i povrat robe.
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Potkriteriji sa najve¢om relativnom tezinom na kanal 5 (predlozeni kanal ¢ -prodaje) su:
temperaturni rezim, higijensko — tehni¢ki uvjeti prema IFS standardima, pouzdanost,
upravljanje resursima skladiSnih kapaciteta i transporta, te rok isporuke. Educiranost i
motiviranost prodajnog kadra ima jednaku relativnu tezinu na kanal 1 i kanal 5. Zahtjevi za
kvalitetom imaju jednaku relativnu tezinu na sve alternative.

Grafikonom 12 u nastavku prikazana je usporedba kanala 2 (kanal izvoza) koji je najvise
rangiran u prethodnoj analizi i kanala 5 (e -trgovina) prema relativnim tezinama kriterija.
Obiljezja potrosaca, obiljezja posrednika, obiljezja konkurencije i menadZerska i upravljacka
svojstva imaju najvecu relativnu tezinu na kanal 2, dok obiljezja proizvoda imaju najvecu

relativnu tezinu na kanal 5.

Kanal 2 <> Kanal 5

Dhili\{ia or
L1}

verall

I f ' !
I T T T 1
12.72% 854% 6.36% 3.18% 0% 318% 6.36% 9.54% 12.72%

Weighted head to head between Kanal 2 and Kanal 5

Grafikon 12. Usporedba najvise rangiranog i predlozenog kanala distribucije prema

relativnoj tezini potkriterija
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Grafikon 13. Prikaz performansi postojecih i predlozenog kanala distribucije ovisno o

zadanim Kriterijima

Na grafikonu 13 vidi se znacajna razlika izmedu rangiranih kanala distribucije. Kanal 3
i kanal 4, te kanal 1 1 5 su vrlo sli¢nih vrijednosti 1 imaju mala odstupanja, dok je kanal 2

znacajno istaknut.

Synthesiz with rezpect to: Bangiranje postojedih | dodatnog kanala distibucije

Overall Inconzistency = 04

Kanal 2 2a: |
Kanal5 203 (I

kanal1 202 |

kanal3 156 (I

Kanal4 156 I

Slika 87. Ukupni prioriteti kanala distribucije rangirani sa dodanim kanalom
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Iz dobivenog rjesenja (slika 87) vidi se da je predloZeni kanal visoko rangiran, ali nije
viSe rangiran od najvise rangiranog iz prvog dijela analize. Medutim, dodani kanal rangiran je
viSe od drugog prema prethodnoj analizi i sada se on nalazi na drugome mjestu. Iz toga se moze
zakljuciti da bi uprava poduzeca mogla uzeti u obzir uvodenje novog kanala distribucije. Bitno
je naglasiti da je ocjenjivanje dodanog kanala sa postoje¢ima, isto kao i ocjenjivanje dodanih
potkriterija sa postoje¢ima ograni¢eno informacijama i spoznajama dostupnim u istrazivanju
provedenom u okviru studije slucaja prikazane u ovom radu, te da je nekonzistentnost
ocjenjivanja u prihvatljivim granicama (< 10%). Kako bi se dobilo objektivnije i pouzdanije
rjeSenje, trebalo bi okupiti tim struénjaka iz podrucja marketinga i logistike, koji bi proveli
opsezniju analizu kanala distribucije i temeljem podataka i spoznaja prikupljenih u konkretnom

slucaju, izveli evaluaciju i rangiranje postojecih i predlozenih kanala distribucije.
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7.  ZAKLJUCAK

Kljuéni ¢imbenik distribucije je razvoj strategije distribucije, koja predstavlja dio
strategije poduzeca i odnosi se na izbor jedne ili vise alternativa distribucije, koje omogucavaju
poduze¢u uspjeSan nastup na trziStu. Stoga je vazno za poduzeca da shvate kako se
oblikovanjem 1 organizacijom marketinskih kanala moze stvoriti konkurentska prednost nad
drugim poduze¢ima u svrhu diferenciranja proizvoda na trziStima.

Distribucijski kanali danas sve vise odreduju profitabilnost i konkurentnost poduzeéa te
se sve viSe smatraju jednim od najvaznijih elemenata marketinga. Za razliku od ostalih
komponenata marketin§kog spleta, odluke vezane za distribuciju su dugotrajne i ne mijenjaju
se lako, stoga poduze¢a moraju odabrati kanal koji ¢e biti troSkovno u¢inkovit te odgovarati
proizvodu i trzistu.

Visekriterijsko donoSenje odluka moze se smatrati sloZzenim i1 dinami¢nim procesom
koji ukljucuje menadzersku razinu odlucivanja ali isto tako mogu se primijeniti na odluke u
svakodnevnom zivotu. lako se odluke donose se kontinuirano i ¢esto nesvjesno, jasno je da su
neke od njih su vaznije od drugih. Postoje razli¢ite metode koje se mogu koristiti i ¢esto daju
razliCite rezultate, cak i kada se primjenjuju na isti problem koriste¢i iste podatke.. Metoda
pomaze donosiocu odluka da donese odluku. Isto tako, moze dati rjeSenja za povecanje
kompleksnih problema upravljanja i bolje razumijevanje problema odluc¢ivanja.

U ovom je radu koristena AHP metoda za rangiranje postojecih kanala distribucije
poduzeca Kandit d.0.0., za distribuciju konditorskih proizvoda. Na temelju ispunjenog upitnika
od strane voditelja logistike, dobiveni su kriteriji za odabir kanala distribucije. Konditorski
proizvodi ulaze u skupinu prehrambenih proizvoda, stoga zahtijevaju posebne temperaturne i
higijenske uvjete prilikom skladiStenja i transporta. Nakon postavljenih kriterija, potkriterija i
alternativa, dobiveno je da je najviSe rangirani kanal distribucije kanal izvoza, slijedi kanal
veleprodaje u Hrvatskoj, te naposlijetku su kanali maloprodaje u Zagrebu i Osijeku. Nakon
dobivenog, predlozen je novi kanal distribucije koji se usporedivao sa postojecima.

Kako bi poduzeca imala prednost, trebaju se prilagodavati promjenjivim okolnostima u
svojoj poslovnoj okolini, kao S$to je napredak informacijske tehnologije i interneta..
Maloprodaja i veleprodaja su pod snaznim utjecajem raCunalne tehnologije, beZi¢nog
umrezavanja, interneta, globalnih, racunalnih te informacijskih sustava 1 sli¢nih tehnologija.

Stoga je kao predlozeni dodatni kanal distribucije bila predloZzena e — trgovina.
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Ocjenjivanjem kriterija i potkriterija, dobiveno je novo rangiranje alternativa (kanala
distribucije), te je e — trgovina bila na drugome mjestu, $to znaci da nije bolja opcija od
trenutnog najboljeg rangiranog kanala, ali je bolja rangirana od preostalih. Temeljem rezultata
visekriterijske analize, Uprava poduzeéa mogla bi razmotriti uvodenje novog kanala
distribucije. Ocjenjivanje dodanog kanala sa postoje¢ima, kao i ocjenjivanje dodanih
potkriterija sa postoje¢ima ogranic¢eno je informacijama i spoznajama dostupnim u istrazivanju
provedenom u okviru studije slucaja prikazane u ovom radu. Kako bi se dobilo objektivnije 1
pouzdanije rjeSenje, trebalo bi oformiti tim struénjaka iz podru¢ja marketinga i logistike, koji
bi proveli opsezniju analizu kanala distribucije i temeljem konkretnih podataka i spoznaja
prikupljenih u konkretnom slucaju, izveli evaluaciju i rangiranje postojecih i predlozenih kanala

distribucije.
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POPIS KRATICA

KRATICA PUNI NAZIV
VCO Viseciljno odlucivanje
VAO Viseatributivno odlucivanje
VKA Visekriterijska analiza
GP Goal programing
SWT Surrogate Worth Trade-off metoda
STEM STEp Method
SEMOPS SEquential MultiObjective Problem Solving
SIGMOP Sequential Information Generator for Multi-
Objective Problems
GPSTEM Goal Programming STEM
MCA Multi-Critera Analysis
SAW Simple Additive Weighting
MAUT/MAVT Multi Attribute Utility/Value Theory
ELECTRE ELimination and (Et) Choice Translating
Reality
TOPSIS () Technique for Order Preference by
Similarity to ldeal Solution
LINMAP Linear Programming Techniques fom
Multidimensional Analysis of Preference
PROMETHEE Preference Ranking Organization METHod
for Enrichment Evaluations
AHP Analitic Hierarchy Process
VIKOR Visekriterijsko kompromisno rangiranje
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PRILOZI

Prilog 1. Izgled Upitnika

UPITNIK: Kanali distribucije

1. Kako je organizirana distribucija u Vasoj firmi? (Ukratko — domacde 1 strano trzidte)
2. Koliki se postotak asortimana 1zvozi?

3. Ukoliko postoji outsourcing, koje se aktivnosti obavljaju preko treée strane? (Ukoliko
ne mozete podyjeliti koje su to tvrike, moze bit1 Tvrtkal, Tvrtka? 1s1)

4. Na koji na¢in odabirete tvrtke koje ée obavljati outsourcing? (kriteriji)

3. Kojim kanalima distribucije roba putuje? (Veleprodaja, maloprodaja, vlastita trgovina
151)

6. Koji su krteri: po kojima odabirete kanal distribucye?

7. Od maloprodajmh poslovnica, u kojim je poslovnicama najzastupljenija Vasa roba?
(Konvencionalne prodavaonice, supermarketi 1 s1)

8. Koliki je povrat robe? Gdje se roba u povratu vrada 1 tko najvife vraca?
(Konvencionalne prodavaonice, supermarketi 1 s1.)
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U nastavku je tablica sa nekim kriterijima koji mogu biti vazni prilikom odabira
distribucijskih kanala. Molim Vas, oznacite koj1 su za Vas bitmi 1 eventualno nadopunite sa

onitn koji je bitan za Vade poslovanje.

Obiljezja

ObiljeZja proizvoda

Obiljezja

Obiljezja

potrosaca
Zahtjev za
proizvodom

Temperaturni rezim

posrednika
Cijena usluge

konkurencije
Cijena u odnosu na
konkurenciju

Stav prema cijeni | Higijensko-tehniéki | Pouzdanost Prepoznatljivost u
proizvoda uvjeti odnosu na
konkurenciju
Zahtjevi za Kwvarljivost FaspoloZivost Strategija distribucije
kvalitetom konkurenta
Koncentracija Veli¢ina 1 masa Troikowi Broj prodajnih
potrofada lokacija konkurenta
(pokrivenost
trziita)

Navike 1 motivi
kupnje

Sezonski znacaj
proizvoda

Strategije oglasavanja

OSTALI KRITERIII:
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Kriteriji bitti za maloprodaju:

il

Kriteriji bitni za veleprodaju:

o

Kriteriji bitni za izvoz:

Mok b

*Ako je moguce da th poredate od najvainijeg do najmanje vaznoga. (Bitno mi je za analizu,
prilikom ¢ega ¢u ocjenjivati najpovoliniji). Koji ima najveéi trofak, a koji najvecu zaradu?

Svi trazeni podaci mogu biti okvirni (priblizni), s obzirom da se radi o opcéoj analizi

distribucijskih kanala konditora.

Svi dobiveni podaci, koristit e se iskljuéivo za izradu diplomskog rada.
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