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SAZETAK

U ovom diplomskom radu na temu ,,Analiza logistickih procesa u distribucijskom sustavu‘
definirani su pojmovi logistike, distribucije i upravljanja lancem opskrbe. Navodi se glavna svrha
distribucije, pokazatelji distribucije, kanali distribucije te kljuc¢ni sudionici koji sudjeluju u
poslovanju. U radu se obraduje i upravljanje lancem opskrbe upotrebom IT tehnologije.

Na primjeru tvrtke Coca — Cola HBC Hrvatska objasnit ¢e se proces proizvodnje,
skladiStenja 1 distribucije proizvoda. Tvrtka Coca — Cola HBC Hrvatska veliku paznju pridaje
sustavu odrzivog poslovanja na nacin da promice optimalno koriStenje sirovina, promice zastitu
voda i smanjenje potroSnje energije prilikom proizvodnje. Coca — Cola HBC Hrvatska je najveca
tvrtka koja se bavi proizvodnjom i distribucijom bezalkoholnih pi¢a u Republici Hrvatskoj, a svoje
uspjehe postize i na globalnom trzistu.

KLJUCNE RIJECT: distribucija, kanali distribucije, fizi¢ka distribucija, logistika, lanac opskrbe,
odrzivo poslovanje, Coca — Cola HBC Hrvatska

SUMMARY

In this diploma thesis on the topic "Analysis of logistics processes in the distribution
system™ the koncept of logistics, distribution and supply chain management are defined. The main
purpose of distribution, distribution indicators, distribution channels and key participants
participating in the business are stated. The paper also deals with the management of the supply
chain using IT technology.

The process of production, storage and distribution of products will be explained on the
example of the company Coca - Cola HBC Hrvatska. Coca - Cola HBC Croatia pays great attention
to the system of sustainable business in a way that promotes optimal use of raw materials, promotes
water protection and reduces energy consumption during production. Coca - Cola HBC Croatia is
the largest company engaged in the production and distribution of soft drinks in the Republic of
Croatia, and achieves its success in the global market.

KEY WORDS: distribution, distribution channels, physical distribution, logistics, supply chain,
sustainable business, Coca - Cola HBC Croatia
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1. UvVOD

Pod pojmom distribucije podrazumijeva se prijenos dobara s jednog mjesta na drugo.
Distribucija takoder oznaCava razmjenu dobara izmedu proizvodaca i potroSaca odnosno
predstavlja stupanj koji slijedi proizvodnju dobara od trenutka isporuke do trenutka potrosnje.
Najvaznija stavka prilikom distribucije robe Siroke potrosnje odnosi se na djelotvorno povezivanje
svih elemenata i sudionika samoga procesa te uspjeSno svladavanje vremenske i prostorne
prepreke.

Predmet izrade diplomskog rada ukljucuje prikaz analize logistickih procesa unutar
distribucijskog sustava. Obzirom da distribucija povezuje veliki broj sudionika sukladno tome se
pojavljuje 1 velik broj procesa koje je potrebno uskladiti kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca
1 pratili zahtjevi trzista.

U ovom diplomskom radu su prvo objasnjene glavne odrednice distribucijskog sustava §to
predstavlja temelj za shvacanje daljnjeg istrazivanja. Potrebno je saznanje da distribucija
predstavlja uzi pojam od logistike jer logistika osim distribucijom upravlja i tijekovima materijala,
sirovina, poluproizvoda, zalihama, skladiSnim poslovanjem te u cijelom procesu se orijentira na
krajnjeg potrosaca 1 njegovu potraznju. Zatim je pojasnjena glavna svrha distribucije, temeljni
zadaci, moguc¢i troskovi prilikom poslovanja, kanali sustava distribucije, njihova organizacija i
izbor te naposlijetku glavni sudionici bez kojih uspjesna organizacija distribucijskog sustava ne bi
bila moguca.

U nastavku su definirane najvaznije znacajke lanca opskrbe, klju¢ni procesi u lancima te
ucinkovito upravljanje lancima kao preduvjet za brzu, pouzdanu i efikasnu uslugu koja ce
rezultirati najmanjim troSkovima, a da pri tome roba koja se prenosi ne gubi na kvaliteti. Globalnim
razvojem trziSta namece se suvremeno funkcioniranje lanca opskrbe koje se moze postici
pravovremenim prac¢enjem informacija te upotrebom informacijskih tehnologija od kojih su
najpoznatije navedene u tre¢em poglavlju rada.

Ucinkovitim upravljanjem lancem opskrbe postize se dobro organiziran distribucijski
sustav koji ima cilj da roba dode do potrosaca u dogovoreno vrijeme te po dogovorenim uvjetima.
Ova povezanost potvrdena je na primjeru tvrtke Coca — Cola HBC Hrvatska koja je na ovom
podrucju vodeca tvrtka koja se bavi proizvodnjom i distribucijom bezalkoholnih pica. Pravilnim
odabirom ciljnog trZista, paZljivim izborom asortimana proizvoda te razvijenom distribucijskom
mrezom ve¢ godinama zadovoljava potrebe potrosaca.

Stoga se moZe zakljuciti da se temeljitim istraZivanjem, detaljnom organizacijom i
planiranjem te odgovornim poslovanjem moZze ostvariti zajamcen uspjeh na globalnoj razini.



2. TEORIJSKE ODREDNICE DISTRIBUCIJE

Distribucija predstavlja pojam pod kojim se podrazumijeva prijenos dobara od mjesta
proizvodnje do njihove isporuke krajnjim korisnicima odnosno potrosa¢ima.
Distribucija je vrsta marketinske funkcije koja upravlja dobrima preko veletrgovinskih,
malotrgovinskih, transportnih i skladi$nih institucija kako bi osigurala da roba bude cjenovno i
prostorno pristupacna krajnjim korisnicima.

U Sirem smislu raspodjele distribucija se promatra u sklopu jedinstvenog druStvenog
reprodukcijskog procesa proizvodnje, raspodjele, razmjene i potros$nje. Distribucijom se opcenito
moze oznaciti strujanje gospodarskih, materijalnih 1 nematerijalnih dobara izmedu proizvodackih
i potrosackih jedinica odnosno proizvodaca i korisnika.*

U kontekstu prometnog sustava, prijevoz je sastavni dio distribucijskog lanca budu¢i da
funkcioniranje sustava prijevoza uvijek ukljucuje odredeni oblik distribucije. 2

Danas se distribucija najéesée sagledava sa dva stajalista: 3

1. Sa opc¢egospodarskog stajaliSta pod distribucijom se podrazumijevaju sve aktivnosti koje sluze
raspodjeli proizvedenih dobara potroSacima,

2. Sa stajalista pojedinacnog gospodarskog subjekta distribucija se odnosi na sve poduzetnicke
odluke 1 radnje koje su povezane s kretanjem proizvoda do kona¢nog kupca.

Distribucija predstavlja uzi pojam od logistike, obzirom da logistika, osim distribucijom,

upravlja i materijalom, sirovinama, poluproizvodima i dijelovima od izvora proizvodnog procesa.

Logistika distribucije obuhvaéa: *

- odredivanja distribucijskih kanala,

- odluka o postavljanju zastupnika,

- odluka za vlastiti ili tudi transport,

- odluka o najmanjoj koli¢ini narudzbe,
- odluka proizvodniji ili kupovini,

- lokacije pojedinog skladista,

- zaliha na pojedinim lokacijama,

- sustav skladistenja,

- distribucija uz $to nize troSkove.

! Segetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet, Osijek, 2006.

2 Tvakovié C., Stankovi¢ R., Safran M.: Spedicija i logisti¢ki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb, 2010.
3 Rogi¢ K., Distribucijska logistika I, Nastavni materijal 1, Planiranje logistickih procesa

4 Buntak K., Suljagi¢ N.: Tehnicki glasnik 8, 4(2014), 388-393, Ekonomika logisti¢kih funkcija u poduzeéu



Distribucija, u odnosu na logistiku, upravlja gotovim proizvodima te ih usmjerava prema
krajnjoj potrosnji. Moze se reci da distribucija upravlja svim aktivnostima usko vezanim za protok
robe izmedu proizvodaca i potrosaca. Dobro organiziranom distribucijom se nastoji postivati
dogovorene rokove i uspjesno zadovoljiti o¢ekivanu potraznju za robom.

Upravljanje materijalima,
sirovinama, dijelovimai | 4. Distribucija
poluproizvodima

Skladistenje, P

. . Stenje, Distr K

Proizvodnja Zalihe, 'Stc,’;br:‘tfi"s ! Kupac
Transport

Slika 1: Odnos logistike i distribucije, [27]

Logistika

Iz slike broj 1 je vidljivo kako je distribucija zaseban proces koji je neophodan za
funkcioniranje protoka robe te se moze zakljuciti kako je distribucija uzi pojam od logistike.

Kako bi distribucijski sustav djelovao brzo i u¢inkovito potrebno je sluziti se suvremenim
informacijskim tehnologijama u svrhu lakSeg poslovanja i1 ostvarivanja boljih poslovnih rezultata.
Stoga se u danasnje vrijeme sve veca vaznost pridaje izgradnji distribucijskih centara Kkoji
objedinjuju nove tehnologije pakiranja, skladiStenja i prijevoza kojima se omogucava lakse
pracenje procesa unutar sustava i brzu isporuku korisnicima.

Cesta situacija odnosi se na proizvodnju u jednoj zemlji, za potrebe i izvoz u druge zemlje.
U takvim situacijama vrlo je vazno osigurati brzu isporuku odnosno uc¢inkovit sustav distribucije
kako krajnji korisnici ne bi osjetili veliku fizicku udaljenost izmedu mjesta proizvodnje 1 mjesta
potrosnje.

Najvazniji ¢imbenik predstavlja proizvodnja robe koju zahtijeva trziste odnosno koju su
kupci spremni kupiti. Roba mora zadovoljavati odredenu razinu kvalitete, a hajvaznije je proizvesti
robu uz minimalne troskove te pri tome uzeti u obzir potraznju za tom vrstom robe na trzistu kako
ne bi nastale velike zalihe gotovih proizvoda.

U suvremenom poslovanju proizvodnja se mora bazirati na fleksibilnosti prema zahtjevima
kupaca, ali i dalje osigurati minimalne proizvodne troskove i tro§kove distribucije.



2.1. Svrha distribucije

Svrha distribucije odnosi se na omogucavanje dostupnosti proizvoda krajnjim korisnicima
sustava, a da se pri tome zadovolji ocekivana koli¢ina, dogovoreno vrijeme i mjesto. Temeljna
zadaca distribucije predstavlja svladavanje prostornih i vremenskih razlika uz najmanje ukupne

troskove.
Distribucija predstavlja najvazniju fazu opskrbnog lanca povezujuci mjesta isporuke i mjesta

potrosnje. Distribucija je sustav koji je sastavljen od nekoliko bitnih elemenata koji moraju
djelovati skladno kako bi krajnji korisnik bio zadovoljan pruzenom uslugom.

[
1
y !
I
I

DOBAVLJA i I
D = LOGISTIKA ! i :
PROIZVODNJE! | 1 ¥

, i :

PRIHVAT ROBE —»| PROIZVODNJA SPEDICIJA ;

1 A ;

.5 i

| TamPON :

SKLADISTE '

| LOGISTIKA i LOGISTIKA |
NABAVE g DISTRIBUCIJE !

Slika 2: Odnos logistike nabave, proizvodnje i distribucije, [11]

Prema slici broj 2 vidljiv je odnos izmedu nabave, proizvodnje i distribucije. Kompletan
sustav distribucije mora povezivati elemente poput: skladiStenja, upravljanja zalihama,
manipulaciju robom, sustav zaprimanja narudzbi, sustav organiziranja isporuke, prijevoz i mora
imati uskladenu informacijsku tehnologiju koja pruza pravovremene informacije svim subjektima

poslovanja.



2.1.1. Temeljni zadaci distribucije

Temeljni zadaci distribucije, kao faze opskrbnog lanca koja prethodi potrosnji su prikazani na
slici 3:°

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

- povecanje konkurentnosti robe,

- vremensko 1 prostorno uskladenje proizvodnje 1 potrosnje,

- programiranje proizvodnje prema zahtjevima (potrebama) potrosaca,

- plasman novih proizvoda (ili usluga) na trziste,

- Stvaranje 1 mijenjanje navika potrosaca.

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

Stvaranje i mijenjanje
navika potrodaca

Povecanje
konkurentnosti robe

TEMELINI

ZADACI
DISTRIBUCUE

Vremensko i prostorno
uskladivanje proizvodnje
i potrosnje

Plasman novih proizvoda
na trziste

Programiranje proizvodnje
prema zahtjevima potrosaca

Slika 3: Temeljni zadaci distribucije

Izvor: [3]

5 Tvakovi¢, C., Stankovié, R., Safran, M.: gpedicija i logisticki procesi, FPZ, Zagreb, 2010.



2.1.2. Troskovi distribucije

Trogkovi distribucije prikazani su na slici broj 4, a ¢ine ih:®

TRANSPORT

SKLADISTA Iy \” ZALIHE

[ TROSKOWVI |
|. DISTRIBUCIE |

P TAN
o

PAKIRAMNIE

AN

MAMIPULACHA
ROBOM

Slika 4: Troskovi distribucije
Izvor: [28]

Transport — Transport pomocu distribucijske mreze povezuje mjesta isporuke te omogucava
dostupnost proizvoda kupcima svladavajuci vremenske i prostorne udaljenosti. Transport zauzima
55-60 % troskova distribucija stoga predstavlja jedan od najvaznijih elemenata distribucijske
mreze.

Zalihe — Zalihe predstavljaju ukupnu koli¢inu robe unutar distribucijskog sustava te su vazan

element stalne opskrbe kompletnog trzista. Udio zaliha u ukupnim troskovima distribucije iznosi
25-30 %.

SkladiSta — SkladiSta predstavljaju klju¢na mjesta u kojima se pohranjuje roba unutar
distribucijskog sustava. Uc¢inkovito upravljanje skladiSnim procesima ima kljucan utjecaj na cijeli
transportni sustav. O razini poslovanja unutar skladiSta ovisi i razina usluge koja se pruza kupcu.

8 Ivakovi¢, C., Stankovi¢, R., Safran, M.: gpedicija i logisticki procesi, FPZ, Zagreb, 2010.



Manipulacija robom — Manipulacija robom odvija se u skladiSnim prostorima unutar
distribucijskog centra. Vrlo je vazno pravilno izvrsiti odabir manipulacijske opreme s obzirom na
vrstu robe koja se pohranjuje i obzirom na vrstu skladista. Trosak manipulacijske opreme je vrlo
visok stoga se nabavi iste mora posvetiti velika paznja.

Pakiranje — Pakiranje obiljezava proizvod na nacin da se pomocu njega vrsi identifikacija
proizvoda. Izgled pakiranja ima vazan utjecaj na prodaju odnosno na privlac¢enje kupca, a njegova
primarna funkcija je da Stiti proizvod od vanjskih utjecaja. Pakiranje kao element distribucije
olakSava rukovanje robom koja dolazi u ve¢im koli¢inama odnosno doprinosi lak$oj manipulaciji
robe u transportna sredstva.

2.2. Pokazatelji distribucije

Pokazatelji distribucije mogu se podijeliti na dva na¢ina:’

1. stupanj distribucije,
2. gustoca distribucije.

Stupanj distribucije pokazuje odnos realiziranih 1 mogucih prodajnih mjesta koja Zele
proizvodaci, a ocekuju potrosaci. Zapravo, stupnjem distribucije oznacava se prisutnost nekoga
proizvoda u trgovini odnosno mogucénost njegove kupovine.

Gustoca distribucije pokazuje odnos mjesta ponude i broja stanovnika ili povrSine nekog
prodajnog podrucja.

Kao pokazatelji gustoce distribucije obi¢no se uzimaju:

- broj stanovnika na 1 prodavaonicu
- broj prodavaonica na 1 km2 povrSine promatranog podrucja

Umjesto prvog pokazatelja moze se razmatrati i ovako:

- broj prodavaonica na 10.000 stanovnika,
- broj prodavaonica na 1.000 stanovnika.

7 Segetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet Osijek, Osijek, 2006.



2.3.Fizicka distribucija

Struktura sustava distribucije sastoji se od dva slozena podrugja:®

a) Fizicka distribucija i
b) Kanali distribucije

N SKLADISTE
PROIZVODAC PROIZVODACA
TRGOVINA NA DISTRIBUCIJSKI
VELIKO CENTAR
TRGOVINA NA
MALO PRODAVAONICA
POTROSAC POTROSAC
KANAL DISTRIBUCIJE FIZICKA DISTRIBUCIA

Slika 5: Kanali distribucije i fizi¢ka distribucija
Izvor: [7]

Kao $to je vidljivo na slici broj 5, kanali distribucije predstavljaju puteve, oblike i metode
dostave robe od proizvodaca do potrosaca, dok fizicka distribucija obuhvaca sve radnje u svezi
otpreme, skladistenja, prekrcaja i dostave robe.

Fizicka distribucija ukljucuje kretanje sirovina i repromaterijala od izvora nabave do
pocetka faze proizvodnje. Fizicka distribucija je nacin kojim se roba dostavlja, skladisti te ¢uva od
samog proizvodaca do krajnjeg korisnika.® Fizi¢ka distribucija obuhvaéa skup aktivnosti koje su
klju¢ne za kretanje gotovih proizvoda s kraja proizvodnog procesa do krajnjeg korisnika. U nekim
sluajevima ukljucuje kretanje sirovina od izvora nabave do pocetka proizvodne linije.

8 Samanovi¢, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009
® Ivakovi¢ C., Stankovié¢ R., Safran M.: Spedicija i logisti¢ki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb, 2010.



Fizi¢ka distribucija obuhvaca slijedeée aktivnosti: °

- sustav narudzbe i isporuke robe,

- upravljanja zalihama,

- skladistenja,

- manipulacije robom

- pakiranje

- prijevoz (konvencionalni i mjesoviti).

Cilj fizicke distribucije najprije se odnosi na potrebu proizvodaca da uspjeSno plasiraju svoj
proizvod na trziSte, a zatim se odnosi 1 na korisnike tih proizvoda koji o¢ekuju da im isti budu
dostupni u bilo kojem trenutku te u potrebnim koli¢inama. Fizi¢ka distribucija temelji se na
nacelima pet glavnih karakteristika koje se odnose na plasman proizvoda u pravo vrijeme, na
pravom mjesto, u optimalnim koli¢inama, u odgovaraju¢em asortimanu i uz najnize troSkove.

Fizi¢ka distribucija u suvremenom poslovanju mora osigurati stalan tijek materijala ili
proizvoda sa §to manje zastoja 1 sa Sto ve¢om razinom ucinkovitosti. Tijek fizicke distribucije
povremeno se susrece sa zastojima ukoliko je robu potrebno uskladistiti, doraditi, prepakirati ili
pakirati. Klju¢ni elementi fizicke distribucije uklju¢uju planiranje 1 kontrolu tijekova robe od
njezinog izvora pa do mjesta uporabe, a sve s ciljem minimiziranja troSkova odnosno ostvarenja
profita i maksimalnog zadovoljenja potreba kupaca.

Troskove fizicke distribucije potrebno je svesti na minimum jer izravno utjecu na cjelokupno
poslovanje. Velika paznja se treba posvetiti analizi kanala jer duzina kanala ne mora biti razmjerna
troskovima. TroSkove je potrebno sagledavati u odnosu na ucinke te na temelju toga napraviti
procjenu djelotvornosti sustava fizi¢ke distribucije. Na slici broj 6 prikazane su organizacije koje
su ukljucene u proces pripreme robe za isporuku krajnjim potrosacima.

Fizicka distribucija

Skladistenje robe i Ispunjavanje Vanjski i unutrasnji ‘.{ Lokalne isporuke

upravljane zalihama narudzbi transport
Kanali distribucije POTROSAC
Prodajna slu'zba B Broker —=* Trgovinanaveliko |— Trgovina na malo j
poduzecu

Slika 6: Odnos fizi¢ke distribucije i kanala distribucije

Izvor: [9]

10 Rogi¢ K., Distribucijska logistika I, Nastavni materijal 1, Planiranje logistickih procesa



Fizicka distribucija i kanali distribucije predstavljaju klju¢ne sustave za funkcioniranje
globalnog suvremenog gospodarstva.

Odnos fizicke distribucije i kanala distribucije prikazan je na slici. Fizicka distribucija
ukljuCuje kretanje gotovih proizvoda s kraja proizvodnog procesa do potrosaca. Fizicka
distribucija obuhvaca sustav skladistenja i upravljanja zalihama, ispunjavanje narudzbi, vanjski 1
unutarnji transport te lokalne isporuke od proizvodaca do potrosaca.

Kanali distribucije predstavljaju put kojim se proizvod premjesta od proizvodaca do potrosaca.
U kanalima distribucije pojavljuju se sudionici poput proizvodaca te visSe poduzec¢a prikazanih na
slici poput prodajne sluzbe u poduzecu, brokeri, trgovina na veliko i trgovina na malo.

2.4.Kanali distribucije

Kanali distribucije predstavljaju put kojim se proizvod prenosi od proizvodaca do potrosaca.
Glavni sudionik u kanalima distribucije je proizvodac koji suraduje sa nekoliko poduzeca iz
razli¢itih djelatnosti kako bi se roba dopremila do potroSaca. Kako bi se osigurali brz i efikasan
tijek proizvoda kroz kanal, sudionici Cine aktivnosti koje pripadaju fizickoj distribuciji, stoga
mozemo zakljuciti da su fizi¢ka distribucija 1 kanali distribucije u uskoj povezanosti.

Kanali distribucije predstavljaju institucije iz razli¢itih djelatnosti koje su medusobno
povezane zajedniCkim poslovnim ciljem koji se odnosi na uspjesno svladavanje vremenskih i
prostornih prepreka kako bi se brzo 1 efikasno dostavila roba od pocetne tocke proizvodnje do
krajnje tocke potrosnje.

Osim fizicke distribucije, postoje 1 marketinski (trgovinski) kanali distribucije koje povezuju
unutarnje organizacijske jedinice proizvodaca sa vanjskim posrednicima preko kojih roba stize do
potrosaca.

Ameri¢ko udruZenje za marketing definirao je kanale distribucije kao: ,,Unutrasnje

organizacijske jedinice i vanjski posrednici preko kojih kruzi promet robe i usluga®.!*

Kanali distribucije definiraju se i kao : ,,Skup institucija koje obavljaju sve one aktivnosti
(funkcije) koje su prisutne pri kretanju proizvoda i njegova vlasniStva od proizvodnje do
potrosnje.* 12

Kanali distribucije obuhvacaju razli¢ite putove koje prolazi proizvod nakon proizvodnje. Prati
se put proizvoda do krajnje upotrebe. Stoga moZzemo zakljuciti da su marketinSki kanali sve
institucije 1 organizacije koje dodu u doticaj sa proizvodom koji prolazi kanalom distribucije.

11 Z. Segetlija, M. Maroni¢, 1995.,0p.cit., str. 25.
12 1bidem
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Danasnje trziSte zahtjeva visoku razinu fleksibilnosti i najvecu razinu kvalitetne usluge, stoga
svaki sudionik distribucijskog kanala mora svoje poslovanje usmjeriti na trendove na trzistu i
spremno reagirati na svaku promjenu ili zahtjev kako bi kupac bio zadovoljan i ponovno odabrao
isti proizvod od istoga opskrbljivaca.

Troskovi posredovanja moraju biti pristupacni i nizi od troskova koji bi mogli nastati ukoliko
se proizvoda¢ sam odlu¢i obavljati distribuciju vlastitih proizvoda. Trzista koja imaju
dugogodisnju suradnju sa pojedinim sudionicima imaju ve¢ razvijene dogovore sa posrednicima
za pojedinu vrstu robe te se istiCu na trzistu jer su zbog svoje uspjesnosti u mogucnosti reagirati u
skladu sa trendovima. Takva poduzeca imaju razvijene brojne ekonomske prednosti koje se
ogledaju u mogucénosti pruzanja specijalizacije za pojedina podrucja u bilo kojem trenutku te imaju
mogucénosti koncentracije i disperzije tokova robe. Odluka o kanalima distribucije predstavlja
najvazniju odluku svake pojedine kompanije jer takva odluka ima lancani utjecaj na politiku
cijena, izbore prodavaca i suradnika, mjesto prodaje i sl.

2.4.1. Funkcije kanala distribucije robe

Kanali distribucije obavljaju funkcije prometa proizvoda na trziStu tako da roba od proizvodaca
dode do potroSaca u pravo vrijeme, na pravo mjesto, u odgovaraju¢em asortimanu, u optimalnim
koli¢inama i uz minimalne troskove.'®

Klju¢ne funkcije marketingkih kanala su:'*

a) Informacija — Informacije se prikupljaju na temelju istrazivanja trziSta, prac¢enja navika
potrosaca, istrazivanjem utjecaja marketinga na potencijalne i trenutne kupce, istrazivanjem
poslovanja konkurenata te kvalitetnim prikupljanjem iz drugih izvora.

b) Promocija — Glavna svrha promocije je privlaGenje novih potro$aca. Potrebno je u skladu s
ciljem privlacenja novih korisnika

c) Pregovaranje — U svrhu ostanka na trziStu potrebno je razvijati suradnju sa drugim subjektima
te nastoji posti¢i povoljne dogovore pomocu pregovaranja kako bi se mogao obaviti prijenos
vlasnistva ili posjedovanja.

d) Naruéivanje — Komunikacija proizvodac¢u o namjeri kupovine njegovih proizvoda. Potrebno
je uzeti u obzir suradnju izmedu sudionika, posrednika i proizvodaca.

e) Financiranje — Odnosi se na stjecanje financijskih sredstava potrebnih za financiranje zaliha
na razli¢itim razinama odredenoga kanala marketinga.

f) Preuzimanje rizika — Svaki poslovni dogovor nosi odredeni poslovni rizik te je potrebno
odrediti tko i u kojem slucaju preuzima taj rizik te kakvi su rizici u pitanju.

13 Samanovic¢, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2009
14 Segetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet Osijek, Osijek, 2006.
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g) Fizic¢ko 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.

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

i) Pravni naslov (prijenos vlasnistva) - Prilikom sklapanja poslovne suradnje izmedu pravnih
subjekata potrebno je odrediti tko na koga i u kojem trenutku prenosi vlasnistvo ili
posjedovanje robe.

2.4.2. Tokovi u kanalu distribucije

Ocito da funkcije kanala stvaraju odredene tokove kroz kanal 1 ti tokovi imaju razliCite pravce.
Tokom u kanalu distribucije se oznacava skup funkcija, koje odredenim slijedom obavljaju ¢lanovi
kanala. Razlikuju se tokovi prema naprijed kroz kanal, npr. tok proizvoda, prijenos vlasniStva kroz
kanal i promotivni tok. Od potrosaca prema proizvodacu tok kroz kanal ide unazad, npr. tokovi
narucivanja i placanja. Tokovi informacija, pregovaranja i rizika usmjereni su prema naprijed i
prema nazad.

2.4.3. Vrste kanala distribucije

Razlikuje se osam kanala distribucije kao §to je slikovito prikazano na slici broj 7, a od ukupno
osam kanala prvi je izravan dok su ostali neizravni. *°
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Trgovina na veliko >

0

:
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(0]

o v T
O
v

Z 4
. | E Distributivni centar =M—>
‘ $
0
F Cash & Carry » Trgovina na malo > A
EJ -
o

O

e
S;)%El‘lxz(gzg » Trgovina na malo >

Slika 7: Vrste kanala distribucije, [9]

15 Samanovid, J.: Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet, Split, 2009.
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Kanal A predstavlja izravan kanal distribucije, odnosno proizvoda¢ moze prodavati robu izravno
putem vlastite maloprodajne mreze, novinskih oglasa, kataloga, televizije, interneta. Roba se
dostavlja u suradnji sa poStom, prijevoznicima ili izabranom dostavnom sluzbom.

Kanal B predstavlja kratki neizravni kanal u kojemu sudjeluje proizvodac i trgovacko poduzece
na malo.

Kanal C predstavlja kratki kanal distribucije. Njime se koriste veliki potrosaci kao $to su bolnice,
hoteli, Skole 1 sl.

Kanal D predstavlja dugi kanal jer u njemu sudjeluje viSe posrednika. PotroSaci primaju robu
preko trgovinskih poduzeca na veliko 1 trgovinskih poduze¢a na malo. Poduzec¢a na veliko inace
koriste vlastita prijevozna sredstva i skladiSne prostore. Kanal D je pogodan za distribuciju robe
Siroke potrosnje.

Kanal E je takoder dugi kanal te se naj¢eSc¢e koristi pri opskrbi regionalnih trzista robom Siroke
potrosnje.

Kanal F predstavlja kanal u kojemu se roba prodaja za gotov novac. Kanal F koristi trgovina na
veliko pri prodaji robe obrtnicima i1 vlasnicima malih trgovina po sustavu ,,Cash & Carry* (plati i
nosi). Roba se placa gotovinom, prilikom preuzimanja.

Kanal G je relativno rijedak kanal distribucije koji se istice po brokeru kao posredniku. Broker
je samostalni trgovac koji bez trajnog ugovornog odnosa, na temelju konkretnih naloga, posreduje
izmedu kupca 1 prodavatelja, pri sklapanju kupoprodajnog ugovora.

Pored posrednicke uloge, brokeri mogu na trziStu obavljati i poslove smjeStaja, sortiranja,
pakiranja, reklamiranja, pa sve do osiguravanja potrebnih dokumenata koji su neophodni pri
prodaji robe.

Kanal H je kanal koji se sve ¢eS¢e koristi u razvijenim industrijskim zemljama. Karakteristian je
po specijaliziranim distribucijskim poduze¢ima kao posrednicima u distribuciji robe.

13



2.4.4. Struktura kanala distribucije

Svaki distribucijski kanal moze imati ve¢i ili manji broj sudionika, odnosno svaki se kanal
moze razlikovati u duzini ovisno o kojoj se vrsti proizvoda radi ili o kojem je trzistu rijec.
Suvremeno poslovanje u svoju distribuciju ukljuc¢uje najmanje jednog ili vise posrednika kako bi

se poboljsala u¢inkovitost i brzina sustava.

Posrednici koji sudjeluju u aktivnosti distribucije su uglavnom visoko specijalizirane

institucije ili organizacije iz odabranog podrucja poput prijevoza, trgovine na veliko ili malo.

Glavna uloga svakog posrednika veze se za obavljanje aktivnosti koje su povezane uz fizicko

kretanje i ¢uvanje robe te komuniciranje sa glavnim sudionicima unutar procesa distribucije.

Posrednici svojom ulogom donose mnoge prednosti unutar kanala distribucije, a posebno kroz
smanjenje distribucijskih troskova, pruzanje kvalitetnije usluge potroSacima, unapredenje
poslovanja kroz organizaciju specijalizacija pojedinih sudionika te uskladivanje koli¢ine robe i
asortimana izmedu proizvodaca i potroSaca.

Kao $§to je prikazano na slici broj 8, broj posrednika u kanalu distribucije moZe biti razliit,
stoga se razlikuju ¢etiri kanala, odnosno razine distribucije:

- Kanal nulte razine - kanal u kojem nema posrednika

- Kanal prve razine - kanal s jednim posrednikom
- Kanal druge razine - kanal s dva posrednika
- Kanal trece razine - kanal s tri posrednika

Najmanje proizvoda se prodaju putem nulte razine. Takav nac¢in prodaje najcesce se prakticira

na trznicama na malo. Proizvodi prehrambene industrije naj¢es¢e se prodaju putem kanala druge i

trece razine.

0. razina Proizvodaé Potrosac
1.razina Proizvodac > Maloprodaja Potrosac
2. razina Proizvodac Veletrgovac —» Maloprodaja Potrosac
3. razina Proizvodad Zastupnik = Veletrgovac — Maloprodaja Potrogac

Slika 8: Razine distribucije ovisno o broju posrednika

16 predavanja So&e Kraljevi¢ S., Sveudiliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije

Izvor: [9]
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Kanal nulte razine

Kanal nulte razine ¢ine dva sudionika, a to su proizvoda¢ i krajnji potrosac. Izmedu
navedena dva subjekata ne postoji posrednik, a kanal nulte razine jo§ mozemo nazvati i izravni
kanal distribucije. Najpoznatiji primjeri kanala nulte razine odnose se na prodaju ,,0d vrata do
vrata®, TV prodaju, katalosku prodaju, kuéne prezentacije proizvoda te Internet prodaja.

Kanal prve razine

Kanal prve razine izmedu proizvodaca i krajnjeg potrosaca ukljucuje samo jednog
posrednika. Posrednik u ovome kanalu distribucije je trgovina na malo.

Kanal druge razine

Kanal druge razine ukljuc¢uje dva posrednika. Prvi posrednik je trgovina na malo, a drugi
posrednik je trgovina na veliko. Ovaj nacin strukture najc¢esce se pojavljuje kod proizvodaca koji
proizvode robu za Siroku potro$nju, gdje postoji puno maloprodajnih mjesta koja u svom
asortimanu nude njihove proizvode kao $to su na primjer: zZvakace gume, upaljaci, duhanski
proizvodi i sl.

Kanal treée razine

Kanal tre¢e razine ukljucuje tri posrednika. Osim maloprodaje i veletrgovca kod kanala trece
razine pojavljuje se i zastupnik. Glavna uloga zastupnika isti¢e se prilikom uvoza proizvoda iz
inozemstva. Zastupnik ih uvozi i organizira daljnju distribuciju trgovinama na malo i veliko.
Zastupnik svojom ulogom ubrzava protok robe do krajnjeg potroSaca

2.4.5. Organizacija kanala distribucije

Tijekom vremena razvila se znacajna povezanost u kanalima distribucije. Kako bi stvorili §to
ucinkovitiji kanal distribucije dolazi do ¢estih udruZzenja proizvodaca i posrednika. Prikazom na
slici broj 9 moze se uociti da udruzenja mogu biti horizontalna i vertikalna.

VERTIKALNO

UDRUZIVANJE .
PROIZVODACI

VELETRGOVAC
2

VELETRGOVAC
1

TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC
NA MALO 1 NA MALO 2 NAMALO 3 NA MALO 4 NAMALOS |
‘ |
o HORIZONTALNO
= DRUZIVANJE
ISTA POSREDNICKA RAZINA U0 UA VAN
| KUPCI |

RAZLICITE
POSREDNICKE
RAZINE

Slika 9: Prikaz horizontalnog i vertikalnog udruzivanja u kanalima distribucije, [28]
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Horizontalno udruzivanje ukljucuje subjekte odnosno posrednike koji se udruzuju, a koji
se nalaze na istoj posrednickoj razini. Glavni cilj im je postizanje $to veée pregovaracke moci na
trzistu.

Ovisno o prirodi veza medu ¢lanovima razlikuju se tri vrste horizontalne organizacije: 1/

a) Korporacijsko — horizontalna organizacija: UkljuCuje sve faze procesa od proizvodnje,
fizicke distribucije 1 prodaje predstavljajuci se po zajedni¢kim vlasnis§tvom (npr. Agrokor).

b) Ugovorno — horizontalna organizacija — Ukljucuje nezavisne organizacije na razli¢itim
razinama distribucije i proizvodnje koje se medusobno udruzuju sklapajuci ugovor kako bi
postigle vec¢i u€inak te ekonomiju razmjera.

c) Administrativno — horizontalna organizacija — Glavna karakteristika ove organizacije
odnosi se na Cinjenicu da jedan ¢lan sustava ima puno ve¢u mo¢ od ostalih ¢lanova te ima
mogucnost veceg utjecaja na njih.

Vertikalno udruzivanje ukljucuje sve posrednicke razine od proizvodnje do prodaje. Glavni
cilj ovakvog nacina udruzivanja je stvaranje sustava koji ima veliku prednost u odnosu na
konkurenciju. Vertikalni oblici udruzenja ukljucuju poduzeca koja nisu na istoj gospodarskoj
razini. Vertikalno oblik organizacije ukljucuje 1 medusobnu suradnju organizacija na istoj razini,
ali pod vodstvom jednog od sudionika. Nekada moze do¢i i do udruzenja konkurenata u sluc¢aju
da planiraju razvoj i proizvodnju proizvoda, ali pojedina¢no nisu u financijskoj moguénosti izvesti
kompletan projekt, stoga djeluju zajednicki.

Tri su glavne vrste vertikalnih oblika povezanosti: *

1. Korporacijski
2. Dirigirani
3. Ugovorni

Vertikalna organizacija kanala distribucije ukljucuje nekoliko sudionika te se temelji na
medusobnoj suradnji kako bi ishod zajednicke aktivnosti bio Sto kvalitetniji i uspjesniji. Takav
pristup doprinosi uklanjanju mogucih sukoba izmedu sudionika, otvara se moguénost postizanja
dogovora te se ostvaruju znatne uStede zbog udruzivanja. Ako se distribucija odvija u okviru istog
vlasniStva tada se naziva korporacijski vertikalni sustav.

Dirigirani vertikalni sustav koordinira faze distribucije i proizvodnje ovisno o veli¢ini i mo¢i
jednog sudionika, npr. proizvodac poznatog brenda.

U ugovornom vertikalnom sustavu dolazi do suradnje izmedu tvrtki koje su sa razlicitih
gospodarskih razina proizvodnje ili distribucije, a koje djeluju zajedno kako bi ostvarile §to veci
profit ili imale ve¢i utjecaj na trziste.

17 Segetlija Z.: Distribucija, Ekonomski Fakultet, Osijek, 2006.
18 Ibidem
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Horizontalno — vertikalna (vise kanalna) organizacija kanala distribucije pojavljuje se u slucaju
da poduzece koristi dva ili vise kanala distribucije koji ciljaju na jedan ili viSe trzi$nih segmenata.

Ukoliko proizvodac racunala prodaje svoje proizvode direktno putem interneta i kataloga, ali
se odluci isti taj proizvod staviti u prodaju putem prodavaonica racunala ili diskontnih centara.
Prednost ovakvog nacina prodaje odnosi se na veéu pokrivenost trziSta i osiguranje vece
dostupnosti krajnjim korisnicima. Nedostatak ovakvog pristupa ogleda se u ¢injenici da moze
pokrenuti konkurentnost medu vlastitim kanalima §to dovodi do moguénosti nastanka sukoba
unutar organizacije.'®

2.4.6. lzbor kanala distribucije

Izbor distribucijskih kanala svrstava se u najvaznije odluke poduzeca jer direktno ima utjecaj
na brojne elemente poslovanja. Prije svega, izbor kanala se svrstava u dugoro¢nu odluku poduzeca
1 ima veliki utjecaj na ostale odluke tijekom poslovanja. Ovisno o izabranom kanalu odreduje se
tko ¢e biti prodavatelj proizvoda poduzeca, kakva ¢e biti promocija proizvoda te politika
odredivanja cijena. Izbor distribucijski kanala snosi veliku odgovornost i uklju¢uje kljuéne odluke
o0 broju i karakteru sudionika unutar samoga kanala te raspodjeli poslova i odgovornosti za svakog
pojedinog sudionika. Proces stvaranja distribucijski kanala zahtjeva analizu nekoliko elemenata
kao Sto su analiza stanja trziSta i potreba potrosaca, uocavanje i definicija najbitnijih alternativa te
postavljanje Zeljenih ciljeva.

Cimbenici izbora distribucijskog kanala se mogu podijeliti na: 2

- opseg prodaje,

- financijska snaga proizvodaca,

- koli¢ine proizvoda koje se kupuju odjednom,
- koncentracija potrosaca,

- potreba tehnicke usluge u prodaji,

- sezonski znacaj proizvoda.

Pri izboru kanala distribucije pojavljuju se i dodatni ¢imbenici: 2*

- broj potrosaca,

- teritorijalni raspored potrosaca,

- navike i motivi kupnje robe,

- vrsta 1 nacin potpore koju treba pruziti izabranom prodajnom kanalu,

- tipovi i opseg kooperacije koje pojedini kanala ocekuje od proizvodaca,
- razina konkurencije,

- nacin upravljanja tvrtkom.

19 Predavanja Soge Kraljevié S., Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Smjer marketing, Kanali distribucije
20 Rogi¢ K., Distribucijska logistika I, Nastavni materijal 2, Planiranje logisti¢kih procesa
2 lhidem
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Cinitelji izbora kanala distribucije mogu se podijeliti na: 22

- izbor broja posrednika (strategija nastupa poduzeéa na trzistu),
- ciljevi koje proizvodac robe Zeli ostvariti,

- karakteristike proizvodaca,

- karakteristike proizvoda,

- karakteristike potrosaca,

- karakteristike posrednika.

Izbor broja posrednika ogleda se kroz tri strategije: 2

a) Intenzivna distribucija u kojoj proizvoda¢ ukljucuje u prodaju svojih proizvoda §to je
moguce viSe posrednika. Ova strategija se najvise koristi za robu Siroke potroSnje.

b) Ekskluzivna distribucija u kojoj proizvoda¢ vrsi odabir jednog ili vise posrednika, koji
ostvaruju ekskluzivno pravo prodaje njegovih proizvoda. Odnosi se na grupu proizvoda
koji imaju jedan ili dva zastupnika koji sudjeluju u ekskluzivnoj prodaji odabrane linije.

c) Selektivna distribucija u kojoj se uklju¢uje u distribuciju vise od jednog posrednika, ali ne
1 svi oni koji Zele distribuirati odredeni proizvod. NajviSe se odnosi na proizvode koje ne
moraju biti u svakoj trgovini nego u odabranom broju trgovina.

Ciljevi koji se nastoje postici izborom kanala najviSe se odnose na ¢injenicu da se proizvodi
ucine dostupnima potroSacima u Sto kra¢em vremenu uz minimalne troskove te da se osigura
kvalitetna razina distribucijskih usluga uz to¢an povrat informacija.

Ciljevi koje proizvodag zeli ostvariti: 2*

proizvodi ili usluge treba Sto brze dostaviti stvarnim i potencijalnim potroSacima,
- treba se ostvariti odgovarajuca razina distribucijskih usluga,

distribucijske operacije trebaju se izvrSavati uz minimalne troskove 1
- treba se osigurati brz i to¢an povrat informacija.

Karakteristike proizvodaca utjecu na izbor kanala distribucije. Proizvodaci ovise o suradnji
sa posrednicima ukoliko nemaju dovoljno velik vlastiti kapital za organizaciju izravne
distribucije svojih proizvoda (npr. Konzum). Vrlo je vazno za proizvodaca pratiti stanje trzista i
analizirati promjene kako bi pravovremeno djelovao u skladu sa njima.

Karakteristike proizvoda takoder utjeCu na izbor kanala distribucije. Luksuzni proizvodi
(nakit), proizvodi koji pojedinacno vrijede viSe (zrakoplovi, brodovi i sl.), kabasti proizvodi
(ugljen, Zeljezna ruda), tehnic¢ki proizvodi kojima je potreban servis (racunala, strojevi i sl.),
proizvodi skloni brzom kvarenju i kratkog roka trajanja (kruh, novine i dr.), zahtijevaju izravnu
prodaju potrosacu jer njthova visoka zarada moze pokriti troskove vlastite organizirane

22 Samanovi¢, J.: Prodaja, distribucija, logistika, str. 132
23 |bidem
24 Samanovié, I, op.cit., str. 133
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distribucije. Roba siroke potrosnje se distribuira dugim kanalima (higijenski proizvodi, ku¢anski
proizvodi i sl.). Zamrznuta roba, porculan i staklo traze specijalne kanale distribucije.

Karakteristike potrosaca prikazuju se kroz geografsku disperziju potrosaca, ucestalost kupnje
i stalnost koli¢ine nabavki. Ako se radi o ve¢em broju prostorno rasprSenih potrosaca koriste se
veéi broj posrednika i obratno. Dugi kanali distribucije koriste se ako je trziste veliko i ako je na
veéem geografskom podrudju, a kratki kanali se koriste gdje trziSte ima malo kupaca na
ograni¢enom podrucju.

Karakteristike posrednika imaju utjecaj na izbor kanala jer se pojavljuje veéi broj posrednika
ukoliko je trziste jako razvijeno ili kada raspolazu ve¢im obrtnim kapitalom.

2.5.Sudionici distribucije

Sudionici u sustavu distribucije ukljuuju proizvodna poduzeca, trgovinska poduzeca i
poduzeca za pruzanje trgovinskih usluga, a prikazani su na slici broj 10:

SUDIONICI DISTRIBUCUE

. . PODUZECA ZA PRUZANJE
PROIZVODNA PODUZECA TRGOVINSKA PODUZECA TRGOVINSKIH USLUGA

TRGOVINSKA PODUZECA ZA
) POSPIESENJE DISTRIBUCLIE:
TRGOVINSKA PODUZECA _ agencije,

ODJELI NABAVE NA VELIKO - komisionari,
- Spediteri,
- poduzeda za kontrolu kvalitete i
kvantitete,
- specijalizirana distribucijska poduzeda.

|
TRGOVINSKA PODUZECA . ]
ODJELI PRODAJE: NA MALO TRGOVACKA PODUZECA ZA

OSIGURANJE PROSTORA:
veletrinice, gradske trZnice,
trgovinski centri.

- prodavaonice,
- trgovacki putnici,
- prodaja preko kataloga,
televizija, Internet i sl.

TRGOVINSKA PODUZECA
NA VELIKO | MALO

TRZISNE INSTITUCLIE:
- aukcije,
- sajmovi uzoraka,
- burze.

Slika 10: Sudionici distribucije

Izvor: [9]
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Proizvodna poduzeéa u sustavu distribucije zauzimaju znacajnu ulogu. Proizvoda
poduzeca djeluju kroz dva odjela, a to su odjel nabave i odjel prodaje. Svojom ulogom imaju
snazan utjecaj na ostale sudionike procesa te ostvaruju izravan pristup sa kupcima svojih
proizvoda. Prednost proizvodnih poduzeéa ogleda se u odrzavanju kontrole prodaje putem izravnih
kanala, moguénost analize ponaSanja potroSaca te mogucénost ocjenjivanja njihovog ponasanja i
promjene zahtjeva vezanih za asortiman robe.

Nedostatak proizvodnih poduzeéa ogleda se u ve¢im troskovima distribucije u odnosu da
su je odradili u suradnji sa posrednikom. Javljaju se u obliku trgovackih poduzeéa na veliko
(grosisti), trgovackih poduzeca na malo (detaljisti) 1 trgovackih poduzeca na veliko 1 malo.

Trgovinska poduze¢a na malo proizvedenu robu upucuju odnosno prodaju direktno
krajnjim potroSa¢ima. Prodaja se uglavnom odvija u klasicnim prodavaonicama, pokretnim i
samoposluznim prodavaonicama, u supermarketima 1 hipermarketima, u robnim 1 kataloskim
ku¢ama, virtualnim prodavaonicama i sl.

Trgovinska poduzec¢a na veliko i malo su u prednosti jer svojim poslovanjem znatno
efikasnije povezuju potrosnju i1 proizvodnju $to ima veliki utjecaj na povecanje profita.

Trgovacka poduzeca na veliko pruzaju usluge proizvodacima, trgovackim poduze¢ima na
malo i velikim potro$a¢ima (bolnice, radnic¢ki restorani, domovi i dr.). Ti sudionici procesa
distribucije drze velike koli¢ine zaliha razliCitih proizvoda odnosno robe te omogucuju
ravnomjerno odvijanje proizvodnje i prodaje.

Trgovacka poduzeca na veliko:

- veletrgovacki posrednici,

- brokeri i agenti,

- filijale 1 predstavnistva proizvodaca i malo prodavaca,
- raznovrsni veletrgovci.

Veletrgovacki posrednici — djeluju kao posrednici koji rade u svoje ime 1 za svoj racun. Nacin
poslovanja odreduju sami, a mogu pruziti punu (grosisti 1 industrijski distributeri) ili ogranicenu
uslugu (sustav cash&carry, veletrgovci sa dostavom i sl.). Tijekom poslovanja mogu pruZit Siroki,
ograniceni ili specijalizirani asortiman.

Brokeri i agenti — tijekom poslovanja ne shose rizike niti zadrzavaju pravo na robu. Brokeri i
agenti su specijalizirani za odredene skupine proizvoda i kupaca. Njihova uloga je povezivanje
prodavatelja 1 kupca te pomo¢ pri pregovorima.

Filijale i predstavniStva proizvodaca i malo prodavaca — osnivaju ih proizvodaci kako bi
umjesto veletrgovaca obavljali neke operacije (nadzor zaliha, prodaju, promociju, nabavu).

Raznovrsni veletrgovci su specijalizirani veletrgovci poput poljoprivrednih zajednica |
aukcijskih poduzeca (aukcijama prodaju opremu drugim poduzeéima).
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3. NAJVAZNIJE ZNACAJKE LANCA OPSKRBE

Opskrbni lanac treba razumjeti kao sustav koji omogucuje zadovoljenje potreba potrosaca
(kupaca) ostvaruju¢i pritom komercijalnu dobit. Sustav opskrbnog lanca  obuhvada
medudjelovanje ukljucenih subjekata, kao $to su: kupci, dobavljaci sirovina i repromaterijala,
proizvodaci finalnih proizvoda, distributeri (veletrgovei), maloprodajni trgovei, logisticki
operateri, prijevoznici. To je medudjelovanje vidljivo u odvijanju tokova roba, informacija i
financijskih sredstava izmedu i unutar pojedinih faza opskrbnog lanca.?®

U usporedbi sa zadnja dva desetljeCa moze se zakljuciti da je doSlo do znatnog povecanja
konzumiranja odredenih vrsta proizvoda. Utjecaj globalizacije 1 upotreba informacijskih
tehnologija dovela je do povecanja potraznje. Zahvaljujuéi razvoju distribucijskih mreza te sve
uspjeSnijim 1 brzim svladavanjem vremena 1 prostora povecava se potreba za kupovinom
proizvoda koji su mnogima bili nedostupni.

U danasnje vrijeme potrosaci postaju sve vise zahtjevni, ocekuju Sto kvalitetniju razinu usluge,
brzinu i dostupnost u svakom trenutku. Takav pristup potroSaca zahtjeva novi koncept poslovanja
koji mora biti u stanju pruZiti trazenu uslugu. Potrebno je u skladu sa trendovima ulagati u
transportnu logistiku i upravljanje lancem opskrbe. Ukoliko se poduzeca Zele istaknuti na trziStu
moraju se ponasati kao trzisni lideri te ulagati u na¢in razmisljanja organizacije na svakoj njezinoj
razini. Takoder je potrebno razvijati partnerske odnose 1 suradnju sa drugim liderima na trzistu i
potaknuti interakciju u unutarnjem okruzenju kako bi se osigurala kvaliteta pruzene usluge u
skladu sa trazenim standardima.

Danasnji standardi zahtijevaju upotrebu suvremene tehnologije u poslovanju te uvodenje
softverskih rjesenja kako bi se olakSalo postizanje Zeljenih ciljeva. Softverska rjeSenja mogu se
koristiti za izradu preciznijih kalkulacija cijena, organizaciju dostave te brze i efikasnije planiranje
svih procesa unutar lanca opskrbe.

% Rogié, K., Stankovi¢, R., Safran, M., Upravljanje logistickim sustavima, Veleuciliste Velika Gorica,
Velika Gorica, 2012. str. 31

21



3.1.Kljucni procesi u lancima opskrbe

Kao $to je prikazano na slici broj 11, svaki opskrbni lanac dodaje uporabnu vrijednost
proizvodu kroz &etiri osnovne faze: 2°

- Faza nabave: ukljucuje dobavljace sirovina, komponenata i repromaterijala.

- Faza proizvodnje: ukljucuje proizvodace gotovih proizvoda.

- Faza distribucije: ukljucuje veleprodajne i maloprodajne trgovce, logisticke operatere,
prijevoznike i druge subjekte koji ¢ine distribucijsku mrezu.

- Faza potros$nje: ukljucuje kupce, odnosno korisnike usluga.

5 i = p 5
e -

Slika 11: Sudionici opskrbnog lanca, [30]

Strukturu opskrbnog lanca Cine procesi koji djeluju unutar 1 izmedu faza opskrbnog lanca,
a predstavljaju kolanje robe, informacija i financija. Kako bi se osiguralo kretanje navedenih
procesa moraju postojati nositelji odnosno glavni subjekti opskrbnog lanaca, a moze ih se podijeliti
u pet skupina:?’

1. dobavljaci,

2. proizvodaci,

3. distributeri (veletrgovci),

4. maloprodajni trgovci (prodajna mjesta),
5. kupci.

Odredeni procesi su povremeno dodijeljeni drugim sudionicima pa se tako u opskrbnom
lancu znaju pojaviti subjekti koji su takoder neophodni za njegovo funkcioniranje, a to su
prijevoznici, 3PL provideri, osiguratelji, banke i ostali koji rade po naputku glavnih subjekata.

% Rogi¢ K., Distribucijska logistika I, Nastavni materijal 1, Planiranje logistickih procesa
2" Safran, M.: Nastavni materijali iz kolegija ,,Planiranje logisti¢kih procesa®, Fakultet prometnih znanosti
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3PL (eng. Third Party Logistics) provider je vanjski davatelj logistickih usluga, tj.
poduzece specijalizirano za pruzanje cjelovitih skladi$nih, prekrcajno - manipulacijskih i
transportnih usluga, koje preuzima organizaciju i provedbu odredenog dijela opskrbnog lanca
korisnika. 28

Funkcionalni ciklusi opskrbnog lanca prikazani su na slici broj 12 iz koje se moze
zakljuciti da se procesi i tokovi opskrbnog lanca mogu grupirati u niz funkcionalnih ciklusa koji
predstavljaju sucelja izmedu dviju faza, odnosno interakcije subjekata iste faze.

Ciklusi u sustavu opskrbnog lanca: 2°

1. ciklus prodaje,
2. ciklus zaliha,

3. ciklus proizvoda,
4. ciklus materijala.

FAZA POTROSNJE
Kupac

FAZA POVRATA

| BIKLUS PRODAJE | POVRATA

L=

Prodajno mjesto

CIKLUS ZALIHA FAZA DISTRIBUCIJE

Distributer

—

CIKLUS PROIZVODA }
=

Proizvodad
\ CIKLUS

Dobavljac

FAZA PROIZVODNJE

A SANEZ /N

FAZA NABAVE

Slika 12: Funkcionalni ciklusi opskrbnog lanca, [19]

28 1hidem
2% Safran, M.: Nastavni materijali iz kolegija ,,Planiranje logistickih procesa“, Fakultet prometnih znanosti,
Zagreb, 2015.
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Ciklus prodaje odnosi se na ciklus koji se nalazi izmedu faze distribucije i prodaje. Radnja
ciklusa prodaje krece se na relaciji prodajno mjesto — kupac.

Ciklus prodaje ukljuCuje procese poslovanja koji su u uskoj vezi s primanjem i
ispunjavanjem zahtjeva korisnika. Ovaj ciklus pokrece kupac svojim dolaskom na prodajno mjesto
ili slanjem upita o proizvodima.

Ciklus zaliha odvija se unutar faze distribucije proizvoda. Komunikacija unutar ciklusa
zaliha odvija se izmedu dva sudionika, a to su prodajno mjesto i distributer. Ovaj ciklus pokrece
prodajno mjesto kako bi svoju razinu zaliha doveo na zadovoljavaju¢i nivo, odnosno kada mu
stanje zaliha padne na minimalne koli¢ine (sigurnosne zalihe), a u trenutku kada su mu potrebne
nove koli¢ine kako bi zadovoljio potraznju.

Ciklus zaliha zavrSava kada prodajno mjesto preuzme naruc¢enu koli¢inu robe od
distributera. Ciklus zaliha je isti kao 1 ciklus prodaje, ali u ovom slu¢aju ulogu kupca preuzima
prodajno mjesto.

Ciklus proizvoda odnosi se na ciklus koji se nalazi izmedu faze distribucije i faze
proizvodnje. Radnja ciklusa proizvoda odvija se izmedu distributera i1 proizvodaca. Ciklus
proizvoda pokrece distributer (prodajno mjesto) ili ¢ak proizvodac, ali u slucaju kada zaliha pada
ispod unaprijed odredene razine. Ciklus proizvoda zavrSava kada distributer preuzme ugovorene
narudZbe.

Ciklus materijala odnosi se na ciklus koji povezuje fazu proizvodnje i fazu nabave. U ciklus
materijala ukljuceni su svi procesi i suradnja koja se odvija izmedu proizvodaca i1 dobavljaca.
Ciklus materijala je od izrazito velike vaznosti zbog opskrbe proizvodnih pogona potrebnim
sirovinama i repromaterijalom neophodnim za proizvodnju gotovih proizvoda.

3.2. Inicijalizacija opskrbnog lanca

Na opskrbni lanac veliki utjecaj imaju procesi koji su vezani za ponudu i potraznju odnosno
za opskrbni lanac vezu se obiljeZja koja su odredena u vremenskim okvirima i povezana sa
inicijalizacijom procesa u odnosu na potraznju kupaca.

Razlikuju se dva procesa opskrbnog lanca. Prvi proces ukljucuje aktivnosti €ije izvrSenje
inicijalizira reakcija, pri tome se odnosi na odgovor na potraznju (engl. Pull Processes). Drugi
proces ukljucuje aktivnosti ¢ije izvrSenje inicijalizira ocekivanje, pri tome misleci na predvidanje
potraznje (engl. Push Processes). Pull procesi zapocinju nakon iskazane potraznje za robom
odnosno u uvjetima poznate potraznje. Push procesi zapocinju prije iskazane potraznje odnosno
kada potraZznja nije poznata nego se mora predvidjeti.

Gledajuci ranije navedene cikluse u sustavu opskrbnog lanca moZe se odrediti granica koja
dijeli push i pull procese, a naziva se Push/pull granica. (engl. Push/Pull Boundary).
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Push strategija bazira se na predvidanju potraznje za robom, a sve na temelju narudzbi
zaprimljenih od distributera. U skladu sa predvidanjima radi se na planu nabave, proizvodnje i
distribucije proizvoda.

Prilikom izvedbe push strategije ¢esto dolazi do okrupnjavanja robnih tokova jer se na taj nacin
postizu znacajne ustede i dolazi do smanjenja troSkova nabave i transporta, medutim ukoliko se
dobro ne realizira Citav proces, moze do¢i i do suprotnog scenarija odnosno do previse ili premalo
zaliha.

Primjena push strategije odvija se u dijelova opskrbnog lanca gdje nije u velikoj mjeri prisutna
neizvjesnost potraznje. U takvim situacijama moguce je nesmetano planiranje i donoSenje odluka
na temelju dugoro¢nih predvidanja. Push strategija fokusira se na zadovoljenje potraznje i
snizavanje troSkova putem koli¢inskih usteda.

Push/Pull — granica
Push — strategija : Pull — strategija

Push - procesi i Pull - procesi

>

Vrijeme

NABAVA PROIZVODNIA DISTRIBUCIJA - POTROSNIA

Slika 13: Push/Pull - granica u opskrbnom lancu, [19]

Slikom broj 13 prikazana je Push/pull granica u opskrbnom lancu. Pull strategija kao temelj
poslovanja uzima u obzir stvarnu potraznju potrosaca te prema njoj se koordiniraju procesi nabave,
proizvodnje i distribucije. Pull strategija pocinje sa djelovanjem nakon iskazane potraznje odnosno
zapocinje sa proizvodnjom nakon zaprimanja narudzbe. Takav nacin poslovanja doprinosi manjim
zalihama proizvoda. Kako bi navedeni procesi u praksi funkcionirali potreban je sustav koji
informacija koji pruza sve potrebne podatke o potraznji i navikama kupaca kako bi se moglo
reagirati u skladu sa istima.

Primjena pull strategije karakteristicna je za opskrbi lanac s visokim stupnjem neizvjesnosti
potraznje pa se u takvom slucaju analiza temelji na stvarnoj potraznji krajnjih potroSaca. Poznate
multinacionalne tvrtke u svom poslovanju koriste kombinaciju obje strategije. Push strategija se
najcesce koristi u ciklusima materijala i proizvoda dok se pull strategija najces¢e koristi u
ciklusima prodaje i zaliha.
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3.3. Upravljanje lancem opskrbe

Sirenjem trzi§ta i pojavom novih tehnoloskih izuma dolazi do velikih promjena u
poslovanju 1 upravljanju lancem opskrbe. Razvoj tehnoloskih izuma i novih informacijskih
tehnologija predstavljaju zacetak promjene, globalizacije drustva i svjetskog poslovnog trzista.

Poslovanje na globalnoj razini otvara veée moguénosti organizacije poslovanja, pruza veci izbor
za najbolju lokaciju koja je pogodna za smjestaj skladista ili proizvodnje Sto ima velik utjecaj na
transport robe.

Sve vise dolazi do povezivanja razlicitih oblika prijevoza kao Sto su Zeljeznicki, zrac¢ni,
pomorski 1 cestovni, a sve u svrhu kra¢eg vremena isporuke. U takvom poslovnom okruzenju
punom novih izazova dolazi do spajanja nekadaSnjih konkurenata 1 njihove suradnje kako bi
uspjeli zadovoljiti potrebe potraznje i ispostaviti brzu, to¢nu i pouzdanu uslugu.

Glavni faktor dobro organiziranog poslovanja odnosi se na stvaranje tima koji doprinosi
svojim posebnim znanjima i posebnim specijaliziranim vjeStinama. Upravljanje lancem opskrbe
ima za cilj skratiti vrijeme putovanja i transportne troSkove kako bi osigurao raspolozivost resursa
na globalnoj razini.

Sve brzi razvoj trzista zahtjeva brzo reagiranje na promjene koje se dogadaju. Porast
upotrebe interneta kao glavnog nacina kupovine zahtjeva uskladene procese koji omogucuju
kvalitetnu uslugu potrosacu. Kupci su u moguénosti jako brzo napraviti usporedbu proizvoda sa
konkurentima iz cijeloga svijeta stoga je vazno realizirati kvalitetnu uslugu i zadrzati svakog
trenutnog ili potencijalnog potrosaca.

Kako je zakljuceno da lanac opskrbe djeluje na globalnoj razini to sa sobom pokrece pitanje
utjecaja na okoliS. Prema dosadasnjim istrazivanjima moze se zakljuciti da je doSlo do porasta
upotrebe cestovnog i zracnog prometa, a do smanjenja upotrebe pomorskog i zeljeznickog. Analize
se baziraju na broju prijedenih kilometara i tonaZi prevezenog tereta, ali je potrebno uzeti u obzir
1 ostale elemente koji indirektno imaju utjecaj na okoliS. Tvrtke nastoje optimizirati svoje
poslovanje te uvoditi nove tehnologije sa ciljem smanjenja oneciS¢enja prirode. Najvecéi pomak u
optimizaciji poslovanja ogleda se uvodenjem razli¢itih softverskih pomagala odnosno primjenom
softverskih rjeSenja.

Pravilno koriStenje i uspjeSna implementacija sustava za planiranje resursa moze znacajno
utjecati na poboljsanje lanca opskrbe kroz bolji protok informacija unutar organizacije te kroz
komunikaciju sa dobavlja¢ima i kupcima. Subjekti lanca opskrbe su dobavljaci, proizvodaci,
distributeri, prodavaci i kupci. Kroz €itav lanac nastoji se napraviti sklad izmedu svih sudionika, a
samim time 1 izmedu ponude i potraznje. Ovakvom organizacijom nastoje se smanjiti troskovi,
povecati u€inkovitost, stvoriti partnersku suradnju i povecati profit cijeloga poslovanja.
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3.4. Upotreba IT-a u suvremenom funkcioniranju lanca opskrbe

Veci zahtjevi trziSta, slozenost zahtjeva potrosaca i ocekivana vecéa brzina rada imala je utjecaj
na pocetak koriStenja informacijske tehnologije u lancima opskrbe. Informacija tehnologija
povezuje subjekte poslovanja, osigurava transparentnost informacija i povecava efikasnost
poslovanja.

Pravovremene informacije temelj su poslovanja i kvalitetnog donoSenja odluka na svakoj
razini. Suvremeno poslovanje nalaze ulaganja u informacijske sustave kako bi se poboljsalo
poslovanje, olakSao pristup informacijama 1 stekla konkurentska mo¢. Prikupljanje, obradu i
distribuciju informacija obavlja informacijski sustav. Temeljem dobivenih podataka rade se
analize koje su klju¢ne za buduce odluke poduzeca.

Posjedovanje informacija o proizvodima, uslugama i procesima osigurava laksi pristup pri
koordinaciji procesa, bolji nadzor i kontrolu rada te Sire shvacanje trziSta i prepoznavanje prilika
organizacije. Klju¢ne informacije je potrebno pohraniti za kasnije koriStenje te je potrebno
osigurati dostupnost istih na svim razinama poslovanja.

Informacijske tehnologije najve¢u potporu pruzaju slijede¢im sektorima poslovanja:°
a) Sektor upravljanja zalihama

Upotreba informacijske tehnologije doprinosi kvalitetnijoj razmjeni informacija izmedu
subjekata poslovanja. Poticanjem razmjene informacija izmedu sudionika poslovanja razvija se
sustav koji poslovne odluke donosi na temelju provjerenih informacija te u skladu s njima donosi
odluke o nivou i vrsti zaliha.

Brze promjene na trzistu zahtijevaju sve vecu koli¢inu i raznolikost informacija potrebnih za
Sto kvalitetnije postizanje zeljenih ciljeva. Vrlo je vazno imati potrebna razvijena softverska
rjeSenja u skladu sa trendovima koji se postavljaju na trziStu. Napredne verzije aplikacija i
softverskih programa za upravljanje zalihama pruzaju Siru sliku trziSta 1 navika potroSaca u
konacnici. Programi mogu olaks$ati izraCun ulazne i izlazne koli¢ine robe pomoc¢u unaprijed
definiranih metoda te na taj nacin pruziti uvid u trenutno stanje zaliha, eliminirati prekomjerne
zalihe ili sprijeciti nedostatak odredenog tipa proizvoda.

30 H, Chiu, »The Integrated Logistics Management System: A Framework,« International Journal of Physical
Distribution & Logistics, p. 14., 1995.
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b) Sektor nabave

Proces nabave pokreée se u trenutku kada nedostaje odredena koli¢ina zaliha proizvoda na
skladistu. Nabava se odnosi na proces kupnje proizvoda po prihvatljivim cijenama. Odluka o
nabavi sastoji se od dostave, rukovanja, grani¢ne koristi i kretanja cijena.

Temelj poslovne suradnje izmedu kupca i dobavljaca zasniva se na medusobnom uvazavanju
i korektnim poslovnim odnosima. Klju¢an faktor u procesu nabave odnosi se na razmjenu
informacija. Brzom razmjenom informacija u svakom trenutku i kupac i dobavlja¢ moze imati uvid
u trenutnu situaciju i donijeti pravovremenu odluku.

Suvremeno poslovanje sve ¢eS¢e prakticira sustave elektronicke nabave. Na taj nacin dolazi
do virtualnog povezivanja poduzeca, a sve u svrhu boljeg iskoriStavanja razmjene informacija.

c) Sektor prijevoza

U logistickim sustavima jedna od klju¢nih uloga odnosi se na prijevoz. Prijevozna grana
povezuje pocetnu i zavrSnu tocku te svladava vremenske 1 prostorne prepreke kako bi proizvod
stigao do krajnjeg potroSaca u pravo vrijeme. Informacijske tehnologije u sustavu prijevoza donose
brojne prednosti na globalnoj razini. Najpoznatiji prometni sustav je geo-informacijski sustav ili
tzv. GIS koji doprinosi optimizaciji transportnih procesa.

Poduzeca ulazu u timove stru¢njaka kako bi postigli ocekivane rezultate i smanjili troskove
prijevoza, stoga upravljanje prijevozom snosi veliku odgovornost i predstavlja izazov za sve
sudionike. Obzirom da krajnji potrosaci imaju sve vece zahtjeve, a koji se prije svega odnose na
¢injenicu da zele robu dostavljenu na pravo mjesto, u pravo vrijeme, u pravim koli¢inama i uz
najmanje troskove, potrebno je kontinuirano ulagati u informacijske tehnologije koje bi ispunile
ostvarenje potroSackih ocekivanja i olaksale proces prijevoza.

Informacijske tehnologije u procesu prijevoza najviSe doprinose planiranju ruta dostave,
pracenje rada vozila i vozaca, te pracenje odrzavanja vozila. Primjenom ovih tehnoloskih rjesenja
dolazi do znacajne ustede u kljuCnim segmentima procesa prijevoza, smanjuju se troSkovi te se
povecava ucinkovitost kompletne organizacije sustava.

d) Sektor skladistenja

Proces skladiStenja moZe se definirati kao skup potrebnih aktivnosti kojima se poduzima
organiziranje odredene koli¢ine zaliha. Ne adekvatno upravljanje zalthama mozZe utjecati na
povecanje troskova skladistenja. Upotrebom informacijske tehnologije koli¢ina zaliha nastoji se
svesti na optimalnu koli€inu te se na taj nacin nastoji smanjiti potreba za skladi$tima. Odluka o
ovako vaznim koracima mora se temeljiti na transparentnim informacijama koje mozemo prikupiti
kroz razmjenu unutar sustava poslovanja.
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3.5.Informacijska tehnologija i integracija logisti¢kih procesa

Sve slozeniji logisticki procesi zahtijevaju informacijsku potporu kako bi se povezali svi
subjekti i ubrzao protok informacija medu njima. Komunikacija izmedu sudionika procesa igra
klju¢nu ulogu za pravovremeno reagiranje i donosenje odluka te za uspjesan i u¢inkovit logisticki
lanac.

Danas se javlja sve veéa potreba za raspolaganjem svih potrebnih informacija koje su potrebne
za nesmetano obavljanje svih skladiSnih procesa. Obzirom na sve veci broj pojedinac¢nih narudzbi
od strane potroSaca potreban je sustav koji moze popratiti sve trazene aktivnosti i statuse narudzbi
zbog lakSeg obavljanja krajnje isporuke. Nastoji se pratiti narudzbe u realnom vremenu, pratiti
stanje zaliha i imati pregled svih aktivnosti koje je potrebno poduzeti. Upravo navedene aktivnosti
doprinose porastu prodaje 1 pruzanju bolje usluge krajnjim korisnicima.

Kroz primjenu informacijskih tehnologija u logistickim lancima dolazi do lakSe razmjene
informacija, a neke od poznatih tehnologija su tehnologija Bar koda. Elektronska razmjena
podataka (EDI), radio-frekvencijska identifikacija (RFID) i dfr.

3.5.1. Tehnologija bar koda

Tehnologija bar koda dio je svakog proizvoda. Europski sustav za standardizaciju proizvoda
uveo je primjenu crti¢nog koda na svakom proizvodu koji su prihvatile veliki broj drzava. Dizajn
bar koda kreiran je od niza crtica razliCite debljine koje predstavljaju prostor za pohranu odredenih
podataka, a postoje jednodimenzionalni i dvodimenzionalni kod. Podaci utisnuti u svaki bar kod
mogu se procitati za to predvidenim laserskim ¢itacem.

LIEVA DESHA
SVJETLA GRANICNI SREDISNJI GRANICNI SVIJETLA
MARGINA ZNAK ZNAK ZNAK MARGINA

1

3 851234 9670

OZNAKA
ZEMLJA KONTROLMNA
PROIZVODACA |
PROIZVODACA PROIZVODA ZNAMENKA

Slika 14: Dijelovi bar koda, [22]
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EAN-13 bar kod sastoji se od 13 znamenaka kao $to je prikazano na slici broj 14, a koje
oznacavaju podatke o zemlji proizvodaca, podatke o proizvodacu i samom proizvodu.

Postoji i EAN-8 bar kod koji se izdaje temeljem posebno upucenog zahtjeva za proizvode
koji su dimenzijama mali da bi se na njih otisnuo EAN-13 bar kod. Identifikacijom bar koda
omogucuje se dobivanje informacije za svaki pojedini artikl te njegov brzi protok do krajnjeg
potrosaca. Mana upotrebe bar koda odnosi se na ¢injenicu da je za dobivanje informacije potrebno
do¢i u neposrednu blizinu proizvoda i ¢itaCem ocitati podatke s njega.

Zahtjevi trzi$ta o¢ekuju §to brzi protok informacija i proizvoda izmedu subjekata poslovanja,
stoga se ulaze u razvoj naprednijih tehnologija koje znac¢ajno ubrzavaju procese opskrbnog lanca.
Jedna od poznatijih tehnologija je RFID tehnologija koja za ocitanje ne zahtjeva neposrednu
blizinu ¢itaca i proizvoda Sto doprinosi ubrzanju poslovnih procesa.

3.5.2. Tehnologija radio-frekvencijske identifikacije — RFID

RFID za razmjenu informacija koristi radio frekvenciju. Najvaznije dijelove RFID sustava
¢ine:
1. Tagovi/ labele / mati¢ne ploce,

2. Antene,
3. Kontroleri.

Tagovi ukljucuju elemente u kojima se pohranjuju podaci i nalaze se na proizvodu te putuju
zajedno s njim. Tagovi se mogu ugraditi u proizvod ili staviti na njega, ¢ak ih je moguce ubrizgati
pod koZzu zivotinje, a otporni su i na brojne uvjete kao $to je temperatura, ostecenja, kemikalije,
izloZenost utjecaju metala 1 sli¢no.

U suvremenom poslovanju upotreba RFID tehnologije omogucuje prac¢enje i rukovanje robom
te je prakticna zbog jednostavnog ocitavanja i izmjene podataka. RFID se moZze naéi i u
obliku naljepnice, a u tom slu¢aju prati proizvod u cijelom opskrbnom lancu.

Antene predstavljaju uredaj koji sluzi za komunikaciju sa tagovima, a za prijenos podataka
koriste radio valove. Ponekad se mogu spojiti antena i kontrolor u jedan ¢ita¢ podataka. Kontrolori
obavljaju upravljanje izmedu racunala i antene.
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U svrhu jasnijeg shvacanja prikazuje se princip rada RFID sustava na slici broj 15.

= S

RFID SERVER
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’ RFID CITAC

RFID
UMETAK RFID CIP

GLAVNO RACUNALO

o

Slika 15: RFID princip, [22]

Prednosti primjene RFID tehnologije su sljedece: *

- brze unoSenje podataka,

- to¢nije prikupljanje podataka,

- smanjenje troSkova radne snage,

- smanjenje troSkova gubitaka uzrokovanih pogresnim prikupljanjem podataka 1
- smanjenje troSkova ¢uvanja zaliha.

Production Warehouse Distribution — In-store

Readers

fil:

Slika 16: Primjena RFID tehnologije u upravljanju lancem opskrbe, [39]

Prema slici broj 16 moZe se zakljuciti da se primjenom RFID tehnologije uc¢inkovito
povezuju procesi proizvodnje, skladiStenja i distribucije proizvoda.

31 http://www.marco.hr/tehnologije/tehnologije-RFID.htm
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RFID tehnologija najvise prednosti donosi u upravljanju zalihama jer osigurava u¢inkovito
upravljanje proizvodima i sirovinama kroz cijeli logisti¢ki ciklus. Velika prednost ovakvog
prikupljanja informacija je S$to se dobiva bolji uvid u sve radne procese i omogucava se
optimizacija istih.

Funkcije RFID tehnologije:*
1. Read only

Funkcija read only predstavlja najjednostavniji oblik RFID tehnologije. Omogucuje Citanje
podataka poput Citanja sa bar koda, ali ima sposobnost da osigura potpuno to¢na ocitanja u
razli¢itim uvjetima u kojima se nalazi. Tagovi ne moraju biti u vidnom polju ¢itaca poput bar koda,
stoga se mogu ugradivati unutar ambalaze, mogu biti uronjeni u tekucinu ili praSinu te uspjesno
djelovati i pri visokim temperaturama.

2. Read / Write

Ova funkcija RFID tehnologije omogucuje napredniji oblik upotrebe, a osim citanja pruza i
mogucnost unosa zapisa u tagove. Zapis se moze mijenjati koliko god je puta potrebno te se u
svakom trenutku moze pristupiti podacima. Znacajan utjecaj unosa zapisa odnosi se prilikom
proizvodnje jer na svim dijelovima postoje tagovi u koje se unose podaci 0 proizvodu, tijeku
proizvodnje i gradnji. Nakon proizvodnje proizvoda u tagove se unose informacije o proizvodniji i
kvaliteti proizvoda. Na taj se nacin olakSava kolanje informacija izmedu pojedinih sudionika
proizvodnog procesa i omogucuje uvid u svaki pojedini proizvod.

3. Read / Write (Disposable)

Najnapredniji oblik RFID tehnologije omogucuje pracenje proizvoda tijekom cijelog
opskrbnog lanca, od proizvodnje, prodaje do potrosaca.

U skladisnom poslovanju moguce je odrediti to¢nu lokaciju svakog pojedinog proizvoda
pomocu tokova koji su pri¢vrséeni za proizvod. Takav pristup olakSava pra¢enje robe i mogucnost
evidentiranja otpremljene i1 uskladistene. Tako oznafene proizvode mozemo nazvati pametnim
proizvodima jer olakSavaju komunikaciju sa svojom okolinom. Proizvodi se prilikom dolaska u
prodavaonicu stavljaju na police 1 u tom slu€aju tagovi sluze kao zastita od krade ili za prikaz
trenutnog stanja proizvoda.

32 https://hr.wikipedia.org/wiki/RFID
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3.5.3. Elektronic¢ka razmjena podataka — EDI

Elektronicka razmjena podataka predstavlja informaticko rjeSenje koje omoguéuje prijenos
skupa podataka elektronickim putem kako bi se smanjilo fizicko koriStenje papira i poboljsala
ucinkovitost 1 brzina komunikacije izmedu subjekata koji medusobno suraduju. Pojavom interneta
ovakav oblik poslovanja postaje svakodnevnica suvremenog poslovanja te vise nije moguce
zamisliti obavljanje poslovnih procesa bez brze razmjene podataka. Razvijene su opcije razmjene
podataka izmedu poduzeca, subjekata na razli¢itim funkcijama te subjektima citave logisticke
mreze. Mogucée je kvalitetnije obavljanje svih poslovnih procesa te ostvarivanje vece
profitabilnosti poduzeca.

Elektronic¢ka razmjena podataka predstavlja naziv za optimizaciju postupaka kroz cijeli lanac
nabave, a od posebne je vaznosti za tvrtke koje Zele ostvariti dugoro¢ni napredak kroz optimizaciju
procesa vezanih za poslovanje unutar tvrtke, izmedu pojedinih grana poslovanja ili ¢ak vezanih za
suradnju sa drugim drzavama. Putem EDI sustava razmjenjuju se podaci vezani za narudzbe
izmedu maloprodajnih tvrtki 1 proizvodaca, koristi se pruZanje informacija o artiklima, za
razmjenu elektronickih narudzbi te za postupke fakturiranja §to omogucuje e-racun. E-racun je
racun koji je izdan, poslan 1 zaprimljen u elektroni¢kom obliku te koji je moguce pri primitku
automatski elektronicki obraditi. Kada EDI sustav zaprimi takav raun odmah ga moze obraditi po
zadanim parametrima 1 izvrSiti za njega predvidene radnje.

Prilikom prijenosa podataka putem EDI sustava posebna se paznja pridaje razvoju sigurnosnih
standarda te povezivanju sustava sa skladistem, ERP-om ili nekim drugim sustavima potrebnim
za odvijanje poslovanja. EDI tehnologija ogleda se kroz standardizirani na¢in pruZanja usluge bez
obzira na veli¢inu tvrtke, industrijsku granu ili drzavu u kojoj se tvrtka nalazi. Uvodenje EDI
sustava u poslovanje donosi dugoro¢no ulaganje koje doprinosi razmjeni informacija u realnom
vremenu, prac¢enju i nadzoru obavljenih transakcija te automatizaciji postupaka obrade podataka.
Brzim protokom informacija osigurava se raspolaganje svim potrebnim podacima za kvalitetno
planiranje proizvodnje, planiranje zaliha i brzo reagiranje u slu¢aju promjena. Pruzatelji logistickih
usluga za svoje uspjesno poslovanje moraju obraditi veliku koli¢inu informacija kako bi se obavila
dogovorena isporuka robe u dogovoreno vrijeme. Kako bi pruzatelji logisti¢kih usluga mogli
odgovoriti na sve zahtjeve trziSta u svoje poslovanje moraju implementirati sustav za obradu
podataka kako bi mogli pratiti proizvode kroz Citav lanac opskrbe.

Prednosti EDI sustava:®

- Visoka razina automatizacije postupka,

- Sprjecavanje pogreSaka jer nema potrebe za ru¢nim unosom,
- krace vrijeme odgovora na narudzbe klijenata,

- bolja moguénost planiranja.

33 https://www.editel.hr/edi-za-sve-djelatnosti/logistika/
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3.5.4. Sustav za planiranje resursa — ERP

U suvremenom poslovanju najvazniji znacaj u upravljanju lancima opskrbe ima sustav za
planiranje resursa jer uspjesno i brzo povezuje sve poslovne partnere.

ERP sustav ili Enterprise Resource Planning je cjeloviti informacijski sustav koji povezuje u
jednu cjelinu nekoliko kljuénih odjela poduzeca kroz pruzenu softversku podrsku. ERP sustav
spaja informaticka rjeSenja, primjenu racunalnih programa i primjenu organizacijskih rjeSenja u
integriranu cjelinu, a sve u svrhu povezivanje klju¢nih procesa i osiguranja transparentne razmjene
informacija.

Iz iste baze podataka upravlja se odjelima poput racunovodstva, nabave, prodaje, ljudskim
resursima i sl., a sve kako bi svaki odjel mogao u bilo kojem trenutku pristupiti potrebnim
informacija i brze obaviti potrebne radnje za nastavak procesa poslovanja.

Protok informacija postaje klju¢an faktor kvalitetnog pruzanja usluge, a proces poslovanja
postaje automatiziran i osigurava veci pristup uslugama te jednostavnije 1 jeftinije rjeSenje. ERP
sustav pruza uvid u stvarno stanje skladista i prikazuje povezane podatke u realnom vremenu.

Slika 17: Dijelovi ERP sustava, [23]

ERP sustav sastavljen je od modula koji se kombiniraju za svako poduzece posebno, a koji
ukljuéuju sve funkcije poduzeca kao §to je vidljivo na slici broj 17. Moduli se mogu izmjenjivati,

-----
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Prednosti uvodenja ERP sustava:3

- Povezivanje klju¢nih dijelova poduzec¢a u cjelinu,

- Veca preglednost i organizacija procesa,

- pracenje informacija u realnom vremenu,

- pracenje poslovanja kroz zaprimljene izvjestaje,

- razvoj poslovnih procesa u skladu sa suvremenih zahtjevima,
- transparentnost poslovanja na svim razinama poduzeca,

- Utjecaj na manje troSkove poslovanja,

- povecanje profitabilnosti i efikasnosti,

- Utjecaj na vecu kvalitetu pruzenih usluga.

Karakteristike ERP sustava;®®

- Jednostavna uporaba,

- moderni graficki prikazi,

- sprjecavanje neovlastenog pristupa kroz personalizirane korisnicke $ifre,

- pojedinac¢no dodjeljivanje razina ovlasti nad sustavom i upravljanjem dijelovima istoga,

- mogucénost integracije sa poznatim programima poput MS Worda, MS Excela, Auto CAD
isl,

- nheograniceni broj korisnika ima moguc¢nost pristupa programu u istom trenutku,

- automatska pohrana podataka i izrada sigurnosnih kopija,

- vidljivost datuma svake promjene u sustavu te identitet osobe koja je napravila promjenu,

- mogucénost nadogradnje ili izmjene programa.

34 https://cimermansoftware.hr/erp-sustavi/
% Ibidem
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3.5.5. Sustav upravljanja odnosima s kupcima — CRM

Sustav upravljanja odnosima s kupcima nastoji izraditi i zadrzati $to kvalitetniji odnos sa
krajnjim korisnicima. CRM sustav nastoji zadrzati Sto veéi broj postojecih klijenata, privuci §to
viSe potencijalnih klijenata te postizanje §to veéeg zadovoljstva kupaca sa trazenom uslugom.

CRM sustav osigurava tvrtkama softversku podrsku kroz pracenje navika kupaca te ujedno
regulira prikupljanje i pohranu svih potrebnih podataka o budu¢im i trenutnim klijentima. Kroz
takav oblik poslovanja i kontinuirano prac¢enje navika potrosaca kreiraju se marketinske kampanje
uzimajuci u obzir dobivene parametre iz provedenih analiza. Dobivanjem transparentnih povratnih
informacija moguce je organizirati ostale procese poslovanje te unaprijediti prodaju.

Q@ O kb I

Vrjeme i mjesto Kontakt podaci

Jedinstveni
pogled na

q .‘ < . V' Kljenta

Slika 18: Podaci o klijentu unutar CRM sustava, [25]

Softverska potpora CRM sustava pohranjuje klju¢ne podatke o korisnicima, organizira
podatke i kupovine u realnom vremenu kao §to se prikazuje na slici broj 18 te ujedno osigurava
kvalitetno djelovanje organizacije u svrhu zadrzavanja i privlacenja klijenata. U suvremenom
poslovanju kako bi se istaknuli na trzistu potrebno je imati odreden cilj u kojem se zeli usmjeriti
prodaja i ujedno organizirati potrebne marketinske kampanje za ostvarenje toga cilja.

CRM grupira podatke o klijentima koji su prikupljeni iz prodaje, marketinga, drustvenih
medija te na osnovu pohranjenih podataka izraduje analize navika potrosaca. Cilj je zadrzati
svakog kupca te konkurirati na trziStu i privuéi §to veci broj novih klijenata. Kupci su danas bolje
informirani, razli¢iti u odabiru kanala usluge, postaju zahtjevniji, imaju ve¢a o€ekivanja i razlicite
prioritete te Zele biti neovisni u pristupu podacima koji ih zanimaju.
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Prednosti CRM sustava: 3¢

- predvidanje potreba kupaca kroz prac¢enje kupovnih navika,
- prepoznavanje potreba i zahtijeva kupaca,

- unakrsna prodaja,

- predvidanje profitabilnosti kupaca,

- kvalitetniji odnos sa kupcima,

- veca prodaja,

- implementacija novih proizvoda ili usluga.

CRM sustav ima veliku ulogu u upravljanju lancem opskrbe obzirom da se na temelju
dobivenih podataka dolazi do saznanja o krajnjim korisnicima, njihovim navikama, dobi i
geografskoj rasprostranjenosti. Na temelju kvalitetnih informacija moze se napraviti kvalitetnije
planiranje proizvodnje i zaliha odredenih proizvoda te se moZe zakljuciti zadovoljava li proizvod
ocekivanja kupaca ili je potrebno organizirati novi marketinski pristup za privlacenje veceg broja
korisnika.

3.5.6. Sustav za upravljanje skladistem — WMS

Globalizacijom trzista skladiSno poslovanje mora poslovati brze i to¢nije kako bi osiguralo
isporuku proizvoda temeljenu na zahtjev krajnjeg korisnika. WMS sustav je najpoznatiji sustav za
upravljanje skladistima. Svrha upotrebe WMS sustava odnosi se na pravodobnu organizaciju
proizvoda unutar skladista kako bi se u svakom trenutku znalo gdje se Sto nalazi te se samim time
i ubrzao proces zaprimanja i isporuke robe.

WMS racunalni sustav je integracija slijede¢ih podsustava: 3

— identifikacijski podsustav (najéesc¢e s bar-code tehnologijom),
— komunikacijski podsustav (najc¢esce radio frekvencijska oprema),
— hardware i software.

Na trziStu se razvijaju nova rjeSenja te se moderniziraju sustavi kako bi skladista Sto
kvalitetnije mogla odgovoriti na zahtjeve kupaca i pruziti brzu isporuku uz najmanje troSkove.
Primjenom WMS-a poboljsava se proces komisioniranja odnosno rezultira se vecom brzinom
prikupljanja proizvoda i manjom moguénosti za pogreSkom.

36 https://marketingfancier.com/upravljanje-odnosima-s-kupcima-crm-znacaj-u-poslovanju/
37 K. Finkel, How to Launch a Successful Warehouse management System, IE Solutions, February 1996.
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WMS predstavlja softversko rjeSenje koje povezuje sustav skladista i transporta na
informatic¢koj razini te na taj nacin u¢inkovito upravlja skladisSnim procesima kao $to se moze

zakljuciti iz slike broj 19.
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Slika 19: Struktura WMS-a, [36]

Znacajnu ulogu za funkcioniranje ovog sustava ima informacijska tehnologija koja
povezuje potrebne baze podataka i olakSava poslovanje. WMS ima utjecaj na ucinkovito
upravljanje skladiStem, manipulacijom proizvoda, otpremom, dopremom itd.

WMS upravlja skladi$nim procesima u realnom vremenu te prati robu od ulaska u skladiste
do krajnje isporuke. WMS za obradu podataka koristi barkod skenere ili ra¢unala, a nakon
prikupljanja podataka rade se izvjestaji koji prikazuju stanje i poziciju proizvoda unutar skladista.
WMS sustav pomaze u svakodnevnom planiranju, nadzoru, organizaciji i kontroli resursa koji

prolaze kroz skladiste.
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Rezultati uporabe WMS-a:3®

- cjelovita optimizacija i nadzor skladista,

- upravljanje razli¢itim tipovima skladista,

- skladiste bez papira,

- podrska produkcijskim planovima,

- veza s poslovnim informacijskim sustavom,

- slijednost serija i skladi$nih aktivnosti,

- uporaba FIFO i FEFO metode,

- automatsko upravljanje 1 nadzor svih skladisnih lokacija,

- varijabilne 1 dinamicke lokacije,

- nadzor skladi$nih transportnih putova, transportnih sredstava i osoblja,
- stalno izvodenje inventure,

- poboljsana kvaliteta te racionalizacija 1 optimizacija procesa,
- podrska velikom broju radnih mjesta,

- optimizacija prostora i transportnih putova,

- transparentnost i povecanje organizacijskog stupnja skladista,
- upravljanje i nadzor zaliha te

- smanjenje troSkova poslovanja.

38 http://www.primatlogistika.hr/datastore/filestore/17/pLog_wms_2011.pdf



4. OPCENITO O TVRTKI COCA-COLA HBC HRVATSKA

Prva boca Coca-Cole u Hrvatskoj proizvedena je u podruznici 17. rujna 1968. u Ulici Milana
Sachsa u Zagrebu, gdje se i danas nalazi sjediSte tvrtke te njezino glavno proizvodno i
distribucijsko srediste. Upravna zgrada tvrtke Coca-Cola HBC nalazi se uz Slavonsku aveniju
glavnog grada Republike Hrvatske u Zagrebu. Zgrada u svom kompleksu sadrzi upravni dio od
devet katova i punionicu pic¢a. Coca-Cola HBC Hrvatska jedina je ovlaStena punionica u Hrvatskoj
koja proizvodi, puni i distribuira proizvode tvrtke The Coca-Cola Company u Hrvatskoj punih
pedeset godina. Svojom lokacijom tvrtka osigurava dobru prometnu povezanost za potrebe
distribucije.

@ Rijeka 6}

Baderna

Zadar

Solin

Slika 20: Lokacije logisticko — distributivnih centara tvrtke Coca — Cola HBC Hrvatska, [24]

Coca-Cola HBC posluje diljem Hrvatske, a ima jednu punionicu u Zagrebu te Sest skladista i
distribucijskih centara u Zagrebu, Solinu, Rijeci, Zadru, Pozegi 1 Baderni kao §to je prikazano na
slici broj20.

Od ukupno 151,4 milijuna litara bezalkoholnih pica koje Coca-Cola HBC uvozi ili proizvodi
za hrvatsko trziste 121,8 milijuna litara (80,5 %) proizvedeno je u Hrvatskoj. 3°

39 https://hr.coca-colahellenic.com/media/4334/coca-cola-hbc-hrvatska-izvje%C5%A1%C4%87e-
00dr%C5%BEivome-poslovanju-2018.pdf
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Coca-Cola Hellenic Bottling Company ili Coca-Cola HBC u svom sastavu objedinjuje
nekoliko poslovnih jedinica. Regionalno se isti¢e Coca-Cola HBC Adria koja obuhvaéa Coca-Cola
HBC Hrvatska, Coca-Cola HBC Slovenija i Coca-Cola HBC BIH. Glavne punionice su smjestene
u Zagrebu i Sarajevu, dok zagrebacka punionica opskrbljuje i trziste susjedne Slovenije. Lokacija
punionice u Zagrebu nalazi se uz Slavonsku aveniju §to osigurava dobru prometnu povezanost.
Unutar zagrebacke punionice obavlja se proizvodnja i punjenje oko 80 % bezalkoholnih pica.

Coca-Cola HBC Hrvatska svoju uspjesnost na hrvatskom trziStu nize ve¢ godinama, a
utjecajno i kvalitetno poslovanje potvrduje se pokazateljima poslovanja koji imaju znacajan utjecaj
na cjelokupno gospodarstvo Republike Hrvatske. Na hrvatskom trzistu Coca-Cola HBC Hrvatska
d.o.o. djeluje kroz punionicu bezalkoholnih napitaka, jednu punionicu prirodne izvorske vode te
Sest prodajnih 1 distribucijskih srediSta diljem zemlje. Ova tvrtka predstavlja najveceg proizvodaca
bezalkoholnih pic¢a na hrvatskome trzitu sa preko sto robnih marki, a neke od njih su: Coca-Cola,
Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero, Fanta, Sprite, Schweppes, Nestea, Cappy, Burn i voda
Romerquelle. Sirokim asortimanom pruZaju potro$adima traZeni proizvod u pravo vrijeme, na

pravom mijestu i po pristupa¢noj cijeni. 4°

Razvoj tvrtke Coca-Cola HBC Hrvatska d.o.0. se pro$irio zna¢ajnim ulaganjem u trziste i
marketinske aktivnosti te ulaganjem u unapredenje prodaje. Znacajan utjecaj na razvoj trzista
imalo je poboljSanje povezanosti sa potroSac¢ima koriste¢i se medijskim alatima, privlacenje
kupaca vizualnim elementima na prodajnim mjestima, ugovaranje promocija vezanih za turizam i
sportska dogadanja. Coca-Cola HBC Hrvatska radi i na projektima koji su povezani za drustveno
odgovorno poslovanje, zastitu okoliSa, podrSku mladima i sl. Vaznu ulogu u poslovanju ima i
sektor operativnih poslova koji se bavi nabavom, planiranjem, proizvodnjom, skladistenjem i
distribucijom proizvoda tvrtke Coca-Cola HBC Hrvatska.

Sektor operativnih poslova predstavlja najveci sektor koji povezuje preko 460 zaposlenika koji
su odgovorni da proizvodi stignu u dogovoreno vrijeme na dogovorenom mjestu. Operativni sektor
ukljucuje 1 poslove nabave sirovina za proizvodnju, organizaciju skladiSnog poslovanja,
organizaciju proizvodnih procesa, punjenje, pakiranje i prijevoz do kona¢nog odredista.

40 https://www.moj-posao.net/data/files/download/CC_brosura.pdf
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4.1. Odabir ciljnog trzista i pozicioniranje ponude

The Coca-Cola Company u svojim zacetcima je poslovala kroz masovnu proizvodnju,
distribuciju i promociju Coca-Cola napitka svim generacijskim skupinama. U sklopu danasnjeg
poslovanja Coca-Cola HBC Hrvatska bavi se proizvodnjom razli¢itih napitaka prilagodenih
razli¢itim skupinama potrosa¢a. U svom asortimanu tvrtka moze ponuditi gazirane sokove,
negazirane sokove i prirodnu izvorsku vodu.

Coca-Cola HBC Hrvatska svojim poslovanjem zauzima na trzistu bezalkoholnih pi¢a najveéi
udio. Svoje poslovanje usmjerili su na zadovoljenje potreba potroSaca prilagodavaju¢i svoje
proizvode svim skupinama potroSaca. Coca-Cola je napitak koji je svojom prodajom dosegnuo
fazu zrelosti proizvoda, a poslije nje slijedi faza opadanja prodaje. Svoju dugogodisnju tradiciju
prodaje osigurava kroz sigurne Bozi¢ne kampanje, sportske dogadaje i turizam, ali potrosaci sve
vise usvajaju zdrave nacine zivota u kojima se Coca-Cola ne moze istaknuti zbog visokog udjela
Seéera. Tvrtka stoga nastoji uvesti varijante pi¢a sa manjim udjelom Seéera. **

Pozicioniranje ponude obuhvaca aktivnosti koje se poduzimaju kako bi se tvrtka i1 proizvodi
istaknuli na trziStu te kako bi na pravi nacin dosli do svakog pojedinog potrosaca. Tvrtka Coca-
Cola HBC Hrvatska svoj asortiman pozicionira na trzistu primjenjujuci strategiju diferencijacije
kojom nastoji stvoriti dodatne vrijednosti za kupca. Svojim potroSa¢ima tvrtka nastoji pruziti
kvalitetne proizvode koji su prepoznatljivi po svom brendu te se nastoji povezati sa potroSa¢ima
kroz medije 1 razlicite oblike oglaSavanja.

Svrha pozicioniranja proizvoda je ostvarenje prednosti na trziStu te isticanje kvalitete
ponudenih proizvoda. Proizvod je dobro pozicioniran sve dok potrosaci ostvaruju koristi i
prepoznaju kvalitetu i jedinstvenosti proizvoda u odnosu na konkurenciju. Jedinstvenost Coca-
Cole krije se u tradicionalnoj recepturi i u prepoznatljivom logu poznatom na globalnoj razini.
Isti¢e se poznata staklena ambalaza koja je kroz godine mijenjala svoj dizajn, ali 1 dalje osvajala
nova trzista zbog lakog uocavanja. Ambalaza soka Cappy u staklenoj boci napravljena 2002.
godine u Hrvatskoj osvojila je titulu najbolje svjetske ambalaze u toj kategoriji.

Coca-Cola HBC Hrvatska provodi bihevioralnu segmentaciju trziSta prema godiSnjim
prilikama i1 prema odanosti korisnika. Segmentacija trzista ako uzimamo u obzir prilike odnosi se
na godi$nje dogadaje koji utje¢u na poticaj kupaca da se odluce na kupovinu Coca-Cola proizvoda
kao Sto su blagdani poput Bozi¢a i Nove godine kada se najceS¢e mogu vidjeti marketinSke
reklame koje poticu kupce na kupovinu.

U navedeno vrijeme cesto budu i promocije vecih obiteljskih pakiranja po pristupa¢nim
cijenama te se u to vrijeme u proizvodnom pogonu proizvodi znatno vec¢a koli¢ina proizvoda u
odnosu na ostatak godine.

41 https://hr.coca-colahellenic.com/hr/
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Drugi oblik segmentacije je prema odanosti korisnika koja se moze podijeliti na lojalne,
donekle lojalne i ne lojalne kupce. Potrebno je zadrzati trend prodaje i svake godine ponovno
potaknuti postojece i pridobiti nove potrosace isticu¢i kvalitetu i tradiciju proizvoda. Svjesni
¢injenice da postoje zamjenski proizvodi Coca-Cole, svake se godine ulaze u Sto kvalitetnije
marketinske kampanje koje promoviraju kvalitetu proizvoda po svima prihvatljivoj cijeni.

4.2. Punionica pica i opis tehnoloskih tokova u proizvodnji

Punionica u Zagrebu u sklopu svog poslovanja ukljucuje proizvodnju napitaka, ali 1
plasti¢ne ambalaze. Prvo se formiraju pred oblici iz kojih se puhanjem proizvode boce. Obzirom
na visoke standarde prvo se obavlja ispiranje boca zatim punjenje Zeljenog napitka. Napitci se
dobivaju iz dostavljenih koncentrata koji se mijesaju sa sladilima 1 vodom u odgovaraju¢em
omjeru i recepturi. Originalni koncentrat proizvodi The Coca-Cola Company, a svaka punionica
dobiva potrebne koli¢ine za poslovanje. Napitak Coca-Cola se u svi punionicama radi prema
univerzalnom receptu mijeSaju¢i K1 1 K2 koncentrat. Iz jedne litre dobivenog sirupa moze se
proizvesti 6,4 litre kona¢nog proizvoda. Kao zasladiva¢i mogu se koristiti kristalni Secer ili
fruktozni Secer. Nakon zavrSetka procesa punjenja vrsi se etiketiranje 1 pakiranje u folije te daljnja
priprema proizvoda za transport.

Punjenje dobivenih napitaka vrsi se 1 u staklenu ambalazu. Staklena ambalaza prolazi kroz
stroge standarde kontrole 1 pranja te se provjerava oste¢enje boce. Punjenje se odvija na isti na¢in
kao 1 kod punjenja napitaka u plasti¢ne boce, a proizvodni proces je u velikom dijelu automatiziran.
Svaka boca je oznac¢ena pripadaju¢im kodom pomocu kojega se moze utvrditi vrijeme punjenja,
datum punjenja i linija punjenja. Linije za punjenje upotrebljavaju se za sve napitke u punionici
pa se nakon svakog punjenja vrsi ¢is¢enje kako bi se uklonili zaostali okusi od prethodnog pica.

Proizvodnja napitaka ukljucuje aktivnosti koje vrse pretvorbu sirovina u gotove proizvode
za distribuciju 1 potroSnju. Proces proizvodnje zapocinje ulaskom sirovina u proizvodni pogon,
odnosno od skladi$tenja nabavnog materijala pa sve do skladiStenja gotovog proizvoda.

Tehnoloski tok proizvoda u Coca-Coli prikazan je na slijedecoj slici. Tok zapolinje
dostavom sirovina, zatim se priprema ambalaZza odnosno vr$i se pranje i ispiranje, mijeSanje
potrebnih sastojaka, punjenje u ambalazu. Ambalaza se zatim zatvara te se pravilno oznacava
odnosno postavlja se etiketa i kod. Zatim se vrsi inspekcija proizvoda, pakiranje i skladistenje.*?

42 https://hr.coca-colahellenic.com/hr/
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Proizvedeni proizvodi moraju odgovarati najvis$im standardima kvalitete. Obzirom da je
voda glavni sastojak svih pi¢a prvo se mora osigurati priprema vode i sirupa za mijesanje sokova
te se zatim organizira punjenje i pakiranje proizvoda.

s ) s )

1. Dostava sirovina » 6. Kodiranje
2. Pranje i ispiranje 7. Etiketiranje
L 3 . l
3. Mijesanje i priprema 8. Inspekcija ]
s ¥ o - ¥
4. Punjenje 9. Pakiranje ]
L 3 l

5. Zatvaradi ]7 [ 10. Skladistenje ]

Slika 21: Tehnoloski tok u Coca-Cola HBC, [24]

Proces proizvodnje ukljucuje unaprijed definirane aktivnosti potrebne da se iz sirovina
dobiju gotovi proizvodi. Tijek proizvodnje u tvrtki Coca-Cola HBC Hrvatska prikazan je slikom
21, a zapocCinje zaprimanjem sirovina, zatim slijedi priprema ambalaZe, mijeSanje koncentrata 1
punjenje u boce. Zatim se vrs$i zatvaranje boca, stavljanje etikete te pravilno oznac¢avanje odnosno
kodiranje. Na kraju proizvodnog procesa provodi se inspekcija, pakiranje i skladiStenje na za to
predvideno mjesto.
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Tehnoloski tok u proizvodnji bezalkoholnih pi¢a obuhvaca:
1. Zaprimanje sirovina

Zaprimanjem glavnih sastojaka svih pi¢a zapocinje proces proizvodnje. Coca-Cola HBC
Hrvatska za svoju proizvodnju nabavlja potrebne koncentrate, osigurava potrebnu koli¢inu vode
za mijesanje, zasladivace, CO2, etikete, zatvarace, folije, ambalazu i druge potrebne sirovine, a
sve kako bi zadovoljili potrebe kupaca.

2. Pranje i ispiranje

Coca — Cola HBC Hrvatska koristi staklenu i PET ambalazu za punjenje napitaka. Ambalaza
prije punjenja prolazi kroz proces ispiranja i dezinfekcije kako bi se osigurali propisani standardi
I zadovoljila kvaliteta proizvoda.

3. Mijesanje i priprema

Osvjezavajuci napitci nastaju mijeSanjem dopremljenih koncentrata u unaprijed definiranim
omjerima sa vodom 1 zasladivacima.

4. Punjenje

Kada je napitak pripremljen u to¢no definiranom omjeru, spreman je za punjenje u unaprijed
pripremljenu ambalazu. Prilikom punjenja potrebno je uskladiti razinu pritiska, temperature i
brzine kako bi proces zavrsio u skladu sa ocekivanjima.

5. Zatvaradi

Nakon zavrSetka procesa punjenja PET i staklena ambalaza se zatvaraju zatvaraCima. Staklena
ambalaza se zatvara aluminijskim krunskim zatvarac¢ima, dok se za plasticne boce koriste plasti¢ni
zatvaraCi. ZatvaraCi Stite proizvod od vanjskih utjecaja, zadrzavaju njegovu kvalitetu te
osiguravaju jednostavniji transport.

6. Kodiranje

Svaka boca sadrZi jedinstveni kod koji oznacava slijed punjenja te u svakom trenutku pruza
informacije o napunjenoj boci. Tako se sa koda moZe ocitati vrijeme punjenja, rok trajanja, linija
punjenja i sl. Kod se prikazuje na zatvaracu.

7. Etiketiranje

Etiketom se prepoznaje proizvod na polici stoga etiketa predstavlja klju¢ni dio koji privlac¢i
kupca. Etiketiranje se vr$i nakon punjenja i kodiranja na gotov proizvod.
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8. Inspekcija

Inspekcija proizvoda ukljucuje prolazak svakog proizvoda kroz strogu mjeru kontrole. Unutar
Coca-Cola HBC Hrvatska svaka boca prolazi posebnu vrstu inspekcije ovisno o vrsti ambalaZze i
punjenja. Staklena se ambalaza provjerava na dolasku, utvrduju se oStec¢enja, nakon punjenja se
vrsi kontrola dopustene koli¢ine napitka, ispravnost zatvaraa kako ne bi doslo do oSteéenja i
vizualna kontrola. Naposlijetku se uzimaju uzorci iz svake proizvodne linije i vrsi se dodatna
laboratorijska provjera kako bi se uvjerili da proizvod zadovoljava kvalitetu trzista.

9. Pakiranje

Nakon uspjesno provedenih inspekcija slijedi pakiranje proizvoda. Coca-Cola HBC Hrvatska
ima automatiziran pogon za pakiranje koji vrsi pakiranje ovisno o vrsti ambalaze. Plasti¢na ili PET
ambalaza se postavlja na kartonsku podlogu koja se zatim ovije folijom, dok se staklena ambalaza
pakira u unaprijed pripremljene plasticne sanduke koji osiguravaju staklene boce od oStecenja.

10. Skladistenje

Nakon zavrSenih proizvodnih koraka, proizvodi se skladiSte na za to predvideno mjesto i
¢ekaju daljnju distribuciju do prodajnih mjesta.
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4.3. Asortiman proizvoda tvrtke Coca-Cola HBC Hrvatska

Tvrtka Coca-Cola HBC Hrvatska ukljuuje raznovrsnu ponudu proizvoda prilagodene
razli¢itim skupinama potroSaca. Promjene navika potrosaca postaju sve CeSée stoga se mora
djelovati brzo u skladu sa njima kako bi se osigurala dobra trzi$na pozicija. Najveca vaznost se
pridaje kvaliteti proizvodnje koja mora djelovati u skladu sa najveéim sigurnosnim standardima.
Svi proizvodi moraju biti pravilno oznaceni i prikazivati kalorijske vrijednosti i tocne podatke o
sastavu napitaka.

Prodaja gaziranih napitaka tvrtke Coca-
Cola HBC Hrvatska

Sprite
8%

Schweppes
10%

Fanta

15%
Coca-Cola

60%
Coca-Cola Zero
7%

B Coca-Cola M Coca-ColaZero M Fanta Schweppes M Sprite

Graf 1: Prodaja gaziranih napitaka tvrtke Coca-Cola HBC 2017. godine
Izvor: [24]

Kao $to je vidljivo iz grafa broj 1, najvecu prodaju i dalje zauzima gazirano pi¢e Coca-
Cola, a slijede ga Fanta, Schweppes, Sprite i Coca-Cola Zero.
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Obzirom da potrosaci usvajaju sve vise zdrave zivotne navike biljezi se iz godine u godinu
rast prodaje Coca-Cola Zero napitka. Na grafu broj 2 prikazan je udio prodaje Coca — Cola Zero
napitka po godinama. Godine 2015. prodaja Coca-Cola Zero proizvoda zabiljezena je na 5%, 2016.
porasla je na 5,3%, a 2017. na 7,2 %.

Coca - Cola Zero prodaja po godinama

2015 2016 2017
Godina

Graf 2: Udio prodaje Coca-Cola Zero napitka po godinama
Izvor: [24]

U svom asortimanu tvrtka nudi 1 negazirana pi¢a poput vo¢nih sokova Cappy, ledeni ¢aj
Fuzetea, energijski napitci Burn i Monster Energy te sportski napitak Powerade. Takoder u ponudi
ima negazirani i gaziranu vodu pod nazivom Romerquelle koja se puni u 100% recikliranim
bocama.
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4.4. Upravljanje zalihama

Proizvodi su unutar skladista rasporedeni po potraznji kako bi se osigurala sto veca brzina
izuzimanja i produktivnost rada. Raspored proizvoda unutar skladista temelji se na ABC analizi
koja u teoriji podrazumijeva metodu kojom se proizvodi rasporeduju po vaznosti odnosno
temeljem ostvarenog obujma prodaje. Rezultati ABC analize zakljucuju koji su proizvodi kljucni
za najvecu profitabilnost poduzeca te se na taj nacin nastoji organizirati i sustav skladistenja.

100%

70%

20% 50% 100%

Graf 3: Graficki prikaz ABC analize
Izvor: [20]

Graf 3 prikazuje klasi¢nu podjelu proizvoda primjenom ABC analize. Moze se zakljuciti
da skupina A ¢ini 20 % proizvoda koji ¢ine ¢ak 70 % prometa. Skupina A je najvaznija jer se
njome ostvaruje najveci profit stoga zahtjeva najvecu kontrolu. Druga skupina je skupina B koja
prema krivulji €ini 30 % proizvoda kojima se ostvaruje 20 % prometa. Treca skupina je skupina C
koja €ini 50 % proizvoda, ali oni ostvaruju samo 10 % prodaje.

Tablica 1: ABC analiza proizvoda

ABC % SKU
A 70% 32
B 20% 42
C 10% 155
Ukupno 229
Izvor: [24]
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U tablici 1 navedena je gotova ABC analiza prema podacima iz tvrtke. 1z tablice se moze
vidjeti da je u trenutku izrade u skladiStu 229 razlicitih proizvoda koji su podijeljeni u tri skupine.

Zona A predstavlja proizvode koji biljeze najveéu prodaju, a od svih proizvoda najvise se istice
gazirano pi¢e Coca — Cola i Fanta. Skupinu B ¢ine proizvodi koji sa 20 % prometa poput gaziranog
pi¢a Sprite, Schweppes, voéni sokovi Cappy, ledeni ¢aj Fuzetea, gazirana i ne gazirana voda
Romerquelle. Dok skupina C ¢ini proizvode sa 10 % prometa, a u tu skupinu pripadaju energetski
napitci. Proizvode koji imaju veliku frekvenciju prodaje nastoji se smjestiti na najnize razine kako
bi se skratilo potrebno vrijeme utovara i istovara paleta.

4.5. Sustav skladistenja

Prostor za skladistenje smjesSten je na 7 tisuca kvadratnih metara, a udaljen je od punionice
3 km. Tijekom ljeta raste potraznja za napicima pa se koristi i vanjsko skladiste u specijalnim
Satorima u kojemu se odrzava potrebna temperatura za sva pi¢a. Unutar skladiSta odvija se pohrana
proizvoda u vecem dijelu podno na paletama dok ima i dio sa drive in i drive through regalima.

U drive in sustavu se palete (EUR, Euro-box ili kontejneri) smjestaju jedna iznad druge na
nosacima (konzolama) u tunele. Takav sustav je izveden iz klasi¢nog regalnog sustava, a punjenje
se odvija sa prednje strane regala. Odnosno paleta koja prva ude, zadnja izlazi iz skladiSta. Takav
princip pohrane &esto se naziva FILO (First in last out), odnosno LIFO (Last in first out).*?

¥ /7.
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Slika 22: Drive in regali u Coca-Cola HBC, Zagreb, [36]

Slikom 22 prikazan je princip skladi$tenja po drive in sustavu u tvrtki Coca — Cola HBC
Hrvatska. Takav princip se koristi za pohranu velike koli¢ine robe iste vrste odnosno kod malog
ili srednjeg broja artikala sa duzim rokom trajanja. Ugradnja ovakvog principa moze povecati
iskoriStenost skladiSnog prostora do ¢ak 90 %.

43 http://www.primatlogistika.hr/hr/proizvodi-i-sustavi/skladisna-oprema/regali/drive-in-regali
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Roba se unutar regala smjesta pomocu vilicara ili se instaliraju vodilice ukoliko je rije¢ o
dugackim hodnicima od 10 do 15 paleta u dubinu radi prakti¢nijeg i sigurnijeg rukovanja i brze
manipulacije teretom. Ugradnjom drive in sustava u skladiSte nastoji se posti¢i optimalna
iskoristivost povrsine i volumena skladista te se nastoje skratiti transportni putevi.

Drive in regali pruzaju temelj za implementaciju drive through sustave ili prolazne regale
kod kojih se punjenje ili izuzimanje robe moze obavljati i sa prednje i sa straznje strane regala kao
$to je vidljivo na slici broj 23.44

Slika 23: Drive in i drive through regali, [36]

Raspored pozicija proizvoda izvodi se po potraznji, a u posebno ogradenom dijelu
pohranjuju se alkoholna pi¢a. Proizvodi se izuzimaju po principu FEFO (first expired - first out)
kako bi prvo iz skladista izasli proizvodi sa skorijim rokom trajanja te kako bi se sprijecili gubitci
zbog isteka roka trajanja. Unutar prostorija skladista koriste se jednopaletni li-ionski elektri¢ni
viliCari, dok se viSepaletni koriste za vanjski transport.

Tvrtka Coca — Cola HBC Hrvatska dio svojih proizvoda proizvodi u punionici, a dio se
proizvoda dostavlja i distribuira na hrvatskome trziStu. Obzirom da se radi o Sirokoj paleti
proizvoda potrebno je detaljno organizirati skladisSne zone. Proizvodi koji se proizvode u punionici
tvrtke u skladiSte se dopremaju valj¢anim konvejerima na tri odvojene linije te se na svakoj liniji
prenosi druga vrsta pica. Ukoliko se radi o proizvodima koji se dostavljaju u skladiste pomocu
prometnih sredstava cestovnog prometa, tada proizvodi ulaze u skladis$ni prostor u ulaznu zonu za
odlaganje ili Exchange area.

SkladiSte ima kapacitet od 11 750 paletnih mjesta, a obzirom da su proizvodi podlozni
sezonskim oscilacijama jer je tijekom ljeta potraznja za napitcima veca, tada se koristi 1 vanjski
skladiSni prostor u posebnim Satorima u kojima se odrzava temperatura.

4 Ibidem
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Zbog sezonalnosti proizvoda potreban je detaljan plan pohrane proizvoda u mjesecima
kada je prodaja na vrhuncu te se treba uzeti u obzir organizacija pohrane u odnosu na zahtjeve i
potraznju za proizvodima.

Skladisno poslovanje potrebno je organizirati na nac¢in da moze brzo i efikasno odgovoriti
na zahtjeve tijekom najvece potraznje te da se prilagodi nain poslovanja u mjesecima kada je
potraznja osjetno niza, odnosno da se smanje troskovi na nacin da se koristi manji broj transportnih
sredstava. SkladiStenje proizvoda se vrsi podno na paletama, a tvrtka je implementirala u skladi$ni
prostor i regalni dio. Na podnom skladistu se pohranjuju proizvodi sa staklenom ambalazom dok
se u regalni dio pohranjuju proizvodi u PET ambalazi. Prilikom transporta paleta koriste se li-
ionski elektri¢ni jednopaletni vilicari dok se viSepaletni vilicari koriste za vanjski transport.

Na temelju dobivenih podataka, 35 % proizvoda iz uvoza se pohranjuje u podnome skladistu,
50 % proizvoda u regalima, 10 % se odmah usmjerava u zonu komisioniranja dok se 5 % proizvoda
stavlja u zonu otpremanja i priprema za daljnju distribuciju.

4.5.1. Informacijski sustav u sustavu skladistenja tvrtke Coca — Cola HBC Hrvatska

Informacijski sustav za upravljanje skladistem ili WMS (Warehouse Management System) ima
najveci utjecaj na poboljSanje produktivnosti svih skladi$nih operacija. WMS sustav omogucuje
preglednost svih podataka vezanih za zalihe robe koja se nalazi u skladiStu i to u realnom vremenu.
Primjena WMS sustava olakSava rukovanje robom, povecava ucinkovitost prikupljanja robe i
utjeCe na pravilno iskoristavanje kapaciteta skladiSnih prostora.

Radom skladisnog sustava upravlja WMS sustav koji prati rad skladista 1 olakSava brojne
skladiSne operacije. WMS sustav pruza podrsku skladiSnom poslovanju, kontrolira kretanje
proizvoda kroz skladiSte od ulaska, skladisStenja, komisioniranja pa sve do izlaska proizvoda iz
skladista. Upotrebom WMS sustava nastoji se pogreske svesti na minimum te povecati
produktivnost skladista 1 Sto je kvalitetnije moguce iskoristiti opremu i1 prostor koji stoji na
raspolaganju. WMS sustav prikuplja informacije o operacijama koje se vrse u skladistu u realnom
vremenu te na taj na¢in olakSava upravljanje skladisnim poslovanjem. Skladiste tvrtke Coca — Cola
HBC Hrvatska ne posjeduje kompletan WMS zato Sto bi kompletna implementacija smanjila
kapacitet skladiStenja, stoga se dodatno koristi papir za komisioniranje.

Primjena ovakvog sustava kljucnu ulogu ima u optimizaciji proizvodnje i distribuciji proizvoda
na globalnoj razini jer se postize ve¢a komunikacija na svim razinama poslovanja i veca
mogucénost pracenja svakog pojedinog segmenta poslovanja Sto doprinosi unapredenju
cjelokupnog sustava poslovanja.
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4.5.2. Skladi$na transportna sredstva

Proizvodi koji dolaze u skladiste putem ulaznih linija kamionima prevoze se u zonu za prijem
robe dvopaletnim viliCarima. U spomenutoj zoni se pristigli proizvodi odlazu te se dalje
rasporeduju na mjesto skladistenja. Mjesto skladistenja odreduje se prema vrsti samog proizvoda
i vrsti pakiranja ovisno radi li se o staklenoj ili PET ambalazi. Proizvodi u staklenoj ambalazi
skladiste se u podnom skladistu dok se proizvodi u PET ambalazi i limenkama pohranjuju u regalni
sustav. U odredenim slucajevima roba koja ulazi u skladiste moze odmah zavrsiti u zoni za
komisioniranje ili zoni za otpremanje bez prethodnog skladistenja robe.

Kako bi se osigurao brzi protok i skladistenje robe unutar skladista koriste se transportna
sredstva odnosno vili¢ari. Obzirom na postojanje razli¢itih zona unutar skladista koje se razlikuju
po dimenzijama potrebno je imati vili¢are razli¢itih specifikacija. Vili¢ari su robne marke Toyota,
a za potrebe poslovanja osigurani su jednopaletni, dvopaletni i visokoregalni vili¢ari. Transportna
sredstva za manipulaciju robom na otvorenom prostoru imaju plinski pogon dok su transportna
sredstva za unutar skladiSno poslovanje na elektri¢ni pogon. Proizvodi se iz punionice u skladiste
dostavljaju pomocu konvejera, a za daljnju se manipulaciju koriste dvopaletni vili¢ari na elektri¢ni
pogon prikazani na slici broj 24 jer se manipulacija odvija unutar skladista. Moze se zakljuciti da
se palete u podnom skladistu slazu u redove prilagodene ovakvim tipom vili¢ara jer se u ulaznoj
zoni nalazi dovoljno prostora za kretanje i manipulaciju ovim transportnim sredstvom. Prilikom
dolaska robe iz uvoza koriste se dvopaletni vilicari, ali sa pogonom na plin. Navedeni vili¢ari
obavljaju manipulaciju robe sa kamiona do zone za odlaganje.

<
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o
[

Slika 24: Dvopaletni elektri¢ni vilicar, [41]
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Za regalni dio skladi$ta u upotrebi su bo¢ni visokoregalni vilicari prikazani na slici 25 koji
svojim specifikacijama odgovaraju ovakvoj vrsti pohrane. Visokoregalni vili¢ar na svojoj bo¢noj
strani ima smjestene vilice stoga se neometano moze kretati izmedu regala, podizati teret na visine
i raditi u uzim skladi$nim prolazima. Obzirom da se manipulacija pomoc¢u visokoregalnih vili¢ara
odvija unutar skladiSta, izabrani vili¢ari imaju elektri¢ni pogon.

Slika 25: Izgled visokoregalnog vili¢ara, [41]

U skladi$nim prostorima u kojima je ograni¢eno kretanje zbog nedostatka prostora koriste
se jednopalteni vilicari prikazani na slici 26 koji se pretezito u koriste u zoni komisioniranja.
Jednopaletni viliCari imaju manju nosivost od dvopaletnih vilicara, ali su pogodniji za manje
prostore jer imaju vecu okretljivost.

Slika 26: Jednopaletni elektri¢ni vili¢ar,[41]
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4.5.3. Prikaz potrebne skladiSne opreme u sezoni i izvan sezone

Koli¢inu skladisne opreme potrebno je prilagoditi ovisno o potraznji odnosno ovisno o
tome radi li se o sezonskom dijelu godine gdje je potraznja veca ili izvan sezonskom dijelu kada
je potraznja osjetno manja. Potrebno je osigurati optimalan broj transportnih sredstava kako ne bi
doslo do zastoja ili prekida rada, ali i da u skladiStu nema pre velik broj sredstava koji ne bi bili u
funkciji te stvarali troskove. Tvrtka transportna sredstva za manipulaciju unutar skladista
iznajmljuje od logistickih partnera. Zahvaljuju¢i najmu tvrtka se moze brzo prilagoditi potraznji
te moZe odredeni broj viliara koji joj nije potreban izvan sezone vratiti.

Takvim se nac¢inom poslovanja ostvaruju velike ustede jer transportna sredstva ne
zauzimaju prostor unutar skladista te ne stoje neiskorisStena.

Tablica 2: Koli¢ina skladi$ne opreme u sezoni i izvan sezone

TRANSPORTNA KOLICINA U | KOLICINA IZVAN
SREDSTVA SEZONI SEZONE
Dvopaletni plinski viliar 4 3
Dvopaletni elektri¢ni vilicar 3 3
Jednopaletni elektri¢ni vlicar 4 2
Visokoregalni elektri¢ni viliar 6 4
Izvor: [24]

Prema dobivenim podacima u tablici 2 je prikazan popis i broj transportnih sredstava u
sezonskom dijelu godine i izvan sezone. Moze se primijetiti da je izvan sezone zabiljezen manji
broj sredstava obzirom da je potraznja manja. Dvopaletni plinski vili¢ar za utovar i istovar kamiona
dodatan. Takoder se izvan sezone smanjuje i broj jednopaletnih elektricnih vilicara jer posao
unutar skladiSta mogu bez problema odraditi dva jednopaletna vilicara. Ukoliko se jednopaletni
viliCar mora napuniti moze ga zamijeniti jedan dvopaletni elektri¢ni vili¢ar stoga se moze
primijetiti da se broj dvopaletnih elektri¢nih vili€ara ne mijenja u vremenu izvan sezone. Izvan
sezone se postavlja po jedan visokoregalni vili¢ar sa svake strane te dva dodatna koja se stavljaju
na punjenje.

Broj vilicara za uskladistenje proizvoda iz punionice

Proizvodi se iz punionice prenose elektricnim dvopaletnim vilicarima do skladi$ne
pozicije. Ukoliko je rije¢ o staklenoj ambalaZi proizvodi se odlaZzu na prostoru predvidenom za
podno skladiste, a ukoliko se radi o PET ambalaZi onda se ¢eka skladiStenje u regalni dio. Biljezi
se iskoristivost vilicara nakon osmosatne smjene te je temeljem prac¢enja zaklju€eno da je vilicar
iskoristen 35 % vremena, ostatak vremena je nezaposlen.
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Zakljucuje se da je dovoljan jedan vilicar za uskladiStenje proizvoda iz punionice, ali se
treba uzeti u obzir situacija kada se proizvodi proizvode ve¢im kapacitetom u vrijeme najvece
potraznje tijekom godine te se mora uzeti u obzir punjenje baterije. Stoga se moze zakljuciti da su
potrebna dva dvopaletna vili¢ara kako bi se osigurao neometan protok robe

Jedan vili¢ar zaduzen je za izlaz robe iz skladiSnog prostora odnosno za manipulaciju tereta
do zone za komisioniranje ili otpremanje. Ovaj vilicar je iskoristen 50 % vremena, ali se svakako
mora uzeti u obzir da vilicar mora obaviti punjenje. Za djelovanje na ovom dijelu skladista
zakljucuje se da su ukupno potrebna tri vili¢ara, dok se jedan puni preostala dva mogu neometano
nastaviti transport paleta bez zastoja.

Broj visokoregalnih vilicara

Visokoregalni vili¢ari koriste se za manipulaciju u dijelu regalnog sustava te za podizanje
1 spuStanje tereta sa visine. Tijekom pracenja rada nakon osmosatne smjene zakljuceno je da je
vilicar iskoristen 40 % vremena jer se u regalnom sustavu nalaze proizvodi sa velikim udjelom
prodaje. U sklopu regalnog sustava nalaze se po 2 viliCara sa svake strane, a ako se u obzir uzme
punjenje baterija i povecana proizvodnja zbog sezonalnosti proizvoda potrebno je imati jo§ dva
vilicara u rezervi kako bi sustav radio bez zastoja.

Broj vilicara u zoni izlaska robe iz skladista

Jedan jednopaletni viliCar je u upotrebi za prijenos robe od regalnog sustava do zone za
otpremanje te se koristi jedan jednopaletni viliCar za transport robe iz zone komisioniranja u zonu
otpremanja robe. IskoriStenost vilicara iznosi 40% vremena jer se komisionirane palete ne prenose
kontinuiranim procesom nego tek kada se sloze za odredenu narudzbu. Ukoliko vili¢ar nema posla
1 ne prevozi slozenu paletu onda moze pomagati viliCaru koji transportira robu iz regala.

Vilicari u zoni odlaganja

Prilikom dolaska proizvoda iz uvoza obavlja se pohrana proizvoda u zoni za odlaganje. Za
organizaciju dolazne robe koriste se dva jednopaletna viliara koji su jednostavni za upravljanje i
okretni za ovaj tip zadatka.

Vilicari za utovar i istovar kamiona

Za radnje utovara i istovara kamiona koriste se Cetiri dvopaletna plinska vilicara jer se
utovar 1 istovar dogadaju na otvorenom prostoru, a upotrebom istih nema gubitka vremena na
punjenje baterije 1 uvodenjem dodatnih transportnih sredstava.

56



4.5.4. Rezultati rada skladiSnog sustava izvan sezone

Izlaz proizvoda iz skladiSta organizira se temeljem narudzbi koje mogu sadrzavati punu
paletu proizvoda iste vrste ili paletu raznovrsnih proizvoda. Palete koje imaju nekoliko vrsta
proizvode moraju se sloziti na temelju narudzbe u zoni za komisioniranje. Pra¢enjem izlaznih
paleta utvrdeno je da ¢ak 45 % izlaznih paleta Cine palete mijeSanog asortimana. Nakon slaganja
traZena paleta se otprema u zonu za otpremanje i ¢eka utovar i distribuciju. Palete koje su u cijelosti
istog asortimana ne dopremaju se U zonu za komisioniranje nego se direktno smjesStaju u zonu
otpremanja. Iz zone otpremanja proizvodi se smjestaju u transportna sredstva cestovnog prometa
i dopremaju se do krajnjih korisnika.

Obzirom da se tvrtka bavi proizvodnjom distribucijom proizvoda koji su skloni sezonskom
utjecaju, treba uzeti u obzir intenzitet potraznje koji se ponavlja na tjednoj, mjesec¢noj ili godisnjoj
razini. U iducoj tablici prikazana je koli¢ina prodaje tijekom 2018. godine. Graf broj 4 prikazuje
koli¢inu prodanih paleta kroz godinu u % te je prikazana i koli¢ina prodaje po mjesecima kako bi
se moglo zakljuciti koji su periodi u godini sa najveCom frekvencijom potraznje.

Izlaz proizvoda iz skladista kroz godinu u %
14.00
12.00
10.00

8.00
6.00
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%
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Graf 4: Izlaz proizvoda iz skladista po mjesecima
Izvor: [24]

Prema podacima o prodaji moze se zakljuciti da se najveci izlaz proizvoda iz skladista
biljezi u ljetnim mjesecima te u vrijeme blagdanskih kampanja. Prema dobivenim podacima tvrtka
biljezi protok proizvoda tijekom ljeta povecan za ¢ak 40 %. Za funkcioniranje skladi$nog sustava
izvan sezone potrebno je i manje skladiSne opreme jer se biljezi pad proizvodnje te se stoga nastoje
smanjiti troskovi.
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4.5.5. Broj posiljki dnevno u prijemu i otpremi

Za kvalitetno funkcioniranje i upravljanje skladistem potrebno je pratiti dnevni prijem i
otpremu proizvoda te na taj nacin organizirati sustav skladistenja i otpreme. U tablicama broj 3 i
broj 4 su prikazani svi ulazni i izlazni kanali te koli¢ina robe u prosje¢nom broju punih paleta u
osmosatnoj smjeni tijekom sezone najvece potraznje i najveéeg protoka robe kroz skladiste te
izvan sezone.

Tablica 3: Koli¢ina proizvoda po danu izrazena u paletama u sezoni

KANAL BROJ PALETA
Ulaz robe iz uvoza 135
Ulaz robe iz proizvodnih linija (ukupno) 310
Ukupni ulaz robe 445
Ukupni izlaz robe 359
Razlika 86
Izvor: [24]

Tablica 4: Koli¢ina proizvoda po danu izrazena u paletama izvan sezone

KANAL BROJ PALETA

Ulaz robe iz uvoza 85

Ulaz robe iz proizvodnih linija (ukupno) 214

Ukupni ulaz robe 299

Ukupni izlaz robe 221

Razlika 71
Izvor: [24]

Koli¢ina zaprimljene i izvezene robe ovisi o danima u tjednu jer se nekim danima biljezi
pojacan ulaz robe, a u drugim pojacan izlaz robe iz skladista. Takoder, veliku ulogu imaju drzavni
praznici i blagdani te zadnji dani u mjesecu. Trenutno skladi$ni sustav ima moguénost odgovoriti
na zahtjeve trziSta i potraznje te svojim skladiSnim kapacitetom zadovoljiti potrebe kupaca 1
tijekom najvece potraznje. Sa svom opremom koju posjeduje tvrtka moZze se zakljuciti da skladisni
sustav moZe podnijeti jo§ brZi protok robe, punionica moZe proizvesti jo§ vece koli¢ine proizvoda
dok roba mozZe jos brze izlaziti iz skladiSta jer ostaje dosta skladiSnog prostora i moguénosti za
iskoriStavanje transportnih sredstava.
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4.6. Vozni park tvrtke Coca — Cola HBC Hrvatska

Obzirom na distribuciju proizvoda prati se stanje voznog parka i nastoji se optimizirati cijeli
proces. Od iznimne vaznosti je pracenje potroS$nje goriva i emisije plinova. Coca-Cola HBC
Hrvatska na svojim stranica ima objavljenu Politiku sigurnosti voznog parka koja propisuje da
vozila ne smiju biti starija od Cetiri godine. Vozila tvrtke imaju samo dizelske motore, a teretna
vozila su u vlasnistvu podizvodaca. *° Sva vozila moraju zadovoljavati zahtjeve propisane normom
Euro 5 za laka, putnicka i komercijalna vozila. Tvrtka vrsi pracenje potros$nje goriva i prijedenih
kilometara za cijeli vozni park tvrtke Coca-Cola HBC Hrvatska koja se sastoji od laganih vozila,
a podaci su prikazani tablicom broj 5.

Tablica 5: Broj vozila i potro$nja godina po godinama u Coca-Cola HBC Hrvatska

VOZNI PARK COCA-COLA HBC HRVATSKA 2015 2016 2017

Broj vozila koji upotrebljava tvrtka Coca-Cola HBC

Hrvatska 265 279 280

Ukupna potrosnja goriva (dizelsko gorivo) 490092 485174 507009
Izvor: [24]

Obzirom da Coca- Cola HBC Hrvatska veliku vaznost pridaje odrzivom poslovanju pokrenuta
je suradnja sa tvrtkom Renault Nissan Hrvatska. Coca-Cola HBC Hrvatska je svoj vozni park
upotpunila elektri¢nim vozilom Renault ZOE pod sloganom ,, Zero calories, zero emission‘ ujedno
reklamiraju¢i Coca-Cola Zero napitak 1 promicuéi vaznost elektri¢nih vozila i utjecaja na prirodu.
Coca-Cola Hrvatska planira i u buduénosti povecati broj vozila na elektri¢ni pogon kako bi svojim
poslovanjem pozitivno utjecala na okolis. 4

Svaka tvrtka nastoji optimizirati vozni park odnosno upotrebu sluzbenih vozila. Za tu svrhu
tvrtka Coca-Cola HBC Hrvatska suraduje sa tvrtkom Mobilisis kako bi optimizirali vrijeme i
troSkove upravljanja voznim parkom. Kako bi to postigli znac¢ajnu ulogu igra preciznost, brzina i
koli¢ina povratnih informacija. Tvrtka Mobilisis kreira rjeSenja za osobna vozila, ali 1 za lako
dostavna vozila ovisno o vrsti posla koji se obavlja (komercijalna upotreba, hladni lanac,
distribucija i sl.).%

4 https://hr.coca-colahellenic.com/hr/o-nama/politike/politika-sigurnosti-voznog-parka/
46 https://aczadar.hr/novosti/suradnja-renaulta-i-coca-cole-zero-calories-zero-emission
47 https://www.mobilisis.hr/osobna-i-kombi-vozila
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Kroz implementirani sustav pracenja rada voznog parka tvrtka prati i ispuStanje plinova
voznog parka u svrhu smanjenja emisije $tetnih plinova, a podaci su prikazani u tablici broj 6.

Tablica 6: Ispustanje plinova voznog parka

ISPUSTANJE PLINOVA VOZNOG PARKA 2015 2016 2017
Ukupna prosjecna potrosnja L/100 km 6.38 6.18 6.28
Ispustanje CO2 vozila koje koristi tvrtka (u

tonama) 1318 1307 1353
Emisije CO2 podizvodaca (u tonama) 2656 2507 2193
Ukupna ispustanja CO2 (u tonama) 3974 3814 3546
Kilometraza vozila koje koristi tvrtka 7677363 7862997 8070548
Kilometraza teretnih vozila podizvodaca 2550744 2698960 2785084

Izvor: [24]

Sirok spektar moguénosti se moze posti¢i koriste¢i usluge tvrtke. Tako se moze odrediti
obavlja li se voznja u privatne ili poslovne svrhe, na¢in voznje u odredenom trenutku, izrada
automatskih putnih racuna, povezivanje ovoga sustava sa drugim klju¢nim sustavima unutar tvrtke

te smanjenje operativnih troskova pracenjem procesa.

Coca-Cola HBC Hrvatska d.o.o. je kao klju¢ni izazov Zeljela postici kvalitetniji nadzor nad
voznim parkom, imati uvid u prijedene kilometre 1 potroSnju goriva, smanjiti troSkove, povecati
iskoristivost voznog parka te razviti moguce smjernice za upravljanje voznim parkom u
buduénosti. Coca-Cola HBC Hrvatska kako bi ostvarila sve gore navedeno pokrenula je suradnju
sa Mobilisis tvrtkom te implementirala njihov sustav u svoje poslovanje.

Upotreba implementiranog sustava dala je za rezultat smanjenje troskova poslovanja, bolju
iskoristenost voznog parka, jednostavno pracenje i nadzor nad vozilima.
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4.7. Distribucijski kanali tvrtke Coca-Cola HBC Hrvatska

Svoje popularne proizvode tvrtka Coca-Cola HBC distribuira na trziSte putem raznih kanala
distribucije zadovoljavajuéi potrebe svojih potrosaca na podru¢ju Republike Hrvatske.

Coca-Cola HBC Hrvatska ima upravnu zgradu i punionicu u Zagrebu, a svoje distribucijske
centre ima u Zagrebu, Solinu, Pozegi, Rijeci, Zadru i Baderni.*®

Svojim prodajnim kanalima dopiru do svojih potrosaca na raznim podruc¢jima, od gradskih do
ruralnih. Nastoje u svakom trenutku pruziti mogucnost pristupa svojim proizvodima opskrbljujuci
prodajna mjesta poput kioska pa sve do veletrgovina. Nastoje posti¢i sve veci napredak u
distribuciji otkrivajuc¢i nove distribucijske kanale te promicu nove ideje i nude nove proizvode u
svom asortimanu. Takvim pristupom ciljaju na razne dobne skupine, od najstarijih do najmladih.

Kao velika globalna kompanija sa podruznicom u Hrvatskoj, Coca-Cola HBC za svoje
poslovanje ima samo najvece ciljeve, a to je da postane najbolji dobavlja¢ proizvoda na ovim
prostorima.  Trenutno svojim poslovanjem aktivno doprinosi zadovoljenu potreba brojnih
potrosaca na podrucju Republike Hrvatske.

Na ovom podru¢ju najpoznatiji kupci asortimana Coca-Cola HBC su: Blitz Cinestar, Burger
King, Lidl, Konzum, Tisak, McDonald’s, Spar i Kaufland.*®

Opskrbni lanac Coca-Cole HBC uklju¢uje dobavljace koji su podijeljeni u skupinama. Na
prvom mjestu klju¢ni dobavljaci su partnerske tvrtke skupine Coca-Cola HBC (CC HBC Group
companies), idu¢a skupina su tvrtke povezane s Coca-Colom HBC (CC HBC related companies),
a tre¢a skupina su dobavlja¢i Coca-Cole HBC za koje je zaduzena Sluzba za nabavu (CC HBC
suppliers). Ostali su dobavljaci drugi vjerovnici Coca-Cole HBC (za koje je zaduzen Odjel za
financije) 1 kupci kao dobavljaci Coca-Cole HBC za koje je zaduzen Odjel za prodaju. Nabava
tvrtke Coca-Cola HBC ukljucuje izravnu i neizravnu potroS$nju. Svi dobavlja¢i Coca-Cole HBC
podijeljeni su na vrste industrije, ovisno o materijalu ili usluzi koju daju.>

Proces distribucije odvija se nakon $to svaki proizvod i ambalaza zadovolje stroge standarde
kvalitete. Punionice na razini godine proizvedu 210 milijuna bocica svojih napitaka, a u satu se
napuni 19 000 bocica od pola litre.

Punionica se u svom djelovanju bavi punjenjem ambalaze, ali je ovlastena i za distribuciju i
prodaju proizvoda. Poticué¢i razvoj gospodarstva, U proces proizvodnje ukljuceni su lokalni
dobavljaci koji opskrbljuju punionicu sa 36 % proizvodnih sastojaka.

“8 https://hr.coca-colahellenic.com/media/4334/coca-cola-hbc-hrvatska-izvje%C5%A1%C4%87e-0-
0dr%C5%BEivome-poslovanju-2018.pdf

49 Ibidem

%0 Ibidem
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Prodaja proizvoda tvrtke Coca-Cola HBC igra znacajnu ulogu za prihod gospodarstva drzave
jer svaka kuna koju ostvari Coca-Cola HBC svojom prodajom poti¢e zaradu od ¢ak sedam kuna
unutar cijelog gospodarstva. Svojom organizirano$¢u u stanju su djelovati veoma brzo u odnosu
na potraznju za proizvodom.

Primjer koji potkrepljuje ovu ¢injenicu je utakmica hrvatske nogometne reprezentacije u Rusiji
za vrijeme Svjetskog nogometnog prvenstva. Unutar 48h boce sa rezultatima utakmice bile su
distribuirane na policama trgovina u Hrvatskoj.

Tablica 7: Prodajni kanali tvrtke Coca-Cola HBC

PRODAJNI KANALI OBJASNJENJE
Na poslu npr. kantina u poslovnoj zgradi
Plati i nosi (cash&carry) veleprodaja bez isporuke
Obrazovanje kantina u obrazovnoj zgradi
Kanal za ugostiteljstvo hoteli, restorani, kafic¢i
Kiosci male 'pokretne’ trgovine koje ve¢inom prodju novine 1 cigarete

lokalno i tradicionalno' uobi¢ajene su specijaliziranetrgovine u
susjedstvu koje prodajuopcenite namirniceili su specijalzirane
kao mesnice, pekare ili prodavaonice pica sa najvise 1000

Kvartovske trgovine Cetvornih metara
Moderna trgovina supermarketi i hipermarketi
Gorivo benzinske postaje
trgovci na veliko, uglavnom dobavljaci prodajnih kanala za
Veletrgovina ugostiteljstvo, specijalizirani za isporuku robe
Izvor: [24]

Najzastupljeniji prodajni kanali tvrtke prikazani su tablicom broj 7. Sa odredenim
dobavlja¢ima Coca-Cola HBC ima unaprijed utvrden ugovor na temelju kojega provodi
poslovanje, a za drugu skupinu poslovanje provodi temeljem narudZbenice koja se ocituje kao
ugovor za pruzanje usluga ili poslovanje materijalima. SloZenost opskrbnog lanca ukljucuje
dobavljace na medunarodnoj i mjesnoj razini, a dolaze iz 31 drzave.

Coca — Cola HBC kao globalna kompanija veliku vaznost pridaje kvalitetno organiziranoj
distribuciji proizvoda kroz detaljna istrazivanja koja daju rezultat za najbolji izbor kanala
distribucije. Izbor kanala distribucije predstavlja klju¢nu odluku poduzeca jer o pravilnoj
distribuciji ovisi zadovoljstvo potrosaca i troskovi poslovanja. Prilikom izbora najboljeg kanala
distribucije u obzir se moraju uzeti elementi poput broja sudionika, tipa sudionika te glavnih
obveza svakoga od njih. Svakome pojedinom sudioniku potrebno je dodijeliti zadatak i napraviti
detaljnu podjelu poslova kako bi se proces distribucije ubrzo.
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Tvrtka Coca-Cola HBC temeljem broja posrednika svoju distribuciju obavlja na intenzivan
nacin. Intenzivna distribucija ukljucuje Sto veci broj posrednika prilikom prodaje proizvoda kako
bi se zadovoljila potraznja kupaca za proizvodom u bilo kojem trenutku i u §to vecoj pristupacnosti.
Bezalkoholna pic¢a se prodaju u velikom broju prodavaonica u manjim ili ve¢im sredinama, a sve
kako bi proizvod bio dostupan svim dobnim skupinama objedinjujuci sve aspekte zivota. Prilikom
donosenja odluke o kanalima distribucije utjecaj imaju i obiljezja proizvodaca, proizvoda,
potrosaca i posrednika.

Coca — Cola HBC u svom poslovanju obuhvacéa i proizvodnju proizvoda stoga je za tvrtku
vazno odabrati kanal €ija organizacija rezultira Sto ve¢om prodajom proizvoda uz minimalne
troSkove 1 kontrolu distribucije proizvoda. Obzirom da bezalkoholna pica pripadaju robi Siroke
potrosnje moze se zakljuciti da su za takvu robu prikladniji dugi kanali.

Takoder, u izbor kanala distribucije mora se uzeti broj potroSaca te njihova geografska
rasprostranjenost. Ukoliko se radi o velikom broju disperziranih potrosaca koristi se veci broj
posrednika i obratno. Coca — Cola nastoji zadovoljiti veliki broj potrosaca te svoje proizvode
distribuira preko nekoliko kanala te si ujedno osigurava vecu prodaju i profit. Ukoliko posrednici
raspolazu ve¢im obrtnim kapitalom ili je trziSte razvijeno, u kanalima distribucije nalazi se veci
broj posrednika. Ukoliko poduzeée ima nekoliko kanala distribucije osigurava veci pristup
krajnjim potroSacima i trziStem.

Coca — Cola HBC prema vrsti kanala distribucije za robu Siroke potro$nje koristi kanal
,D“1kanal ,,E*“ obzirom da punionica u Zagrebu opskrbljuje i trziste susjedne Slovenije. Stoga se
moze zakljuciti da tvrtka prema obliku distribucije koristi posrednu distribuciju jer u poslovanju
suraduje sa posrednicima za distribuiranje proizvoda. Moze se zakljuciti da protekom vremena
pojedini kanali prestaju zadovoljavati potrebe potrosaca, stoga su tvrtke poput Coca - Cole HBC
koje koriste viSe kanala distribucije efikasnije na trziStu i brze se prilagodavaju promjenama.
Razvoj informacijske tehnologije pruza poduze¢ima koja imaju vise kanala distribucije uvid u
promjene na trzistu jer se sa godinama stvara velika baza podataka iz koje se mogu uociti trendovi
ili nove potrebe kupaca.

Tvrtka Coca-Cola HBC moze poboljsati prodaju proizvoda kroz bolje oglasavanje
asortimana negaziranih pi¢a odnosno sokova, energetskih pic¢a i vode. Tvrtka Coca — Cola HBC
ima suradnju sa trgovackim lancem Konzum kojem predstavlja jednog od klju¢ni dobavljaca
bezalkoholnih pic¢a sa ukupno 20 % udjela, a od toga ¢ak 55 % su gazirana pica.

Obzirom da potrosaci sve viSe usvajaju zdrave naine Zivota te u svoj Zivotni stil ugraduju
vecu konzumaciju vode u odnosu na sokove, tvrtka bi se tome trebala prilagoditi te iskoristiti
priliku za promocije svojih gaziranih i negaziranih flasiranih voda.
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Temeljem istrazivanja u tvrtki Coca — Cola HBC primjecuje se nedostatak prilikom
proizvodnje, naime dolazi do gubitka vremena pri zamjeni ventila za volumen i1 zamijeni pi¢a za
punjenje. Taj dio proizvodnog procesa mogao bi se ubrzati zamjenom tog dijela novijim
varijantama Sto predstavlja dodatno ulaganje u pogon, ali dugorocno se ubrzava proces
proizvodnje. Takoder se moze potaknuti dodatna edukacija zaposlenika kako bi u ovakvim
situacijama mogli djelovati brze.

Takoder se u skladiStu moze primijetiti vertikalna neiskoriStenost na podrucju glavnoj
skladiSnog prostora jer se koriste niski regali. Ovaj problem se moze rijesiti implementacijom
visokih regala kako bi se povecao skladi$ni prostor te osigurala veca proizvodnja i distribucija
proizvoda.

Trenutan fokus u tvrtki Coca — Cola HBC je na upotrebi vode kao glavnog sastojka svih
pica. Tvrtka je svjesna svoje velike potrosnje stoga nastoji do kraja 2020. godine smanjiti potro$nju
vode za 30% kroz upotrebu i pracenje potroSnje putem novog IT sustava i povecanu obradu
otpadnih voda.
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4.8. Uocene prednosti i nedostatci tvrtke Coca — Cola HBC Hrvatska

The Coca — Cola Company ima globalno razvijen opskrbni lanac te sluzi kao primjer
brojnim tvrtkama diljem svijeta. Implementiranjem informacijskih tehnologija, pra¢enjem
trendova na trzistu, navika potrosaca te usvajanjem novih znanja tvrtka se pozicionirala visoko na
globalnoj ljestvici. Obzirom da je Coca - Cola HBC Hrvatska samo dio globalne kompanije,
podruznica u Hrvatskoj takoder posluje suvremeno na regionalnom trziStu i pozicionira svoje
proizvode putem brojnih kanala. Distribucijski kanali su dobro razvijeni, proizvodi se distribuiraju
na razli¢ite nacine suradujuci sa brojnim partnerima. Po pitanju dodatnog razvoja distribucije moze
se razraditi strategija privlacenja kupaca u mjesecima kada je prodaja manja, odnosno pokrenuti
dodatne kampanje, suradnje i promocije sa diskontima, super marketima, kafi¢ima i sli¢no.
Moguénost unapredenja ogleda se prilikom pracenja navika potroSaca. Obzirom da potroSaci sve
vise usvajaju zdrave nacine Zivota te u svoj zivotni stil ugraduju ve¢u konzumaciju vode u odnosu
na sokove, tvrtka bi se tome trebala prilagoditi te iskoristiti priliku za promocije svojih gaziranih i
negaziranih flasiranih voda. Tvrtka Coca — Cola HBC ima suradnju sa trgovac¢kim lancem Konzum
kojem predstavlja jednog od kljuéni dobavlja¢a bezalkoholnih pic¢a sa ukupno 20 % udjela, a od
toga cak 55 % su gazirana pica, Sto pokazuje da tvrtka treba posvetiti dodatnu paznju i1 na
promociju negaziranih pica.

U sustavu skladistenja uocava se na podrucju glavnog skladiSnog prostora vertikalna
neiskoriStenost jer se za skladiStenje koriste niski regali. Ovaj problem se moze rijeSiti
implementacijom visokih regala kako bi se povecao broj paletnih mjesta te osigurala moguénost
vece proizvodnje i distribucije proizvoda.

Po pitanju skladi$nih transportnih sredstava tvrtka radi na pomnom planiranju broja potrebnih
sredstava za obavljanje manipulacija te djeluje u skladu sa potraznjom, ne uocava se nedostatak.
Sastav voznog parka tvrtka prati putem implementiranih tehnologija te veliku vaznost pridaje pri
izmjeni sredstava nakon proteka predvidenog rada, sigurnosti vozaca te prati upotrebu vozila.
Tvrtka Coca-Cola HBC Hrvatska planira buduénosti povecati broj vozila na elektri¢ni pogon kako
bi svojim poslovanjem pozitivno utjecala na okoli$ Sto ujedno predstavlja moguénost za napredak
poslovanja. Dio voznog parka je u vlasni$tvu podizvodaca ¢ime tvrtka razvija suradnju i smanjuje
trosSkove poslovanja.

Kako bi tvrtka zadrzala trzi$nu poziciju vazno je graditi povjerenje sa potrosacima, pratiti
trendove poslovanja i pruzati najbolju mogucu uslugu.
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5. ZAKLJUCAK

Moze se zakljuciti da je u suvremenom poslovanju ucinkovit sustav distribucije od velike
vaznosti kako za poslodavce tako i za krajnje potrosace. Ispravne odluke o kanalima distribucije
predstavljaju temelj svakog poslovanja i svrstavaju se u dugoro¢ne odluke poduzeca, a pravilno
pozicioniranje proizvoda doprinosi vecoj prodaji te djeluje na stvaranje povjerenja kupaca. Svaka
tvrtka nastoji unaprijediti sustav distribucije kako bi se priblizila kupcima, zadovoljila njihove
potrebe te ostvarila planirane ciljeve uz sto nize troSkove. Temelj uspje$nog poslovanja lezi u
pomnom istrazivanju trziSta, provodenju analiza, pracenju trendova te donoSenju klju¢nih odluka
u pravom vremenu.

Sve veci razvoj globalnog trzista namece potrebu za ve¢im pra¢enjem informacija stoga se u
suvremenom poslovanju poti¢e upotreba informacijskih tehnologija kako bi se prikupljene
informacije mogle grupirati, razmjenjivati medu odjelima koji suraduju te pratiti nastale promjene
navika potrosaca. U danasnjici je svima omogucen pristup internetskim platformama preko kojih
se u nekoliko sekundi moZe do¢i do potrebnih informacija. Stoga se u kratkom roku mogu pronaci
informacije o uslugama koje tvrtka nudi, proizvodima koje prodaje, nacinima proizvodnje,
isporuke, karakteristikama proizvoda, a takoder se mogu prona¢i i podaci o konkurentskim
proizvodima te napraviti brza usporedba. Trziste je podloZno promjenama, kupci imaju dostupne
sve informacije i brzo se mogu odluciti za konkurentski proizvod, stoga je vazno postaviti temelje
za lojalan i korektan pristup potroSa¢ima, promicati prednosti poslovanja i isticati glavne
vrijednosti proizvoda, a sve kako bi se zadrzali postojeci potrosaci i privukli novi.

Logisticki procesi bave se detaljnom organizacijom tokova kojima se roba isporucuje do
krajnjih potrosaca svladavajuéi prostorne i vremenske razlike djeluju¢i na globalnoj razini.
Logisticki procesi povezuju kljucne elemente i sudionike u lancima opskrbe te prilikom
distribucije. Raspolazuci sa potrebnim informacijama vrsi se kontrola i upravljanje sirovinama,
gotovim proizvodima i sudionicima procesa. Distribucija predstavlja uzi pojam od logistike, a
glavni cilj je prijenos robe od proizvodaca do potrosaca. Distribucija se moze odvijati i u suradnji
sa posrednicima koji ¢ine proizvode dostupnijim.

Kao primjer uspjesno organiziranih logistickih procesa u ovom diplomskom radu se obraduje
poslovanje tvrtke Coca — Cola HBC Hrvatska. Organiziranim procesima tvrtka nastoji u¢initi svoje
proizvode dostupnim svim potroSacima suradujudi sa restoranima, kafi¢ima, prodajnim mjestima,
festivalima 1 sl. Tvrtka je svjesna velikog broja potrosaca proizvoda stoga u svome poslovanju
djeluje odgovorno te svake godine nastoji unaprijediti svoje procese kroz postavljene ekoloske
zahtjeve i odrzivo poslovanje. Tvrtka ima definirane ciljeve i viziju poslovanja koji predstavljaju
nit vodilju, a kvalitetom svojih proizvoda svake godine privlaéi sve veci broj potroSaca.
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