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SAZETAK

Kvalitetan odabir odgovarajuéeg distribucijskog kanala bitan je za poslovanje svakog
poduzeéa koje Zeli biti $to konkurentnije na trziStu. To se postize detaljnom analizom svih
aspekata koji utje¢u na odabir kanala distribucije.

Glavni dio ovoga rada usmjeren je na metodome visekriterijske analize sa primjenom
u logistici.

Analiza kriterija koji utje¢u na odabir kanala distribucije neprehrambenih proizvoda
napravljena je na primjeru tvrke AWT International. Analiza je radena u programu Expert
Choice koristenjem analitickog hijerarhijskog procesa (AHP) koji se bazira na ocjenjivanju
parova kriterija odnosno potkriterija kako bi se dobilo odredeno rjeSenje. U ovom su radu
rangirani postoje¢i kanali distribucije koji su se naposlijetku rangirali sa predlozenim
kanalom. Dobiveno je rjeSenje koje ukazuje dali je isplativo uvoditi predloZeni kanal u

poslovanje tvrtke.

KLJUCNE RIJECI

Kanali distribucije, viSekriterijska analiza, neprehrambeni proizvodi, rangiranje alternativa.



ABSTRACT

Quality selection of the appropriate distribution channel is important for the business
of any company that wants to be as competitive as possible in the market. This is achieved by
a detailed analysis of all aspects influencing the choice of distribution channel.

The main part of this paper focuses on the methods of multicriteria analysis with
application in logistics.

The analysis of the criteria influencing the selection of distribution channel for non
food products was made on the example of the company AWT International. The analysis was
done in the Expert Choice program using an analytical hierarchical process (AHP) which is
based on the evaluation of pairs of criteria or sub-criteria in order to obtain a specific solution.
In this paper, the existing distribution channels are ranked, which were eventually ranked with
the proposed channel. The obtained solution indicates whether it is profitable to introduce the

proposed channel in the company's business.

KEYWORDS

Distribution channel, multicriteria analysis, non food products, ranking of

alternatives.



Sadrzaj

T U AV @ 1 5 TP PR UPPPRPRTP 1
2. ULOGADISTRIBUTERA U OPSKRBNOM LANCU ....cccviiiiiiiiieeiiiece e 3
2.1, OPSKIDNITANAC ... e 3
2.1.1.  Faze opSKrbNOg IANCA.........coviiiiiie i 5
2.1.2.  Tokovi unutar opskrbnog 1aNCa ..........c.cocieiiiiiiiiieiic e 6

2.2, UI0QA QISTFDUCIIE ..ottt 9
2.2.1. ZAdACK AISTIIDUCTE. ....ccviiiiiiiii ettt 11
2.2.2. SUAIONICH QISTIIDUCTTE ..ottt 12

3. FUNKCIJE KANALA DISTRIBUCHIE........ciiiiiiiie ittt siaea e 15
3.1, 1ZDbor kanala diStriDUCTE. ......covieiiiiieec e 17
311 1ZbOr Broja POSIEUNTKA .......ccviiiieiiieiie ettt 17
3.1.2.  Ciljevi koje ¢e proizvodac OStVATILL ........ccuveeruriiiiiieiiiiie et 18
3.1.3.  Karakteristike proizvodaca.........cccvveiiiiiiieiiiiiiie e siiee e 18
3.1.4.  Karakteristike Proizvoda ........cccoiueeiiieiiiie et 18
3.1.5.  Karakteristike POtrOSACA.......uuiiiiiiiieeiiiiiie s ittt e e st e s e e e e e s e e e s e e e snaaee e 19
3.1.6.  Karakteristike POSredNiKa...........coueeiiiiieiiie st 19

3.2, Vrste Kanala diStriDUCITE ......ccoviiiiiriice e 19
3.3, Struktura kanala diStribUuCIJe rODE..........coiiiiiie e 22
3.3. 1 KNl NUIE FAZINE ......eiiiiieiiiic e 23
3.3.2.  KaANAI PIVE FAZINE ...uiiiciii ittt e e et e e e e e e s abe e e ara e e 24
3.3.3.  KaNal ArUge FAZINE ......vvieiciie ettt et e e e be e e s rae e e saae e e 24
3.3.4. Kanal trEC@ TAZINE ......ouvviieiiiiiiie ittt ettt e e e e st e e e s sbe e e e s sbneeeeaaes 24

3.4.  Organizacija kanala diStribDUCIE ........ccoveeiiiiiiie e 24
3.4.1.  Horizontalna organizacija kanala distribucije robe...........c.cceoeeviiiiiiee i 26
3.4.2.  Vertikalna organizacija kanala distribucije robe............ccccevviieiiiiiiiic e, 27
3.4.3.  Horizontalno—vertikalna (viSekanalna) organizacija kanala distribucije robe............... 27

4. PRIMJENA METODA VISEKRITERIJSKE ANALIZE U LOGISTICI..........ccccoveviererrannn, 28



4.1.  Problem viSekriterijskog odluCivanja ..........ccccovveiiiiiiiiiiiie e 29

4.2.  Metode visekriterijskog 0dlUCIVAN . .......ccivviiiieiiiie e 31
4.2.1.  PROMETHEE MEOGA........iiitieiiiiiiiiii et 32
4.2.2.  ELECTRE MEIOGA ... .eiiiiiiiiiiiieiiieiit ettt 35
4.2.3. TOPSIS MELOUA .....ccuviiiiiiiieiie ittt 36
424, AHP MELOOA ..o 37

5. RANGIRANJE KANALA DISTRIBUCIJE NEPREHRAMBENIH PROIZVODA TVRTKE

N PP ST UUU PP RPN 43
5.1. Distribucija tvrtke AWT INternational.............cccoiviiiiiiiiiiiii e 44
5.2.  Prikupljanje ulaznih podataka .............cooiiiiiiiiiiiiii e 44
5.3.  Hijerarhijska struktura AHP modela za vrednovanje postojec¢ih kanala distribucije............. 47
5.4.  Ocjenjivanje relativnih vaznosti KIIEETIja........cuveriveeiiiieiiieiiiie e 49
5.5.  Ocjenjivanje relativnih vaznosti potKIIterija .........coueviuviiiiiiiiiiiiiiie e 50
5.6.  Ocjenjivanje relativnih vaznosti potkriterija u sklopu odgovarajuceg kriterija..................... 51
5.7.  Ocjenjivanje alternativa prema potKriterijima..........ccccceeviiiiiiiie i 59
5.8.  Rang postojecih kanala diStribUCIIE .......uveiiiiviiiiiiiiie i 65

6. PRIJEDLOG DODATNOG KANALA DISTRIBUCHE........ccociiiiiiiiiieiiiiesieceeee e 67
6.1.  Obrazlozenje prijedloga dodatnog kanala distribucije.........cccoveervieiiiieiiiiieiiie e 67

6.1.1.  Internacionalni tEOVACKI 1aNCT ......c.eeiiviiiiiiiiiiiie e 67
6.1.2.  Nacionalni trgovacki 1ancCi...........ocviiiiiiiiiiiiii s 68
6.1.3.  Dodatni kanal distribucije: Internet trgovina...........ccccveevieieiiee i 72
6.2.  Rangiranje postojecih kanala distribucije s predloZzenim dodatnim kanalom distribucije ..... 77

7. ZAKLIUCAK ..ottt 80

POPIS KRATICA ettt bbbt bbbt bbbttt ane e 82

LITERATURA . ettt bbb bbbttt bbbt bt b et e e be s 83

POPIS SLIKA L.ttt bbb bbbt b et eb bbb 85

POPIS TABLICA . ..ttt b bbbttt e bt b e 87

POPIS GRAFTKONA .. .ottt ettt et ner e e e e s e e nnne e 88



PRILOZI



1. UvOD

Distribucija podrazumijeva sve aktivnosti koje sluze raspodjeli proizvedenih dobara
potrosac¢ima i odnosi se na sve poduzetnicke odluke i radnje koje su povezane s kretanjem
proizvoda do kona¢nog kupca. O distribuciji ovisi i kona¢na ocjena krajnjih potrosaca o
funkcioniranju logistickog sustava. Dobro planirana i organizirana distribucija ¢ini okosnicu
logisti¢kih sustava, te se prema njoj trebaju planirati ostali elementi logistickih sustava kako

bi funkcioniranje cijelog sustava bilo u funkciji potreba korisnika.

Kanali distribucije predstavljaju putove, odnosno skupove meduovisnih institucija
kojima roba stize od proizvodaca do potroSaca. Izabrani distribucijski kanali bitno 1 izravno
utje¢u na sve druge marketin§ke odluke. Razni posrednici kroz svoje znanje, specijalizaciju,
vjestine i iskustvo nude viSe nego $to sami proizvodaci mogu postici te iz tog razloga mnoga

poduzeca 1 koriste.

Ovaj diplomski rad pod nazivom ,Primjena visekriterijske analize u odredivanju

kanala distribucije neprehrambenih proizvoda‘“ podijeljen je u sedam cjelina:

Uvod

Uloga distributera u opskrbnom lancu

Funkcije kanala distribucije

Primjena metoda visekriterijske analize u logistici
Odredivanje kanala distribucije neprehrambenih proizvoda
Usporedba predlozenog s postoje¢im kanalom distribucije

Zakljucak

N o g~ e

Cilj rada je vrednovanje kanala distribucije za distributera robe $iroke potrosnje, prijedlog
dodatnog kanala distribucije te finalno rangiranje postoje¢ih kanala i predlozenog kanala
primjenom viSekriterijske analize. Nakon Uvoda, slijedi poglavlje u kojemu je opisan
opskrbni lanac, zajedno sa svojim fazama i tokovima. U tre¢em su poglavlju opisane funkcije
i izbor kanala distribucije. U tom su poglavlju opisani ciljevi koje proizvodac ostvaruje

kvalitetnim odabirom kanala distribucije, te karakteristike koje utje¢u na odabir kanala.



Cetvrto poglavlje obuhvaéa opis visekriterijskih metoda sa mogucom primjenom u
logistici. U petom je poglavlju na primjeru distributera prehrambenih i neprehrambenih
proizvoda prikazano rangiranje postoje¢ih kanala distribucije prema odredenim Kriterijima
viSekritrerijskom analizom. U Sestom poglavlju napravljena je usporedba postojecih
alternativa sa predlozenom, kao i prednosti i nedostaci predloZzenog rjeSenja. Potom slijedi

Zakljucak diplomskog rada, navedena literatura i popis priloga.

Glavni cilj ovog rada je odrediti vaznost ¢imbenika, odnosno kriterija koji utjeCu na
odabir kanala distribucije za neprehrambene proizvode, te na temelju toga donijeti odluku o
najpovoljnijem rjesenju. Pomo¢u AHP metode, bit ¢e rangirani kanali distribucije ovisno o
kriterijima: obiljeZja proizvoda, obiljezja potrosata, obiljeZja konkurencije, obiljezja
menadZzmenta i1 prodaje 1 obiljezja logistike. Analiza je provedena na temelju ispunjenog
upitnika od strane distributera prehrambenih i neprehrambenih proizvoda AWT
internationala. U upitniku je dobiven kratak uvid u organizaciju distribucije i cjelokupno
poslovanje tvrtke. Kao predlozeni kanal distribucije bila je analizirana internet trgovina koja
trenutno nije zastupljena u distribucijii neprehrambenih proizvoda koju distribuira tvrtka
AWT International.



2. ULOGA DISTRIBUTERA U OPSKRBNOM LANCU

Logistika odnosno upravljanje opskrbnim lancem jest funkcija odgovorna za transport i
skladiStenje materijala na njihovom putovanju od izvornih dobavljaca, preko prelaznih
operacija do krajnjeg kupca. Lysons i Gillingham takoder upozoravaju kako Britanski institut
za Logistiku i Transport u definiciju logistike dodaje vremensku odrednicu te logistiku
definira kao vremenski odredeno pozicioniranje resursa ili strateSski menadzment cjelovitog
opskrbnog lanca. Dok u definiciji samoga opskrbnog lanca ne spominju niti strateski
menadzment niti vremensku odrednicu za aktivnosti, nego isticu da je upravljanje opskrbnim
lancem koordinacija materijala, informacija i financijskih tijekova izmedu i unutar svih

poduzeca koja u njemu sudjeluju.[1]

2.1. Opskrbni lanac

Danas opskrbni lanac mozemo gledati kao sustav neovisnih organizacija koje su
medusobno povezane preko proizvoda i usluga kojima odvojeno i/ili udruzeno uvecavaju
komercijalnu vrijednost na zahtjev kako bi ga dostavili krajnjem kupcu odnosno potrosacu.
On ustvari nije "lanac" (slika 1) ve¢ vise li¢i na "mrezu" koja se sastoji od viSestrukih
dobavljaca te viSestrukih kupaca kod svakog ¢lana opskrbnog lanca. Ovisno s kojeg gledista
promatramo opskrbni lanac postoje sli¢ni ali razli¢iti nazivi kojima ga mozemo nazivati. Ako
gledamo na opskrbni lanac €iji je osnovni cilj povecanje vrijednosti proizvodu ili usluzi koji

se krec¢u kroz njega, mozemo ga nazvati "Lanac vrijednosti”. Ako ga promatramo kao sustav

stalne potraznje koja potjece od kupca 1 proteze se uzvodno do dobavlja¢a mozemo ga nazvati

"Lanac potraznje".[2]

2
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Slika 1. Osnovni prikaz ¢lanova u opskrbnom lancu

Izvor: [3]



Opskrbni lanac treba razumjeti kao sustav koji omogucuje zadovoljavanje potreba
potrosaca (kupaca), ostvarujuci pritom komercijalnu dobit. Sustav opskrbnog lanca obuhvaca
medudjelovanje ukljucenih subjekata, kao sto su: kupci, dobavljaci sirovina i repromaterijala,
proizvodaci finalnih proizvoda, distributeri(veletrgovci), maloprodajni trgovci, logisticki
operateri, prijevoznici... To se medudjelovanje ocituje u odvijanju tokova roba, informacija i
financijskih sredstava izmedu i unutar pojedinih faza opskrbnog lanca. Pojam opskrbni lanac
moze Se razmatrati u uzem smislu, s aspekta pojedinog gospodarskog subjekta, primjerice
tvrtke koja se sastoji od vise geografski disperzivnih poslovnih jedinica u kojima se sirovine,
poluproizvod i ili gotovi proizvodi nabavljaju, proizvode ili distribuiraju. Tada se radi o
unutarnjim robnim, informacijskim i financijskim tokovima tvrtke. Opskrbni lanac takoder
obuhvaca i financije koje su indirektno povezane s registriranjem i ispunjavanjem zahtjeva
kupaca, primjerice istrazivanje trzista, razvojnovih proizvoda, sluzba za potrosace. Kod
definiranja tokova roba (robnih tokova), namecée se potreba za odredenim pojmovno-
terminoloskim pojasnjenjem. Naime, uZe znaCenje pojma roba implicira prvenstveno
odredenje robnih tokova plasmanom gotovih (komercijalnih) prizvoda na trzistu, u svrhu
prodaje, odnosno potrosnje. Medutim, sustav opskrbnog lanca ukljucuje i tokove sirovina,
poluproizvoda, otpadnog materijala i materijala za reciklazu, povratnog materijala... koji se s
aspekta uporabne vrijednosti i namjene skupno mogu definirati kao tokovi materijala. Kako se
radi o pojmovima Kkoji se odnose na sli¢ne, ponekad i s te strukture tokova, postavlja se
pitanje potrebe pojmovnog razgranienja. Sirovine i repromaterijal takoder su predmet
trzi$nih transakcija, te se u tom smislu tretiraju kao roba. Primjerice poluvodicki elementi su s
aspekta njihovog proizvodaca gotov proizvod (roba u uzem smislu), dok su ti isti poluvodicki
elementi za proizvodaca racunala repromaterijal (poluproizvod). Pod pojmom tokova roba
(robnih tokova) podrazumijevati ¢e se i tokovi materijala, imajuci u vidu njihove zajednicke
znacajke, kao i njihove posebnosti, koje su relavantne u odredenom kontekstu. U sustavu
opskrbnog lanca, robni tokovi proizlaze niz razli¢itih promjena (transformacija) koje utjecu na
njihova svojstva, odnosno obiljezja. Vrste tih promjena razlikuju se s obzirom na atribut koji

opisuje najmanje dva razli¢ita stanja robnog toka koja se tijekom promjene smjenjuju.[4]



2.1.1. Faze opskrbnog lanca

Svaki opskrbni lanac dodaje uporabnu vrijednost proizvodu odnosno usluzi kroz Cetiri

funkcionalne faze (slika 2)

1 2 3 4

Nabava : Proizvodnja : Distribucija : Potro3nja

Slika 2. Faze opskrbnog lanca

Izvor: [4]

Svaka od prikazanih faza ukljucuje razli¢ite subjekte, nositelje funkcija pojedine faze,

na Cijim se interakcijama zasniva opskrbni lanac:[4]

e Faza nabave ukljucuje dobavljace sirovina, komponenata i repromaterijala;

e Faza proizvodnje ukljucuje proizvodace gotovih proizvoda;

e Faza distribucije ukljucuje veleprodajne i maloprodajne trgovce, logistiCke
operatere, prijevoznike i druge subjekte koji zajednicki tvore distribucijsku
mrezu;

e Faza potrosnje ukljucuje kupce, odnosno korisnike usluga.

Zavisno o vrsti proizvoda i tehnologiji proizvodnje i prodaje, u svakom opskrbnom
lancu ne moraju nuzno biti zastupljeni svi prethodno navedeni subjekti, ve¢ se vise faza
opskrbnog lanca moze u cijelosti ili djelomice nalaziti u domeni istog subjekta. Tako u nekim
industrijama koje proizvode po narudzbi, kao $toje primjerice brodogradnja, kupac preuzima
robu izravno kod proizvodaca, bez posredstva distribucijske mreze. BrodogradiliSte ispunjava
narudzbu kupca neposredno, tj. zapocinje proizvodnju nakon zakljuenja ugovora s
naruciteljem broda, a primopredaja gotovog broda obavlja se u samom brodogradiliStu. Stoga
u ovom primjeru opskrbnog lanca ne postoji izdvojena faza distribucije sa svojim subjektima,

ve¢ je ona integrirana u fazu proizvodnje.[4]



2.1.2. Tokovi unutar opskrbnog lanca

Opskrbni lanac mozemo usporediti sa ljudskim tijelom. Ono ima organe, od kojih
svaki obavlja svoju funkciju sto mozemo usporediti s ¢lanovima opskrbnog lanca. Medutim
da bi organi u ljudskom tijelu funkcionirali oni su medusobno povezani krvnim Zzilama i
zivcima. Isto je s ¢lanovima opskrbnog lanca, koji su povezani funkcionalnim tokovima (slika

3.). Ti funkcionalni tokovi su:[2]

1. Tok materijala—Svi proizvodni opskrbni lanci posjeduju materijalni tok pocevsi
od sirovina koje se nalaze na pocetku opskrbnog lanca do gotovog proizvoda
koji je na kraju opskrbnog lanca. Opskrbni lanac koji se bavi proizvodnjom
namjesStaja na pocetku sustava ima posjeCena stabla iz Suma te na kraju ima
gotov namjestaj spreman za uporabu. Kontinuirani protok drva koje se
preraduje u lancu i zavrSava kao namjeStaj povezuje cijeli sustav i jasno
odreduje njegove granice. Vazno je kako je nemoguce da se opskrbni lanac
koji proizvodi namjeStaj primjerice sa opskrbnim lancem koji se bavi
proizvodnjom cokolade dolaze u interakciju zato $to imaju u potpunosti

razli¢ite tokove materijala.

2. Informacijski tok —Svi opskrbni lanci imaju i koriste tok informacija. Kroz
opskrbni lanac postoje viSestruki informacijski tokovi kao na primjer
informacijski tok potraznje, informacijski tok proizvodnje i planiranja...
informacijski tok moze biti usmjeren nizvodno (od dobavlja¢a do proizvodaca)
te uzvodno (od potrosaca do dobavljaca) u sustavu. Informacije o Zenskoj
modnoj odje¢i nemaju vrijednost za opskrbni lanac koji se bavi proizvodnjom
automobila. Svaki opskrbni lanac ima svoju vlastitu garnituru informacijskih
tokova koji su klju¢ni za opstanak sustava i koji su nerijetko strogo zasti¢eni od

drugih opskrbnih lanaca.



3. Financijski tok -Svi opskrbni lanci imaju financijski tok. U osnovi to je
novcani tok, tj. zila kucavica svakog opskrbnog lanca. Bez njega bi zasigurno
opskrbni lanac prestao postojati. Kod svakog opskrbnog lanca samo je jedan
jedini izvor financijskog toka, a to je —potrosa¢. Ovo shvacanje jedinog izvora
financija vodi do koncepta opskrbnog lanca "Jedinstveni entitet", S§to
predstavlja jako koristan temelj integracije i suradnje sustava. Pravedno
pruzanje 1 dijeljenje tog jedinog financijskog resursa kroz opskrbni lanac

rezultira bolju raspodjelu 1 nagradivanje za ukljucene subjekte u sustavu.

4. Komercijalni tok —Svi opskrbni lanci predstavljaju komercijalni tok. To znaci
da materijalni tok unutar opskrbnog lanca mijenja svojeg vlasnika od jednog
¢lana do drugog, od dobavljac¢a do kupca. Proces kupovine 1 prodaje rezultira
promjenama vlasnika materijalnog toka od dobavljaca do potroSaca uzastopno
do kraja opskrbnog lanca. Taj komercijalni tok je prisutan samo u opskrbnim

lancima kojima postoji vise od jedne tvrtke.



Informacijski

Materijalni

Financijski

Informacijski

Materijalni

Financijski

Kapacitet, dostupnost, dostava

Sirovine, poluproizvodi, gotovi proizvodi

Racuni, uvjeti pla¢anja, naknade

Cvor/razina i-1

Cvor/razina i

Cvor/razina i+1

NarudzZbe, prognoze, frekvencije nadopunjavanja, prodaja

Povrati, reciklaza, popravci, otpad

Placanja

Slika 3. Prikaz tokova u opskrbnom lancu

Izvor:[5]




2.2.  Uloga distribucije

Distribucija je ve¢ dugo vremena vazna karika gospodarskog zivota, a za nju se koriste
razli¢iti nazivi kao Sto su: fizicka distribucija, poslovna logistika, menadzment materijala,
fizicka opskrba, marketinska logistika, upravljanje opskrbnim lancem i sli¢no. Distribucija
predstavlja djelotvorno kretanje gotovih proizvoda od kraja proizvodne linije do potrosaca.
Ove aktivnosti ukljucuju: teretni prijevoz, skladiStenje, rukovanje materijalima, pakiranje,
kontrolu zaliha, odabir lokacije skladiSta, obradu narudzbi, obradu trziSta i servis za
potroSace. Opcenito, prihvacen je stav da distribucija predstavlja uzi pojam od logistike.
Logistika, osim distribucije, u sebi sadrzi upravljanje materijalima, sirovinama,
poluproizvodim i dijelovima od izvora do proizvodnog procesa i kroz njega. Sama distribucija
obuhvaca tijek gotovih proizvoda, od zavrsetka procesa proizvodnje do konaéne potrosnje kao

Sto je prikazano na slici 4.[6]

- R * Stovariste

*  Materijali ®  Unutrasnji S

* Sirovine - transport - skladitta - KUPCI

* Poluproizvodi *  Manipulacijei e Distributivni

¢ Dijelovi skladistenje u centri

proizvodnji
| | | |
Upravljanje materijalima Distribucija

LOGISTIKA

Slika 4. Odnos logistike i distribucije

Izvor: [6]



Danas se distribucija najcesce sagledava s dva stajalista:[7]

1. Sa opcegospodarskog stajalista pod distribucijom se podrazumijevaju sve

aktivnosti koje sluze raspodjeli proizvedenih dobara potrosacima

2. Sa stajaliSta pojedina¢nog gospodarskog subjekta distribucija se odnosi na sve
poduzetnicke odluke i1 radnje koje su povezane s kretanjem proizvoda do

konaénog kupca.

Distribucija nije sinonim za trgovinu. Trgovina obavlja samo dio distributivnih
funkcija, dok drugi dio obavljaju proizvodna, prometna i neka neproizvodna poduzeca.
Ucinkovito kretanje gotovih proizvoda od kraja proizvodne linije do potroSaca, ukljucujuci
meduskladi$no poslovanje, izbor lokacije skladista 1 razne usluge kupcima, naziva se sustav
integralne distribucije, koji je najuze povezan s poslovnom logistikom. Pod sinonimom
distribucija oznaCavala se 1 planska raspodjela dobara. Ona je povezana sa sustavom drzavnog
upravljanja ekonomijom, pri ¢emu je sektor trgovine imao ulogu raspodjele dobara.
Distribucija obuhvaca skup svih aktivnost koje su povezane s protokom robe izmedu
proizvodaca i potrosaca. Sadrzi tako uskladeno pripremanje proizvedenih dobara prema vrsti i
koli¢ini, prostoru i vremenu, da se mogu odrzati propisani dobavni rokovi i §to uspjesnije
zadovoljiti o¢ekivanu potraznju. Razvoj velikih poslovnih sustava, samim tim i distribucijskih
sustava postaje sve znaajniji, a uvjetovan je suvremenim procesima u Svjetskom

gospodarstvu.[7]
Krajnji cilj distribucije je da kroz distribucijske aktivnosti poveca vrijednost robi, to

jest da prodajna cijena isporuéene robe kupcima bude viSe od iznosa ukupnih troskova

nastalih u proizvodnim i distribucijskim aktivnostima.[6]
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2.2.1. Zadaci distribucije

Temeljni zadaci distribucije, kao faze opskrbnog lanca koja prethodi potrosnji su
prikazani na slici 4., a ti zadaci su:[4]

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

e povecanje konkurentnosti robe;

e vremensko i prostorno uskladenje proizvodnje i potrosnje;

e programiranje proizvodnje prema zahtjevima (potrebama) potrosaca;

e plasman novih proizvoda (ili usluga) na trziste;

e Stvaranje i mijenjanje navika potrosaca.

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

Stwvaranje | mijenjanje
navika potrosada

Povecanje
konkurentnosti robe

TEMELINI ZADACI
DISTRIBUCLE

Plasman novih proizvoda
na triiste

Vremensko i prostorno
uskladivanje proizvodnje
i potrasnje

Programiranje
proizvodnje prema
zahtjevima potroiaca

Slika 5. Temeljni zadaci distribucije

Izvor: [4]
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Omogucéiti dostupnost proizvoda ili usluga kupcima, u odgovarajucoj koli¢ini i
asortimanu, u odgovarajuéem vremenu i1 na odgovarajuem mjestu, osnovna je svrha

distribucije kao djelatnosti.[4]

2.2.2. Sudionici distribucije

U postupku distribucije sudjeluje nekoliko razli¢itih sudionika. Distribuciju mogu
obavljati proizvodna poduzec¢a sama na vlastiti trosak, ali tu duZznost mogu preuzeti i razliciti
drugi distribucijski subjekti kao Sto su trgovinska poduzeca ili poduzeta za pruzanje
trgovinskih usluga. Razli¢iti sudionici koji se javljaju u procesu distribucije vazni su iz
razloga jer povecavaju kvalitetu same usluge distribucije neznatnim povecanjem troSkova.

Slika 6 prikazuje sudionike u procesu distribucije i prodaje.[8]

Sudionici distribucije i prodaje

|
| |

Proizvodna poduzeca . Trgovinska | - Poduzeca za pruzanje
poduzeca [~ trgovinskih usluga

Trgovinska poduzeca

Odjeli nabave Trgovm§ka _ za pospjesenje prodaje
poduzeéa na veliko T distribuciie:
Odijeli prodaje: —l—, - -
. tvornic":IEe prodavaonice ——Trgovinska . Eg;\ilgl;?g:zr?genc” =k
« trg. putnici, telemarketing poduzec¢a na malo spedzeiazaieily
* prodaja preko kataloga - kvalitete i kvantitete
televizije, interneta i sl. —Trgovinska poduzeéa _ 3pediteri
na veliko i na malo - spec. distr. poduzeca
_ Poduzeca za
TrziSne institucije: osiguranje prostora:
* burze — | e gradske trznice
« aukcije * veletrznice
* sajmovi uzoraka « trgovinski centri

Slika 6. Prikaz sudionika distribucije i prodaje

Izvor:[8]
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Usporedno s opéim razvitkom proizvodnih snaga drustva i sve veée podjele rada,
razvijaju se i mijenjaju pojavni oblici i tehnike rada sudionika u procesu prodaje i distribucije.
Sto je veéi stupanj razvitka proizvedenih snaga drustva, to je veéa i potreba za posebnim
oblicima obavljanja prodajne i distribucijske funkcije. Na niskom stupnju razvitka
proizvodaci obavljaju neke ili sve distribucijske poslove. U distributivnom i prodajnom
procesu osim proizvodaca sudjeluju i drugi gospodarski entiteti, kao $to je i vidljivo sa slike 6.
To se odnosi na trgovinska poduzeca, poduzeca za pruzanje trgovinskih usluga 1 kona¢no na
potroSace. Njihov se znacaj ocCituje u Cinjenici $to bez znatnog povecanja troSkova pridonose
povecanju kvalitete prodajnih 1 distribucijskih usluga. Bez navedenih sudionika ne moze se ni

zamisliti funkcioniranje trziSnog gospodarstva.[8]

Proizvodna poduzeéa izravnom prodajom robe potroSacima preko vlastite
maloprodajne mreze, trgovackih putnika, kataloga ili interneta imaju bolju kontrolu prodaje
svojih proizvoda te tako ostvaruju bolji uvid u ponaSanje i zelje kupaca, no takav nacin
distribucije uzrokuje vece troSkove od onih koje poduzete ima ukoliko taj dio procesa
prepusti posrednicima. Distribucija se moze vrSiti 1 preko trgovinskih poduzeca, a
podrazumijeva aktivnosti koje obavljaju trgovinska poduzeéa na veliko, trgovinska poduzeca
na malo te trgovinska poduzeéa na veliko i malo. Kao tre¢a grupa sudionika u distribuciji robe
(ili usluga) javljaju se poduzeta za pruzanje trgovinskih usluga kao S$to su trgovinska
poduzeca za pospjeSivanje distribucije, trgovacka poduzeca za osiguravanje prostora te trzisne
institucije. U sustavu trgovinskih poduzeca koja pospjeSuju distribuciju javljaju se razliCite
trgovinske agencije, komisionari te poduzeta =za kontrolu kvalitete i kvantitete
tespecijalizirana distribucijska poduzeca. Trgovacka poduzefa za osiguranje prostora
podrazumijevaju veletrznice, gradske trznice te trgovacke centre, dok se pod trzisnim
institucijama podrazumijevaju burze, aukcije te sajmovi uzoraka. Trgovinska poduzecéa glavni
su 1 najvazniji nositelji distribucije, ali i prodaje. Trgovinska poduzeca na veliko posrednici su
u procesu distribucije koji se javljaju izmedu proizvodaca te trgovinskih poduzec¢a na malo i
velikih potrosaca kao $to su bolnice, vojska, studentski domovi i sli¢no. Glavna karakteristika
trgovinskih poduzeca na veliko jest da nabavljaju velike koli¢ine razlicite robe od
proizvodaca za potrebne aktualnih i1 potencijalnih kupaca ¢im omogucuju ravnomjerno
odvijanje proizvodnje i prodaje. Trgovinska poduzeca na veliko kupuju robu od proizvodaca
te je dalje prodaju trgovini na malo, velikim potrosa¢ima i preradiva¢ima te zaraduju na
razlici u cijeni.
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Trgovinska poduze¢a na malo prodaju robu izravno potrosacima, §to Cine kroz

razli¢ite institucionalne oblike koji su izloZeni stalim promjena, a najces¢i su: [8]

e klasi¢ne prodavaonice;
e pokretne prodavaonice;
e samoposluge;

e supermarketi;

e hipermarketi;

e robne kuce;

e kataloske kuce;

e diskontne prodavaonice;
e robni automati;

e butici.

Trgovinska poduze¢a na veliko i malo bolje povezuju proizvodnju i1 potroSnju i
pozitivno utjeCu na povecanje prometa Sto uzrokuje veéu proizvodnost rada, ali i kvalitetnije
iskoriStenje raspolozivih kapaciteta. U uvjetima naglog razvitka informacijske tehnologije i
drugih promjena u okruzenju, koje su se dogodile u posljednje vrijeme, trgovina na malo i
veliki potroSaci sve CeS¢e stupaju u izravni poslovni odnos s proizvodaCima. Zbog toga
trgovina na veliko postaje suviSna karika koja usporava cirkulaciju dobara i povisuje troskove

distribucije. To je natjeralo veletrgovce da traze alternativne oblike prodaje kao $to su: [8]
e samoposluzna veletrgovina po sustavu ,,plati i nosi“ (,,Cash & Carry*);

e veletrgovina putem kataloga;

e kamionska veletrgovina i sli¢no.
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3. FUNKCIJE KANALA DISTRIBUCIJE

Funkcije distribucije odnose se na premoscivanje

kvantitativnih i kvalitativnih razli¢itosti izmedu proizvodnje i potros$nje, da bi se obavio
promet dobara. Distributivne funkcije mogu obavljati ne samo trgovinska poduzecéa, ve¢ i
proizvodaci, pa i potrosaci. U distribuciji sudjeluju, osim proizvodaca, trgovaca i potrosaca,
jos i agenti —posrednici (brokeri, predstavnici proizvodaca, prodajni agenti), te tzv. facilitatori
(prijevozni¢ke kompanije, samostalna skladiSta, banke, agencije za ekonomsku propagandu i
sl.). Oni ne preuzimaju vlasni§tvo nad robom, odnosno niti ne pregovaraju. Osnovna uloga

kanala distribucije u ekonomskom sustavu je transformacija raznovrsne ponude proizvodaca u

asortiman prema Zeljama potrosaca.[9]

Kad se govori o kanalima distribucije, zapravo se misli na skup razli¢itih meduovisnih

institucija koje imaju zajednicki cilj olaksati prijenos robe i vlasniStva od proizvodaca na

prostornih, vremenskih,

potroSaca. Kanali distribucije nazivaju se jo$ 1 marketin§Skim kanalima.

Skladidte Distribucijski { | Regionalno . ‘
proizvodata centar skladiste SIaTaD
MARKETINSKI KANALI DISTRIBUCIIE Potrosa¢
Centralna prodajaj Trgovina Trgovina
sluZbe poduzeca Broker 1 naveliko na malo

Slika 7. Marketinski kanali distribucije

Izvor:[10]
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Na slici 7. vidi se koje su to skupine meduovisnih organizacija uklju¢enih u sve
aktivnosti stvaranja odredene robe tj. usluge dostupne za krajnju potroSnju. Americka
udruzenja za marketing, kako se navodi u literaturi, kanale distribucije definiraju kao
unutarnje organizacijske jedinice i vanjski posrednici preko kojih kruzi promet robe i

usluga.[7]

Distribucijski kanali ili kanali distribucije, ili putovi prodaje, ili kanali prodaje, ili
marketingki kanali distribucije jesu spona izmedu proizvodnje i potro$nje, koja koordiniranim
akcijama skupa institucija pokrece robu od proizvodaca do potrosaca. Ili, marketinski kanali
jesu skup meduovisnih institucija, odnosno posrednika povezanih zajedni¢kim poslovnim
interesom: olakSati prijenos robe i vlasnistva od proizvodaca do kona¢nog potrosaca, kupca,

korisnika. [11]

Odabir kanala distribucije od strane proizvodaca nije jednostavan zadatak. Upravo te
odluke predstavljaju jedne od najvaznijih odluka kompanije te one utjeCu na sve ostale
marketinske odluke jer o odluci o kanalima distribucije utjecu i ostale vazne odrednice kao Sto
su odabir vlastitih prodavaca, politika cijena, na¢ina reklamiranja itd. Vrlo je bitno da su
troskovi posredovanja manji 0od troSkova koje bi proizvoda¢ imao kad bi u vlastitoj reziji
obavljao poslove distribucije. Kanali distribucije mogu biti vrlo razli¢iti, govori li se 0
izravnoj ili neizravnoj distribuciji, o razinama kanala distribucije, o broju i vrstama
posrednika koji se javljaju itd. Vazno napomenuti da se danasnji proizvodaci najéescée koriste
neizravnim oblikom distribucije u kojem razli¢iti posrednici umjesto njih obavljaju razli¢ite
poslove 1 funkcije. To mogu biti razli¢iti trgovacki posrednici kao Sto su veletrgovci i trgovei
na malo, zatim agenti kao $to su brokeri ili razli¢iti prodajni agenti tzv. Facilitatori kao $to su
klasi¢ni ili logisti¢ki Spediteri, prijevoznici, operatori itd. Danas, za razliku od nekad,

distribucijski kanali se prilagodavaju najvise potrebama kupaca odnosno potrosaca.[12]
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3.1.

Izbor kanala distribucije

Izbor kanala distribucije predstavlja jednu od najvaznijih odluka u svakom poduzecu.

Njihov izbor utje¢e na dugoro¢nu odluku od koje ovisi tko ¢e prodavati proizvode poduzeca,

politika cijena, promocija proizvoda itd. U kanalu distribucije pod izborom se podrazumijeva

odluka o broju, tipu i karakteru sudionika, pritom je vazno da se to¢no definiraju zadaci i

poslovi koje ¢e pojedini sudionici izvriavati u kanalu. Cinitelji izbora kanala distribucije

mogu se podijeliti na:[8]

3.1.1.

izbor broja posrednika (strategija nastupa poduzeca na trzistu),
ciljevi koje proizvodac robe zeli ostvariti;

karakteristike proizvodaca;

karakteristike proizvoda;

karakteristike potroSaca;

karakteristike posrednika.

Izbor broja posrednika

Izbor broja posrednika znatno utjeCe na izbor kanala distribucije. U distribuciji

sudjeluje velik broj sudionika pa je stoga potrebno nac¢i odgovaraju¢a organizacijska rjeSenja

u kojima ¢e sudionici €initi optimalni sustav u robnom prometu. Prilikom odlu¢ivanja o broju

posrednika pri distribuciji robe poduzecu stoje tri strategije na raspolaganju, i to:[8]

intenzivna distribucija- po kojoj proizvoda¢ u prodaju svojih proizvoda nastoji
angazirati Sto je moguce vise posrednika (roba Siroke potrosnje);

selektivna distribucija— po kojoj se u distribuciju ukljucuje vise od jednog posrednika,
ali ne 1 svi oni koji zele distribuirati dotican proizvod (nije obaveza da pojedini
proizvodi budu u svakoj trgovini, ve¢ u ograni¢enom broju trgovina);

ekskluzivna distribucija— kod koje proizvoda¢ odabire jednog ili nekoliko posrednika,

koji ¢e imati ekskluzivno pravo prodaje odredene robe (jedan ili dva zastupnika
Mercedesa, BMW-a ili Volva).
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3.1.2.

Ciljevi koje ¢ée proizvodac ostvariti

Ciljevi koje proizvoda¢ robe zeli ostvariti su brojni i razlikuju se u pojedinom

poduzecu, a najvazniji su:[8]

3.1.3.

proizvodi ili usluge treba §to brze dostaviti stvarnim i potencijalnim potrosacima;
treba se ostvariti odgovarajuca razina distribucijskih usluga;
distribucijske operacije trebaju se izvrsavati uz minimalne troskove;

treba se osigurati brz i to¢an povrat informacija.

Karakteristike proizvodaca

Karakteristike proizvodaca imaju takoder utjecaj na izbor kanala distribucije. Ukoliko

proizvodaci nemaju dovoljan financijski kapital kanali distribucije ¢e biti usmjereni prema

posrednicima. Velika poduzeca koja imaju Sirok asortiman proizvoda i dovoljno financijskog

kapitala mogu organizirati izravnu distribuciju. Potrebno je stalno istrazivati i informirati se o

distribuciji robe i pratiti promjene koje se dogadaju na trzistu.[8]

3.1.4.

Karakteristike proizvoda

Karakteristike proizvoda znatno djeluju na izbor kanala distribucije. Luksuzni

proizvodi, proizvodi vece pojedinacne vrijednosti, kabasti proizvodi (ugljen, Zeljezna ruda),

tehnicki proizvodi za koje je potreban servis, proizvodi skloni brzom kvarenju i kratkog roka

trajanja, zahtijevaju direktnu, odnosno izravnu prodaju potrosacu. Za robu Siroke potro$nje

prikladniji su dugi kanali distribucije dok zamrznuta roba, porculan i staklo traze specijalne

kanale distribucije.[8]
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3.1.5. Karakteristike potrosaca

Karakteristike potrosaca prikazuju se kroz geografsku disperziju potrosaca, ucestalost
kupnje 1 stalnost koli¢ine nabavki. Ako se radi o ve¢em broju prostorno rasprsenih potroSaca
koriste se veéi broj posrednika i obratno. Takoder, na duzinu kanala distribucije utjecu i
uobicajene koli¢ine nabavki i ¢eS¢a nabava. Naime, manje pojedinacne koli¢ine nabavke uz
vecu ucestalost kupnje podlijezu duzim i Sirim kanalima distribucije. S obzirom na ucestalost
I spremnost potrosaca za kupnjom robe u klasificirane u tri skupine, a to su: robe svakodnevne
potros$nje, robe povremene potrosnje 1 specijalna roba. Dugi kanali distribucije koriste se ako
je trziste veliko 1 ako je na veCem geografskom podrucju, a kratki kanali se koriste gdje trziste

ima malo kupaca na ograni¢enom podrucju.[8]

3.1.6. Karakteristike posrednika

Karakteristike posrednika isto tako bitno utjecu na izbor kanala distribucije. Veéi broj
posrednika u kanalima distribucije prisutni su ako raspolazu ve¢im obrtnim kapitalom ili kada

je trziste jako razvijeno.[8]

3.2.  Vrste kanala distribucije

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

8. prikazuje shematski prikaz izravnog i neizravnog kanala.
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Slika 8. Izravni i neizravni kanal distribucije

Izvor:[4]

Kod izravnog kanala, proizvodaci direktno prodaju robu kupcima, dok kod neizravnog

roba dolazi do kupaca preko posrednika. Takoder, neizravni kanal moze biti kratak ili dug.

Kod kratkog kanala distribucije sudjeluje samo jedan posrednik (naj¢esce trgovina na malo), a

u dugom sudjeluje dva ili viSe posrednika. Dugi kanali prikladni su za opskrbu veceg broja

potrosaca rasprSenih na velikim geografskim udaljenostima, dok je kratki kanale prikladnije

primijeniti kad je u pitanju manji broj kupaca na geografskom ograni¢enom podrucju.[6]

Robi krajnje (Siroke) ili industrijske potroSnje pripadaju svi proizvodi. Proizvodi

krajnje potrosnje namijenjeni su krajnjim potroSa¢ima, a roba industrijske potrosnje

namijenjena je za proizvodnju drugih proizvoda. Neki proizvodi, poput prehrambenih mogu

biti u obje skupine. Na slici 9. prikazani su kanali distribucije za robu krajnje potrosnje.
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Slika 9. Kanali distribucije za robu krajnje potro$nje

Izvor: [6]

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

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

Kanal ,,C** ima karakteristike kratkog kanala distribucije, a njime se uglavnom koriste
veliki potroSaci poput: bolnica, hotela, skola i sl.

Kanal ,,D* sluzi za dostavu robe potrosacima preko trgovinskih poduzeéa na veliko i
trgovinskih poduze¢a na malo. U pravilu trgovinska poduzeca na veliko koriste svoja
skladiSta 1 vozni park. Ovim kanalom najcesce se distribuira roba Siroke potrosnje.
Kanal ,,E* najceS¢e se koristi za opskrbu regionalnih trZista robom Siroke potrosnje.
Kanal ,,F* karakterizira prodaja robe za gotovinu, a koristi ga trgovina na veliko kod
prodaje robe obrtnicima i vlasnicima malih trgovina, koji robu placaju gotovinom

prilikom preuzimanja robe.
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e Kanal ,,G* karakteristiCan je po brokeru kao posredniku, medutim rijetko se koristi.
Broker je samostalni trgovac koji bez ikakvog trajnog ugovornog odnosa na temelju
konkretnih naloga posreduje izmedu kupca i prodavaoca pri sklapanju kupoprodajnog
ugovora. To je strucnjak koji izvrsno poznaje robu i uvjete na trziStu. Osim
posrednicke uloge, brokeri na trzistu jo§ mogu obavljati poslove: smjestaja, sortiranja,
pakiranja, reklamiranja, prodaje, pa sve do osiguranja potrebnih dokumenata koji su
potrebni pri prodaji robe. Broker posreduje izmedu proizvodaca i trgovine na malo, pri
¢emu moZe Kkoristiti vlastita skladiSta 1 vozni park, ili moze koristiti usluge
specijaliziranih distribucijskih poduzeca.

e Kanal ,,H“ u posljednje vrijeme sve Cesce koriste poduzeéa iz razvijenih industrijskih
zemalja, a karakteristiCan je po tome Sto se u njemu kao posrednici u distribuciji robe

javljaju specijalizirana distribucijska poduzeca.[8]

3.3. Struktura kanala distribucije robe

Kanal se moze sastojati od veceg ili manjeg broja ¢lanova, odnosno kanal moZze imati
razli¢itu duzinu ovisno o vrsti proizvoda i ciljnom trzistu. U suvremenom poslovanju
ucinkovita distribucija nije moguca bez uklju¢ivanja jednog ili vise posrednika. Posrednici su
u pravilu, visoko specijalizirane organizacije iz podrucja prijevoza, trgovine na malo, trgovine
na veliko 1 slicno. Posrednik moZe biti agent, broker, diler, distributer, prodava¢ na malo,
veletrgovac 1 preprodavac. Uloga posrednika u kanalu dolazi do izrazaja pri obavljanju
distribucijskih aktivnosti vezanih uz fizicko kretanje i Cuvanje robe te financiranje distribucije
robe, komuniciranje sudionika u razmjenskom procesu. Koristi od posrednika u kanalu prije
svega dolaze do izrazaja kroz smanjenje distribucijskih troSkova, uskladenje koli¢ine i
asortimana na relaciji proizvodac¢-potrosaé, bolje usluge potrosac¢ima te specijalizacije
pojedinih sudionika u distribucijskom kanalu. Zbog moguc¢nosti da se prilikom distribucijskih
operacija kod pojedinih posrednika u kanalu distribucije pojave suprotna kretanja, Sto moze
izazvati konfliktne interese, osiguranje optimalnih distribucijskih ciljeva postize se samo

putem kompromisa odgovarajuceg kanala distribucije.[13]
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Postoje sljedeci kanali kao Sto su prikazani na slici 10.

e kanal nulte razine
e kanal prve razine
e kanal druge razine

e kanal treée razine

PROIZVODAC - _
0. razina

PROIZVODAC . _
1. razina

» .
2.razina

» B3 .
3. razina

Slika 10. Struktura kanala distribucije
Izvor:[14]

3.3.1. Kanal nulte razine

Kanal koji se sastoji od proizvodaca koji izravno prodaje krajnjem potrosacu je kanal
nulte razine (izmedu proizvodaca i potroSaca ne postoji posrednik) ili izravni kanal
distribucije. Primjeri uklju¢uju prodaju od ,vrata do vrata“, prodaju putem kuénih
prezentacija, televizijski marketing, TV prodaju, prodaju putem kataloga, prodajuputem
interneta te putem tvornickih ducana. Na domac¢em trzistu su na taj nain prisutni Zeppter,

Tuppervvare, Amway, Golden i mnogi drugi.[14]
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3.3.2. Kanal prve razine

Kanal prve razine ukljuCuje jednog posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca.
Trgovei na malo tipini su primjeri posrednika u kanalu za trziste krajnje potrosnje. Kod

ovog kanala je vazno da imamo samo jednog posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca.[14]

3.3.3. Kanal druge razine

Kanal druge razine ukljucuje dva posrednika. Naprimjer, uz trgovca na malo u kanalu
se nalazi 1 veletrgovac. Takva struktura kanala Cesta je kod proizvodaca koji proizvode dobra
za Siroku potroS$nju, gdje postoji veliki broj maloprodajnin mjesta koja nude njihove

proizvode, naprimjer: zvakace gume, duhanski proizvodi, ku¢anski aparati i sli¢no.[14]

3.3.4. Kanal treée razine

Kanal trece razine ukljucuje tri posrednika. Kod ove vrste kanala pored veletrgovcea i
maloprodaje  koji su prisutni kod kanala druge razine imamo i zastupnika. Zastupnika
ve¢inom imamo za proizvode koji se uvoze iz inozemstva i zastupnik ih uvozi i dalje
distribuira veletrgovcima i trgovcima na malo. Zastupnik olakSava i ubrzava put do

potrosaca.[14]

3.4. Organizacija kanala distribucije

Paralelno s razvojem procesa koncentracije, tijekom vremena izmijenila se i
organizacija pojedinih kanala distribucije. Koncentracija u proizvodnji, trgovini i drugim
djelatnostima dovela je do toga da su tradicijski kanali distribucije, uglavnom stvar proslosti,
a razvijaju se razli¢iti oblici povezanosti u kanalima distribucije. Kod tradicijskih modela
distribucije medusobna je konkurencija i borba na trzistu izmedu proizvodaca, trgovine na
veliko i trgovine na malo, jer svaki sudionik samostalno i individualno djeluje na trzistu. S

druge pak strane, kod integriranih se kanala distribucije razvijaju oblici povezanosti.
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Oblici povezanosti u kanalima distribucije mogu biti:[7]

e horizontalni
e vertikalni

e horizontalno-vertikalni (visekanalni).

Vezano uz kanale distribucije upotrebljava se pojam distribucijske mreze. U tome
smislu distribucijske su mreze skupovi posrednika koji pospjesuju distribuciju ekonomske
vrijednosti. U sustini su distribucijske mreze predstavljene vezama izmedu svih posrednika,
proizvodaca i potrosaca. Buduc¢i da distribucijske mreze mogu imati horizontalnu i vertikalnu
dimenziju (Slika 11), moze se re¢i da kanal distribucije predstavlja vertikalnu trzisnu
organizaciju sudionika distribucije. Dakako, organizacija distribucije moze se promatrati i u
horizontalnom smislu kada se promatraju sudionici sustava distribucije na istoj razini (npr.

sva skladi$ta za isporuku nekog proizvodaca). [7]

VERTIKALNO
UDRUZIVANJE

’ PROIZVODACI

VELETRGOVAC VELETRGOVAC
1 2

TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC TRGOVAC
NA MALO 2 NA MALO 3 NA MALO 4 NA MALOD 5
. HORIZONTALNO
& |
’ ISTA POSREDNICKA RAZINA UDRUZIVANJE
¢ KUPCI
RAZLICITE
POSREDNICKE
RAZINE

Slika 11. Prikaz vertikalne i horizontalne organizacija kanala distribucije

Izvor:[15]
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3.4.1. Horizontalna organizacija kanala distribucije robe

U horizontalne oblike povezanosti spadaju, npr. nabavna udruzenja trgovaca na malo.
Tu se, dakle, radi samo o nabavi za poduzeca koja se nalaze na istoj gospodarskoj razini.
Moze se raditi i o suradnji poduzeca trgovine na malo u sastavu nekog trgovinskog centra u

svezi sa zajednickom ekonomskom propagandom i sL.[7]

Horizontalna organizacija kanala distribucije sastoji se od proizvodaca, veletrgovaca i
trgovaca na malo koji djeluju kao jedinstven sustav. Jedan od ¢lanova kanala vlasnik je ostalih
Clanova, ima s njima ugovore ili dovoljno snage kako bi osigurao njihovu suradnju. Takav
nacin organizacije nazivamo i okomitom integracijom kanala. Potpuna okomita integracija
znacCit ¢e da je jedan Clan ovladao svim dijelovima kanala od proizvodnje do potroSaca.
Ovakav sustav omogucéuje upravljanje ponasanjem kanala i kontrolu moguc¢ih sukoba. Ovisno

o prirodi veza medu ¢lanovima razlikujemo tri vrste horizontalne organizacije:[14]

e korporacijsko—horizontalna organizacija— ujedinjuje sve faze od proizvodnje,
fizicke distribucije do prodaje pod jedinstvenim vlasnistvom (npr. Agrokor
grupa)

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

e administrativno —horizontalna organizacija— proizlazi iz ¢injenice da jedan ¢lan
sustava ima puno vecu mo¢ i veli¢inu od ostalih sudionika (npr. proizvodaci
poznatih marki proizvoda s velikim udjelom na trzi§tu mogu ostvariti utjecaj

na ¢lanove kanala).
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3.4.2. Vertikalna organizacija kanala distribucije robe

Vertikalni oblici povezanosti odnose se na poduzeca koja nisu na istoj gospodarskoj
razini. Oni su cesto kombinirani s horizontalnim oblicima povezanosti, tj. povezuju se
poduzeca na istoj gospodarskoj razini medusobno, pa onda i s poduzeéem (poduze¢ima) koja
nisu na toj razini. Primjeri bi bili: dobrovoljni lanci, fransizing-organizacija i sl. Vertikalni
sustavi marketinga su jedna od najznacajnijih pojava suvremenih kanala, a nastali su kao
izazov konvencionalnim kanalima kod kojih su proizvodac, veletrgovac i1 trgovac na malo
samostalni 1 svaki nastoji maksimizirati svoje profite, makar 1 na ustrb sustava kao cjeline. Ali
nijedan od njih nema ni kontrolu nad drugim ¢lanovima kanala. Kod vertikalnog marketing
sustava postoji sustav u kojemu svaki od ¢lanova kanala priznaje druge ili im daje povlastice i

ima toliko snage da svi zajedno mogu suradivati.[7]

Vertikalna organizacija kanala distribucije obiljeZzava suradnju organizacija na istoj
razini kanala pod vodstvom jednog od sudionika. Ovdje moZe biti rije¢ i o udruzivanju
medusobnih konkurenata. Cesti primjeri su zajedni¢ki razvoj i proizvodnjau podruéju
elektronike, farmacije ili genetike gdje pojedina¢na poduzec¢a nemaju dovoljno sredstava kako

bi sama izvela skupe projekte ili pratila brz razvoj tehnologije.[14]

3.4.3. Horizontalno-vertikalna (vi§ekanalna) organizacija kanala distribucije robe

Horizontalno—vertikalna (viSekanalna) organizacija kanala distribucije nastaje kad
poduzece koristi dva ili viSe kanala distribucije koji ciljaju na jedan ili viSe trzi$nih
segmenata. Na primjer, proizvoda¢ ra¢unala moZe svoje racunalo na trziStu krajnje potroSnje
distribuirati izravno putem Interneta ili kataloga te u isto vrijeme putem specijaliziranih
prodavaonica racunala i/ili velikih diskontnih centara. Ovakvim pristupom proizvodac ¢e
pokriti ve¢i dio trziSta i1 uliniti svoj proizvod dostupnijim, ali ¢e stovremeno potaknuti i

konkurenciju medu svojim kanalima distribucije $§to moze biti uzrok sukobu.[14]
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4. PRIMJENA METODA VISEKRITERIJSKE ANALIZE U
LOGISTICI

Visekriterijska analiza je matemati¢ki postupak koji je sastavni dio viSekriterijskog
odluc¢ivanja. Glavna karakteristika visekriterijskog odluc¢ivanja je ta da se koristi za rjesavanje
vrlo sloZenih i kompleksnih problema odlucivanja. Jedan takav i vrlo slozen problem je
donosenje investicijske odluke u prometu. U procesu donoSenja investicijske odluke za
rjeSavanje odredenog problema u prometu obi¢no sudjeluje tim od nekoliko stru¢njaka koji su
specijalizirani za pojedino podrucje. Najces¢e u pocetnim fazama prometnog planiranja
sudjeluju: inZenjeri gradevinarstva, arhitekture, strojarstva, cestovnog prometa, geodezije i
slicno. Budu¢i da kona¢nu odluku zajednicki donosi tim stru¢njaka, a ne pojedina osoba,
problem donoSenja investicijske odluke postaje loSe strukturirani teSko obradiv. Upravo iz
toga razloga javila se potreba za koriStenjem metoda koje ¢e efikasno i brzo obradivati

prikupljene podatke i na temelju kojih ¢e se u konaénici donijeti optimalna odluka.[16]

Visekriterijska analiza je matematicki postupak koji se najces¢e koristi za rjeSavanje
“lose“strukturiranih problema. Jedna od glavnih karakteristika ove metode je ta da je u
mogucnosti koristiti podatke koji se ne mogu izraziti u broj¢anome smislu. Osnovnu strukturu
visekriterijske analize ¢ine: cilj,varijante (alternative) i kriteriji odnosno atributi. Na Slici 12.

prikazan je jednostavan model visekriterijske analize.[17]

CILJ

KRITERL) 1 KRITERLJ 2 KRITERL k

ALTERNATIVA L ALTERNATIVAZ ALTERNATIVA n

Slika 12. Hijerarhijska struktura jednostavnog modela visekriterijske analize

Izvor:[17]
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4.1. Problem viSekriterijskog odlucivanja

Donosenje odluke je problem koji se pojavljuje u svakoj djelatnosti. U kontekstu
visekriterijske optimizacije, problem odlu¢ivanja se najces¢e promatra kao problem u kojem
se donositelj odluke (eng. decision maker — DM) mora opredijeliti za jednu od alternativa koje
su poznate ili ih tek treba generirati uzimajuc¢i u obzir sve relevantne faktore, odnosno
kriterije. Kako su kriteriji u pravilu konfliktni, odabir donositelja odluke neée biti optimalno
rjeSenje u tradicionalnom smislu, ve¢ ¢e rijeC biti o zadovoljavaju¢em rjesenju od kojeg u
danoj situaciji ne postoji bolje. U procesu donosenja odluka pojavljuje se mnostvo problema

kao Sto su:[18]

e postojanje viSe kriterija;

e kriteriji su obi¢no konfliktni;

e vrednovanje moguc¢ih odluka je podlozno subjektivnom dojmu donositelja
odluke;

e donositelj odluke ¢esto ne moze lako usporediti dvije moguce odluke, odnosno
odluciti koje rjeSenje zapravo preferira,;

e skup moguc¢ih odluka kao i vaznosti kriterija su rijetko fiksni, te se mogu

mijenjati u realnom vremenu.

U procesu donosenja odluka mogucée je nekoliko pristupa, pa se mogu promatrati

sljedeci problemi:[18]

e odabir jedne alternative (na primjer, odabir ponuda za privatizaciju, odabir
projekta u koji ¢e se investirati);

e svrstavanje alternativa u odredene grupe obzirom na kriterije (na primjer,
predvidanje poslovnog neuspjeha — Klasifikacija tvrtki na one koje dobro
posluju i one koje ne);

e rangiranje alternativa od najbolje do najlosije (na primjer, rangiranje dionica
po financijskim pokazateljima poslovanja te burzovnim kretanjima);

e Opis alternativa obzirom na razinu zadovoljenja kriterija (na primjer, opis
financijskih karakteristika skupa poduzec¢a — bonitet se ocjenjuje kao dobar ako

je vrijednost odgovarajuceg kriterija presla neki zadani prag).
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Elementarni ¢imbenici problema visekriterijskog odlu¢ivanja su:[18]

e identifikacija skupa alternativa;
e identifikacija skupa Kriterija;

e odredivanje sustava mjerenja vaznosti kriterija.

Skup alternativa moze biti skup neprekidnih ili diskretnih vrijednosti. Na primjer, kod
problema odabira ponuda za privatizaciju rije¢ je o diskretnom skupu alternativa.
Napomenimo da prema svojstvima dopustivih (mogucih) rjeSenja ili alternativa mozemo
razlikovati dvije skupine problema. Viseatributna analiza odluke (viseatributno odlu¢ivanje)
rjeSava probleme kod kojih je skup dopustivih rjeSenja diskretan, unaprijed odreden i
konacan. Visekriterijska optimizacija rjeSava probleme u kojima dopustiva rjeSenja ne moraju
biti unaprijed poznata, samim tim im ni broj ne mora biti poznat niti konac¢an i odredena su
funkcijama ogranicenja. Takvi problemi mogu se zvati i neprekidnima jer se rjeSenja moraju
generirati prije no Sto ih je moguce vrednovati. Kriteriji na osnovu kojih se odluka donosi
ovise od podrucja i konkretne situacije, odabrani su od strane stru¢njaka iz podrucja unutar
kojeg se donosi odluka, te moraju biti mjerljivi. Tezine, odnosno vaznosti kriterija mogu biti
zadavane direktno ili indirektno. Kod direktnog pristupa, analitiCar ili sustav za potporu
odlu¢ivanju dobiva informacije o vaznosti kriterija direktno od donositelja odluke,
zadavanjem konkretnih vrijednosti tezinama, ili usporedbom Kriterija po parovima i sli¢no.
Indirektan pristup ne zahtijeva nikakvo konkretno ocjenjivanje vaznosti kriterija. Umjesto
toga, donositelju odluke se nude fiktivni problemi u kojima on odabire rjeSenja, te se na
osnovu njegovih odabira u pojedinim situacijama zakljuCuje o njegovim preferencijama,
odnosno o tezinama kriterija. Iako postoji mnostvo razli¢itih pristupa rjeSavanju problema
viSeatributne analize odluke, ovdje ¢e biti rije¢i samo o metodama visekriterijske optimizacije
obzirom da se one mogu primijeniti kako na problem s unaprijed poznatim i kona¢nim

skupom mogucéih rjesenja, tako i na probleme u kojima je taj skup potrebno tek generirati.[18]
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4.2. Metode viSekriterijskog odlucivanja

Visekriterijske metode za donoSenje odluka prikladne su za rjeSavanje slozenih
problema s razli¢itim oblicima podataka i informacija, za viSe interese i perspektive. Metoda
je dalje podijeljena u viseobjektivno odlucivanje i vise atributno odlucivanje. Zajednicka
karakteristika su im konflikni kriteriji. Glavna razlika izmedu ove dvije skupine metoda se
temelji na broju alternativa kod procjene. Viseatributne metode se odnose na odluke koje su
dizajnirane za odabir diskretne alternative, a viSeobjektivne metode su prikladnije kad su u
pitanju viseobjektivni problemi planiranja. Kod viseobjektivnog odluc¢ivanja (takoder poznato
kao viSe objektivno programiranje) alternative nisu unaprijed odredene, ve¢ podlijezu nizu
ogranicenja. Ove metode omogucuju bolje razumijevanje problema odlucivanja, te takoder
mogu dati rjeSenja za povecanje kompleksnih problema upravljanja. Svaka metoda ima svoja
ogranienja, S§to znaCi da metode 1 rezultati nisu nuzno usporedivi. Kod problema

viseatributnog odlucivanja za razlikovanje inacica razlikujemo: kriterije, atribute i ciljeve.[19]

e kriteriji: numeric¢ke funkcije koje treba maksimizirati ili minimizirati;
e atributi: osobine svojstva pojedinih inacica;

e ciljevi: razine koje zelimo postici.

Kod problema odlu¢ivanja postoje inadice koje su poznate te se za njihovo
usporedivanje upotrebljavaju razli¢iti atributi. Svaka inacica atributa sadrzi svojstva koja su
bitna za ostvarivanje ciljeva. I da bi ti atributi mogli posluziti kao kriterij u odlu¢ivanju,
moraju biti mjerljivi. Svi kriteriji ne moraju biti jednako vazni i to predstavlja dodatnu
sloZzenost. Ne postoji dobra ili loSa tehnika, postoji ona tehnika koja je prilagodena za
situaciju i koja je u specificnim okolnostima bolja od druge. Izbor neke MCDA (engl.
Multiple-criteria decision aid) metode se ne deSava na pocetku procesa ve¢ se pristupa
problemu kad donositelj odluke u potpunosti razumije problem, alternative moraju biti
ostvarive i mora postojati svjesnost mogucnosti sukoba izmedu kriterija. MCDA je engleski
naziv za znanstveno podruéje koja pomaze donositeljima odluke pri odlu¢ivanju u situacijama
koje su zahtjevne i kompleksne i gdje postoji vise konfliktnih ciljeva, odnosno kriterija. Kao
disciplina obuhvaca podrucje matematike, upravljanja, informatike, psihologije i ekonomije.

Zapravo, primjena je Sira i moZe se koristiti za rjeSavanje bilo kakvih problema.
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Ne spada u metode koje su automatske i koje ¢e dovesti do istog rjeSenja, nego spada
u subjektivne metode koje dovode do kompromisa. Istrazivaci i komercijalne tvrtke u
posljednjih deset godina su razvili razlicite programe kako bi pomogli korisnicima rijesiti
svoje probleme. S obzirom na broj MCDA metoda na raspolaganju, donositelj odluke suoéen
je s teSkom zada¢om odabirom odgovarajuceg alata za donosSenje odluka. Niti jedan od na¢ina
nije savrseni, niti se mogu primijeniti na sve probleme. Svaka metoda je posebna i ima svoje

granice i perspektive. Na Tablci 1. su prikazane neke od MCDA metoda.[19]

Tablica 1. MCDA softverski programi

Izvor:[19]
MCDA Metode Softver
PROMETHEE-GAIA D-Sights, Decision Lab, Smart Picker Pro
ELECTRE Electre IS, ELECTRE IlI-1V
AHP ExpertChoice, RightChoiceDSS, MakeltRational, EasyMind
ANP SuperDecisions, DecisionLens
DEA Win4DEAP, EfficiencyMesurmentSystem, DEASolverOnline,
DEAFrontier, DEA-SolverPRO, Frontier Analyst
UTA Right Choice, UTA+, DECERNS
MACBETH M-MACBETH
TOPSIS DECERNS

U viSekriterijskom odlu¢ivanju vaznu ulogu igra i donositelj odluke. On je istrazivac
koji treba odabrati najbolje kompromisno rjeSenje danog problema. Njegova uloga nije toliko
bitna kad se radi o jednokriterijskom problemu. Jednokriterijski problem kad je jednom

formuliran, njegovo rjesenje dobiva se jednostavno.[19]

4.2.1. PROMETHEE metoda

PROMETHEE su metode namijenjene visekriterijskoj analizi skupa alternativa i
primjenjuju se za njihovo rangiranje. Naziv je skracenica naziva Preference Ranking
Organization Methods for Evaluation. Razvili su je J.P. Brans i P. Vincke te predstavili po
prvi put 1982. godine. Uspjeh, procvat i veliku popularnost "PROMETHEE" metode mogu

zahvaliti ponajprije svojim matematickim svojstvima i lako¢i primjene.
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A

Poznate su:[20]

PROMETHEE I koja daje djelomi¢ni ili parcijalni poredak alternativa;

PROMETHEE I koja daje potpuni poredak alternativa;

PROMETHEE Ill koja daje intervalni poredak alternativa;

PROMETHEE 1V koja daje svojevrsno pros$irenje prethodne metode na neprekidne

kupove alternativa (npr. dimenzije nekog proizvoda ili vrijednosti ulaganja).

Sam postupak primjene visekriterijske analize, uz koristenje metode PROMETHEE,

pretpostavlja sljedece faze:[20]

10.

definiranje karakteristika problema, odnosno skupa akcija i skupa kriterija (definiranje
dimenzija problema);

usuglaSavanje skupa akcija 1 kriterija s "partnerima" u procesu odlu¢ivanja (obi¢no se
dogada da se dodaju neki kriteriji na kojima insistira “partner’u suodlu¢ivanju);
definiranje tezina kriterija i tipova preferencije za svaki pojedini kriterij;

usuglasavanje tezina kriterija u interativnom postupku;

definiranje alternativnih "scenarija" obrade tezina kriterija, daju¢i vece tezine
odredenoj skupini kriterija;

modelska (numeri¢ka) obrada problema te prezentiranje numerickih i grafic¢kih
rezultata rangiranja akcija;

analiza osjetljivosti, odnosno provjera stabilnosti rjeSenja prema postavljenim
scenarijima tezina kriterija;

koriStenje metode "GAIA" (eng. geometrical analysis for interactive aid) za
vizualizaciju karakteristika problema preko geometrijske interpretacije;

prezentiranje rezultata viSekriterijske analize sudionicima u procesu odlucivanja, te
numeric¢ka obrada dodatnih scenarija;

elaboriranje rezultata viSekriterijske analize s verbalnom i grafiCkom interpretacijom

dobivenih rangova.
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Slika 13. Osnovni tipovi funkcija preferencije

Izvor:[20]

PROMETHEE metode moze se najbolje objasniti sljede¢im koracima, odnosno

karakteriziraju ih sljede¢i ¢imbenici:[20]

1. obuhvat kriterija — preferencija donositelja odluke se definira tako da se za svaki
postavljeni kriterij promatrati Sest mogucih funkcija preferencije koje pocivaju na
intenzitetu preferencije;

2. procijenjeni graf viSeg ranga — upotreba prethodno oblikovanih kriterija dozvoljava
onda procjenjivanje grafa viSeg ranga. Osjetljivost ovog grafa na male promjene
parametara funkcije preferencije jako je slaba, a njena interpolacija je relativno

jednostavna;
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3. koristenje grafa viSeg ranga — podrazumijeva koriStenje na ovaj nacin procijenjenog
grafa viSeg ranga, a pogotovo slucaju rangiranja akcija. PROMETHEE I metodom
djelomi¢no rangiramo akcije dok potpuno rangiranje mozemo ostvariti pomocu

PROMETHEE Il metode.

4.2.2. ELECTRE metoda

ELECTRE (engl. Elimination Et Choice Translating Reality) metodu prvi puta je
predstavio Bernard Roy 1965. Godine, a u prijevodu bi znacila eliminacija i izbor izrazavanja
stvarnosti. U pocetku se ELECTRE metoda koristila za izbor najbolje radnje iz zadanoga
skupa radnji, no s vremenom je evoluirala te je nadena primjena za 3 glavna problema, a to su
sortiranje, rangiranje i odabir. ELECTRE metoda se dalje grana na ELECTRE |, ELECTRE
I, ELECTRE Ill, ELECTRE IV, ELECTREIS i ELECTRE TRI. Sve metode se zasnivaju na
algoritmu kojega tvore uvjeti suglasnosti 1 nesuglasnosti koji se definiraju pomocu zeljenje
razine suglasnosti i nesuglasnosti i stvarnog indeksa suglasnosti i nesuglasnosti. Medutim ove
se metode razlikuju u operativnom smislu te je metoda ELECTRE I zaduZena za donoSenje
odluka, a metode ELECTRE II, III, IV za probleme rangiranja rjeSenja. Metoda ELECTRE
TRI sluzi za probleme dodjeljivanja. [21]

Osnovu algoritma ELECTRE metode tvore tzv. uvjeti suglasnosti i nesuglasnosti koji
se definiraju pomocu Zeljene razine (ne)suglasnosti i stvarnog indeksa (ne)suglasnosti. Indeks
suglasnosti predstavlja kvantitativni pokazatelj suglasnosti da se neka alternativa A moze
rangirati ispred neke druge alternative B s obzirom na sve ciljeve istovremeno, dok indeks
nesuglasnosti predstavlja kvantitativni pokazatelj veli¢ine stupnja nesuglasnosti s tvrdnjom da
je alternativa A barem jednako dobra kao i alternativa B. Najveca Zeljena razina suglasnosti
jednaka je 1, dok je najmanja razina nesuglasnosti jednaka 0. Rangiranje alternativa provodi
se prema pravilu: alternativa A je bolja od alternative B ako je istodobno indeks suglasnosti
veci ili jednak Zeljenoj razini suglasnosti, a indeks nesuglasnosti manji ili jednak razini
nesuglasnosti. MoZe se dogoditi da vrijedi samo jedan ili niti jedan od tih uvjeta. U prvom se
sluCaju alternative odmah proglasavaju neusporedivima, dok u drugom najprije treba ispitati
je li alternativa B bolja od alternative A, pa tek onda zakljuciti jesu li one usporedive ili nisu.
Nakon $to se na opisani nacin uredi skup alternativa, formira se graf ¢iji su ¢vorovi moguca
(ponekad odmah i efikasna) rjeSenja. Prednosti ove metode su teorijski neogranic¢en broj

kriterija pomocu kojih se rangiraju alternative, moguénost kvantitativnog i kvalitativnog

35



iskazivanja kriterija i njihovih intenziteta vaznosti, a nedostatak je nemogucnost primjene na
probleme u kojima donositelj odluke nije zadao preferencije, odnosno na probleme u kojima

relacija preferencije nije unaprijed odredena.[22]

4.2.3. TOPSIS metoda

TOPSIS (eng. Technique for Order of Preference by Similarity to ideal Solution)
metodu razvili su Hwang i Yoon 1981. godine. U prijevodu bi TOPSIS znacilo: tehnike
redoslijeda preferencija po sli¢nosti idealnom rjeSenju. Temelji se na konceptu koji izabire
alternativu koja bi trebala imati najmanju geometrijsku udaljenost od pozitivnog idealnog
rjeSenja 1 najvecu geometrijsku udaljenost od negativnog idealnog rjeSenja. To je
kompenzacijska metoda koja usporeduje alternative odredivanjem relativnih vaznosti (tezina)
kriterija, normalizacijom rezultata za svaki kriterij te izraunom geometrijske udaljenosti
izmedu idealne alternative i svake pojedine alternative. Pretpostavka TOPSIS metode je da se
kriteriji jednoliko povecavaju ili smanjuju, $to dovodi do jednostavnog definiranja pozitivnog
i negativnog idealnog rjeSenja. Za odredivanje relativne udaljenosti alternativa od idealnog
rjeSenja koristi se euklidska udaljenost. Niz usporedbi ovih relativnih udaljenosti ¢e osigurati
zeljeni redoslijed alternativa. S obzirom na to da su parametri kriterija ¢esto neprikladnih
dimenzija, potrebna je normalizacija. TOPSIS metoda dozvoljava kompenzaciju izmedu
kriterija. Ova metoda se Koristi za rangiranje i dobivanje najboljih performansi u

visekriterijalnom odlu¢ivanju.[22]

TOPSIS metodom najbolja alternativa je ona koja ima najmanju udaljenost od idealne
alternative i najvecu udaljenost od antitidealne alternative. Ova metoda razmatra udaljenost s
idealnim i antiidealnim rjeSenjem pomocu relativne bliskosti na temelju ¢ega se odreduje
poredak alternativa. Pretpostavka TOPSIS metode je da su kriteriji troSkovni ili benefit
kriteriji, a ukoliko je kriterij izraZzen kvalitativno, potrebno ga je kvantificirati. Kako bi se
pojednostavljeno objasnio postupak TOPSIS metode, uvode se Cetiri koraka koja se obavljaju

prilikom izracuna:[23]

KORAK - Odredivanje idealnog 1 antiidealnog rjeSenja
KORAK - Transformacija atributa

KORAK - Izracun udaljenosti

KORAK - Relativna bliskost i idealno rjesenje

> w0 b P
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4.2.4. AHP metoda

AHP metodu je razvio Thomas L. Saaty 1970-ih godina, a skraceni naziv dolazi od
engleskog naziva analytic hierarchy process. Analiticki hijerarhijski proces (AHP) spada u
najpoznatije i posljednjih dvadesetak godina najvise koristene metode za odlucivanje kada se
odluka (izbor neke od raspolozivih alternativa ili njihovo rangiranje) temelji na vise atributa
koji se koriste kao kriteriji.. RjeSavanje sloZenih problema odlu¢ivanja pomocu ove metode
temelji se na njihovoj dekompoziciji u hijerarhijsku strukturu ¢iji su elementi cilj, kriteriji
(podkriteriji) 1 alternative. Druga vaZna komponenta AHP metode je matematicki model
pomocu kojega se raCunaju prioriteti (teZine) elemenata koji su na istoj razini hijerarhijske
strukture. Podru¢je primjene metode je viSekriterijsko odlucivanje gdje se na osnovu
definiranog skupa kriterija 1 vrijednosti atributa za svaku alternativu vrSi izbor
najprihvatljivijeg rjeSenja, odnosno prikazuje se potpuni raspored vaznosti alternative U

modelu.[20]

AHP omogucava i interaktivnu analizu osjetljivosti. Analizom osjetljivosti sagledava
se kako svaka promjena ulaznih podataka utjecu na izlazne rezultate s ciljem otkrivanja zasto
je bas ta alternativa ispala najbolja i Sto bi se dogodilo ako bi se kriteriji malo promijenili s
ciljem dobivanje Sire slike rjeSenja problema. U analizi osjetljivosti mogu se simulirati
vaznosti kriterija i promatrati promjene u rangu alternativa. Analiza se izvodi kako bi se
utvrdilo da li je rang lista alternativa dovoljno stabilna u odnosu na prihvatljive promjene
ulaznih podataka, odnosno da li ¢e male promjene u ulaznim podacima dovesti do velikih
promjena u rangu alternativa. Ukoliko promjenom ulaznih podataka za 5% u svim mogucim
kombinacijama, ne dode do promjene u rangu alternativa, smatra se da je postignuta

stabilnost rezultata.[21]
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AHP metoda jedna je od najpoznatijih, a posljednjih godina i najviSe koriStenih
metoda visekriterijalnog odlu¢ivanja. U osnovi, radi se o hijerarhijskoj strukturi na ¢ijem vrhu
je cilj, na prvoj razini ispod su kriteriji, na sljedecoj razini podkriteriji, itd. Na najnizoj razini

hijerarhijske strukture uvijek se nalaze alternative (Slikal4).[24]

CILJ RAZINA 0

Kriterij 1 Kriterij 2 Kriterij 3 Kriterij 4 Kriterij k RAZINA 1

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3 Alternativa n RAZINA 2

Slika 14. Hijerarhijski model AHP strukture
Izvor:[24]

AHP metoda koristi tipi¢ni tabli¢ni zapis za usporedivanje i rangiranje alternativa, pri
odlu¢ivanju u smislu prednosti jedna od alternativa u odnosu na ostale. Metoda usporeduje
prednosti i nedostatke pojedinih alternativa te kao rezultat daje prioritete alternativa u obliku
brojcanih vrijednosti. Kriteriji za izbor odredene alternative mogu imati razliite vaznosti
zbog Cega im se dodjeljuju teZine. Algoritam metode se temelji na tzv. usporedivanju
alternativa u parovima. Umjesto usporedbe s nekom standardnom mjernom jedinicom AHP

metoda koristi tzv. Saaty-evu skalu (Tablica 2).
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Tablica 2. Saaty-eva skala

Izvor:[24]

Intenzitet vaznosti

Definicija

Objasnjenje

Jednako vazno

Dvije aktivnosti jednako
doprinose cilju

Umjereno vaznije

Na temelju iskustva i
procjena daje se umjerena
prednost jednoj aktivnosti u
odnosu na drugu

Strogo vaznije

Na temelju iskustva i
procjena strogo se favorizira
jedna aktivnost u odnosu na

drugu

Vrlo stroga, dokazana
vaznost

Jedna aktivnost izrazito se
favorizira u odnosu na drugu,
njezina dominacija dokazuje
se u praksi

Ekstremna vaznost

Dokazi na temelju kojih se
favorizira jedna aktivnost u
odnosu na drugu, potvrdeni
su s najve¢om uvjerljivoséu

2,4,6,8

Meduvrijednosti

1.1-1.9

Decimalne vrijednosti

Pri usporedbi aktivnosti koje
su po vaznosti blizu jedna
drugoj, potrebna su
decimalne vrijednosti kako bi
se preciznije izrazila razlika u

njihovoj vaznosti.

Skala se sastoji od devet numeri¢kih ocjena koje predstavljaju iskustveni dokazano da

je to razumna i odrziva razina ocjena do koje pojedinac moze razlikovati intenzitet odnosa

izmedu dvaju elemenata. Neparnim brojevima pridruZzene su osnovne vrijednosti, dok parni

brojevi opisuju njihove

meduvrijednosti. TeZine pojedinih kriterija odreduju se

usporedivanjem kriterija u parovima, te odredivanjem koliko je prvi kriterij vazniji od drugog

kriterija.
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Vrijednost metode je u tome Sto se kroz postupak izvodi zakljucak, a informacije se

sintetiziraju od donosioca odluke te drugih sudionika koji posjeduju znanja o problemu. Cilj

je Sto tocnija identifikacija problema te usuglasavanje stavova o njegovoj strukturi.

Razbijanjem problema u nivoe, donositelj odluke moze se usredotociti na manje skupove

odluka. Na taj se na¢in kod slozenih problema s velikim skupovima kriterija i velikim brojem

alternativa relativno lako pronadu odnosi izmedu kriterija i alternativa. AHP povezuje i drzi

povezane sve dijelove hijerarhije, pa je relativno lako uociti na koji nacin promjena jednog

kriterija utjeCe na ostale kriterije i alternative. RjeSavanje problema AHP metodom sastoji se

od sljedeca 5 koraka:[22]

o w DN PE

Izrada hijerarhije modela problema (cilj, kriteriji, podkriterij)

Usporedivanje parova hijerarhijske strukture pomoc¢u Saaty-eve skale
IzraCunavanje teZinskih koeficijenata prioriteta elemenata hijerarhijske strukture
Izracunavanje lokalnih prioriteta (tezina) kriterija, podKriterija i alternativa

Provodenje analize osjetljivosti

Vrlo vazna znacajka u primjeni AHP metode je 1 provjera konzistentnosti procjena

donositelja odluke. Tijekom usporedivanja u parovima elemenata hijerarhije, sve do kraja

procedure i sinteze rezultata, provjerava se konzistentnost procjena donositelja odluke i

utvrduje ispravnost dobivenih tezinskih koeficijenata kriterija i prioriteta alternativa.

Prednosti AHP metode su:[21]

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

Redundantnost pri usporedivanju dvaju Kriterija ili alternativa dovodi do toga da je

AHP metoda vrlo malo osjetljiva na greske u procjenjivanju.
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Odlucivanje pomo¢u AHP metode poveéava znanje o problemu i snazno i brzo
motivira donositelje odluke. Procesom odluc¢ivanja dolazi se do pribliznog rjeSenja
problema i to puno brze nego na vecini sastanaka te s manjim troSkovima procesa
donosenja odluke. Dobiveni rezultati mogu se koristitii kao ulazni podaci za neki drugi
projekt ili studiju izvodljivosti, u kojima se mora donijeti puno kompleksnija odluka.
Omogucuje se donositelju odluke analiza osjetljivosti rezultata pomocéu koje se
provjerava stabilnost dobivenih rezultata, odnosno koliko promjene u vaznosti kriterija
mogu promijeniti izlazne rezultate.

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

AHP uspjesno identificira i ukazuje na nekonzistentnost donositelja odluka pracenjem
nekonzistentnosti u procjenamatijekom cijelog postupka, izracunavanjem indeksa i
omjera konzistencije. Ovo je vazno buduci da se donositelji odluka rijetko kada
konzistentni u svom procjenjivanju.

Ukoliko se koristi kod grupnog donosenja odluka ova metoda ¢e bitno poboljSati
komunikaciju medu ¢lanovima grupe buduci da se oni moraju usuglasiti oko svakog
kriterija i zajedniCke procjene koja ¢e se unijeti u matricu. Ukoliko se radi o grupnom
odlucivanju u kojem svaki ¢lan smije unijeti vlastitu procjenu, izbjegava se moguénost
pojave jedinstvenog misljenja koje se javlja zbog pritiska jednih ¢lanova na druge.
Rezultati odlu¢ivanja u ovoj metodi sadrze rang alternativa, ali iinformacije 0
tezinskim koeficijentima kriterija u odnosu na cilj i podkriterija u odnosu na kriterije.
Velika prednost je postojanje kvalitetnih programskih alata koji podrzavaju AHP
metodu poput Expert Choice-a i SuperDecisions-a, u kojima je omoguceno
jednostavno modeliranje i sucelje je prilagodeno prosjecno informaticki obrazovanoj

osobi.
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Nedostaci AHP metode su:[21]

Veliki broj usporedbi parova kod velike vec¢ine problema.

Postizanje konzistencije je vrlo tesko.

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

Nemogucnost koriStenja neusporedivih alternativa.
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5. RANGIRANJE KANALA DISTRIBUCIJE NEPREHRAMBENIH
PROIZVODA TVRTKE AWT

U ovome je poglavlju napravljena analiza odabira kanala distribucije neprehrambenih
proizvoda koje distribuira tvrtka AWT International. Analiza je napravljena u programu
Expert Choice prema skupinama proizvoda i kriterijima koje je naveo operacijski asistent za
podrucije distribucije u tvrtki AWT International. Proizvodaci neprehrambenih proizvoda ¢ije

proizvode plasiraju i razvijaju njihovu ponudu na trziStu su:

e BIiC

e Colgate-Palmolive

e Emma

o Essity

e Hasbro

e Henkel

e Labud

e Lego

e Werner & Mertz GmbH
e Medela

e Naturel

e Nec + Ultra Cosmetics

e POP!
e Unilever
e Vileda
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5.1. Distribucija tvrtke AWT International

AWT International d.o.o. je poduzece Cija je osnovna djelatnost uvoz i distribucija
robe Siroke potrosnje. Obujam poslovanja tvrtke je veoma Sirok, a politika tvrtke je da se
distribucijom robe pokriva cjelokupan teritorij Republike Hrvatske, odnosno da ostvaruje
direktnu suradnju i isporuku robe od najmanjih do najvecih prodajnih mjesta na cjelokupnom
podruc¢ju. Da bi isto bili u mogucnosti i ostvariti i zadovoljiti standarde trziSta,tvrtka koristi
najsuvremenije racunalne programe, kao 1 educirano 1 visoko kvalificirano radno osoblje.
Suvremenim informacijskim tehnologijama, kojim se ovo poduzece koristi, omoguéeni su
razni uvidi i izvjestaji vezani za Kkontrolu i pracenje svih procesa koji se dogadaju pri
distribuciji robe. Tehnic¢ki procesi odnose se na stanje 1 pracenje zaliha robe na skladistu,
status poSiljki pri otpremi, dopremi robe te tehni¢ki elementi distribucije (stupanj distribucije,
gustoca distribucije). Osim na podruc¢ju Republike Hrvatske, AWT posluje u Sloveniji, Srbiji,
Makedoniji i Bugarskoj.[25]

5.2. Prikupljanje ulaznih podataka

Kako bi se dobio detaljan uvid u poslovanje i informacije potrebne za analizu,
napravljen je upitnik kojega je ispunio operacijski asistent za podrucije distribucije u tvrtki
AWT International. Cilj upitnika je dobiti informacije o Kriterijima, odnosno potkriterijima
koji su bitni za odabir kanala distribucije za neprehrambene proizvode te ukratko o
organizaciji distribucije u tvrtci.

U prvom dijelu upitnika postavljena su pitanja vezana za organizaciju distribucije u
tvrtci. Najveci je dio upitnika bio obuhvacen pitanjima o kriterijima i potkriterijima koji su
bitni za distribuciju neprehrambenih proizvoda. PredloZeni su kriteriji koji su bitni za odabir
kanala distribucije, te je traZeno da se oznace najbitniji i poredaju prema vaznosti. Takoder, za
svaki kriterij ponudeni su potkriteriji i trazeno je da se poredaju prema vaznosti kako bi se
mogla napraviti analiza. Prikaz upitnika nalazi se u Prilogu 1 na kraju rada, a odabrani ulazni
podaci obradeni su u narednim poglavljima. U nastavku je sazetak odgovora na pitanja o
organizaciji distribucije tvrtke AWT, kao i odabrani kriteriji i potkriteriji koji su koriSteni za

analizu.
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Distribucija se obavlja na vise od 10.000 lokacija Hrvatske. 80% distribucije se odvija
preko "Out-source” poduzeca odnosno vanjskih prijevoznika, dok se 20% obavlja putem
voznog parka u vlasnistvu AWT-a. Rutiranje obavljaju dispeceri pomocu automatskog rutinga
aplikacije Paragon. Nalozi koji se voze taj dan rutiranja i dostupna vozila skladista exportiraju
se iz ERP-a (Enterprise Resource Planning) u Paragon koji procesuiranjem tih podataka i
kalkulacijama pomoc¢u vrhunskog algoritma daje rute koje su najefikasnije i najuéinkovitije, s

ciljem ekonomicnosti. Uskoro ¢e biti uvedena i digitalizacija dostave.

Neprehrambeni se proizvodi transportiraju isklju¢ivo cestovnim putem zbog gabarita
poslovnih procesa. Vezano za pitanja o koli¢inskom i financijskom postotku neprehrambenih
proizvoda vezano za izvoz nisu bile ponudene informacije. Takoder, informacije vezane za
povrat nisu bile dobivene s obzirom da je AWT distributer, pa oni nemaju izravne veze s

povratom robe.

Od ponudenih kriterija u upitniku Kkoji su bitni za distribuciju neprehrambenih

proizvoda bili su odabrani svi a oni glase redom po vaznosti:

Obiljezja potrosaca
Obiljezja logistike
Obiljezja proizvoda

Obiljezja menadzmenta i prodaje

o M w0 DN oE

Obiljezja konkurencije

U nastavku su odabrani potkriteriji koji su vezani za odredeni kriterij:

1. Potkriteriji vezani za obiljezja potrosaca
e Koncentracija potroSaca
e Potreba za proizvodom
e Stav prema cijeni
e Navike potrosaca

e Kupovna mo¢ potroSaca
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Potkriteriji vezani uz logistiku

Upravljanje zalihama

Kontrola kvalitete

Zadaci vezani uz pakiranje proizvoda
Izbor lokacije i vrste skladista
Upravljanje protokom robe

Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva

Upravljanje povratom

. Potkriteriji vezani uz obiljezja proizvoda

Veli¢ina i masa

Sezonski znacaj

Higijensko — tehnicki uvjeti
Posebni zahtjevi za transportom

Omijer cijena/masa

. Potkriteriji vezani uz obiljezja menadzmenta 1 prodaje

Profitabilnost

Category menagement (upravljanje asortimanom)
Educiranost i motiviranost prodajnog kadra
Merchandising

Zahtjevi za kvalitetom

Marketing

. Potkriteriji vezani uz obiljezja konkurencije

Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju
Cijena u odnosu na konkurenciju
Strategije oglaSavanja

Broj prodajnih lokacija konkurenta

Lojalnost potrosaca prema brandu
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5.3.  Hijerarhijska struktura AHP modela za vrednovanje postoje¢ih kanala
distribucije

Analiza se radi u programu Expert Choice. To je softver za donoSenje odluka koje
sluze pojedincima, odnosno organizacijama za donoSenje odluka vezanih uz odredene
procese. Te odluke se donose rangiranjem, odredivanjem prioriteta ili odabirom vise opcija.
Expert Choice primjenjuje postupak analitiCke hijerarhije (AHP model) i ima Siroki spektar
primjene. U ovome radu nije cilj dobiti jedno rjesenje, odnosno najpovoljniji kanal, ve¢ ¢e se
vrednovanjem kriterija postojeci kanali rangirati. Nakon rangiranja postoje¢ih, predloze se
dodatni kanal distribucije koji se potom rangira sa ve¢ postoje¢ima. Takvo rangiranje moze
posluziti poduzeéu da uvede novi kanal distribucije a ukine onaj koji je nepovoljniji za
poslovanje.

Kako bi se kanali mogli rangirati potrebno je napraviti hijerarhijsku strukturu kriterija,
odnosno potkriterija po kojima se vrsi rangiranje. Za izradu hijerarhijske strukture, prvotno je
potrebno odrediti cilj, potom na nizoj razini definirati kriterije i potkriterije, te na kraju
definirati alternative. U nastavku je prikaz hijerarhijske strukture dobivene na temelju
informacija dobivenih u upitniku. Ti se Kriteriji, odnosno potkriteriji rangiraju u programu

Expert Choice u nastavku rada.
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r Omijer cijena/masa
- Velicina i masa

r Obilje7ja proizvoda |—— Posebni zahtjevi za transportom |

- Higijensko-tehnicki uvjeti |

- Sezonski znacaj

— Koncentracija potrosaca |

— Potreba za proizvodom |

- Obilje7ja potrosaca |—— Stav prema cijeni|

- Navike potrodaca

— Kupovna moc potméaca|

Cijena u odnosu na konkurenciju|

Strategije oglasavanja |

- ObiljeZja konkurencije + Lojalnost potrosaca prema brandu‘

Goal: Odabir kanala distribucije - Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju|
Broj prodajnih lokacija konkurenta|

Educiranost i motiviranost prodajnog kadra

Marketing

o v Profitabilnost

— ObiljeZja menadZmenta i pmdaje| ——
erchandising

Category menagement|

Kvaliteta

r Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva |

- Upravljanje zalihama|

— Operacije vezane uz 5k|adi§te|

- Obilje7ja logistike |- Pakiranje, kontrola i protok rnba|

- Upravljanje povratom |

- Dobro poznavanje patnera koji vrSe distribuciju

- Osiguravanje proizvoda od mogucih greSaka nastalih prilikom dostave

Slika 15. Hijerarhijska struktura kriterija i njima odgovarajuc¢ih potkriterija u
programu Expert Choice

Kriteriji su sortirani prema: obiljezjima proizvoda, obiljezjima potrosaca, obiljeZjima

konkurencije, obiljeZjima mendadZementa i prodaje i obiljezjima logistike.
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5.4. Ocjenjivanje relativnih vazZnosti kriterija

U nastavku je prikaz pojedinih kriterija koji su ocijenjeni temeljem Saaty-jeve skale
(slika 16).

Mumerical Assessment

8765432123456 7889

Obiljegja proizvoda M Obiljegja potrosaca

Compare the relative importance with respect to: Goal: Odabir kanala distribucije

Obiliezia pr| ObiljeZja pc Obilieja k ¢ Obiliezja m Obiliezja lo
Obiliezja proizvoda I (5.0) 5.0 3.0 (3.0)
Obiljezja potrosaca I 9.0 7.0 3.0
Obiliezia konkurencije N (3.0) (7.0)
Obiliezja menadimentai prodaje [N I T e (5.0)

Obiljezja logis tike

Slika 16. Prikaz ocjena kriterija

Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije

Obilje#ja potroZaca 513 |
Obiljefja logistike -261 I

ObilieZja proizvoda 1290 I

ObiljeZja menadZmenta i prodaje  .063 |IIEN

ObiljeZja konkurencije 033 N

Inconsistency = 0.05
with 0 missing judgments.

Slika 17. Hijerarhijski prikaz kriterija prema relativnim tezinama

U provedenom upitniku bilo je postavljeno pitanje o vaznosti kriterija koji su vazni za

odabir kanala distribucije, te je trazeno da se oni poredaju od najbitnijeg prema najmanje

bitnom. Temeljem toga vr§eno je ocjenjivanje.
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Najbitniji im je kupac, nakon toga slijedi briga za kvalitetno postavljene logisticke
operacije, slijedi obiljezje proizvoda koji se distribuira, nakon toga su moguc¢nosti prodaje i
ostalih zaposlenika poslovnog procesa AWT-a, te su na kraju obiljezja konkurencije (slika
17). Sto se ti¢e proizvoda koji se distribuira, gledaju se moguénosti njegove manipulacije u

odnosu na promet koji taj proizvod generira.

Nekonzistentnost iznosi 0,05 odnosno 5%, Sto znaci da je procjena konzistentna i

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

5.5.  Ocjenjivanje relativnih vaznosti potkriterija

Nakon ocjenjivanja pojedinith kriterija, sljede¢i je korak ocjenjivanje njihovih
potkriterija. U nastavku je hijerarhijski prikaz relativnih tezina potkriterija doivenih

uusporedbom potkriterija u parovima prema Saaty — evoj skali.

Priorities with respect to:
Goal: 0dabir kanala distribucije

Marketing 094 I
Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva 091 |
Omijer cijena/masa «:.y |
Koncentracija potrosaca 087 I
Cijena u odnosu na konkurenciju 087 I
Educiranost i motiviranost prodajnog kadra 087
Potreba za proizvodom 050 I

Upravljanje zalihama 050 I

Strategije oglaZavania 045 I

Velicina i masa 044 I

Profitabilnost L040 I

Dperacije vezane uz skladiste 029 I

Sezonski znacaj 02 I

Stav prema cijeni 023 I

Lojalnost potrosaca prema brandu 023 I

Merchandising 021 I

Pakiranje, kontrola i protok roba L01¢ I

Category menagement 012 I

Posebni zahtjevi za transporto 011 I

Navike potrosaca 011 I

Prepoznatliivost u odnosu na konkurenciju 011 I

Upravljanje povratom 011 I

Dobro poznavanje partnera koji vrie distribuciju 011 I

Osiguravanje proizvoda od mogucih gre3aka nastalih prilikom dostave .011 N

Kvaliteta 007 N

Higijensko-tehnicki uvjeti 006 N

Kupovna moc potoro3aca 006 I

Broj prodajnih lokacija konkurenta 2006 N

0 missing judgments.

Slika 18. Hijerarhijski prikaz potkriterija prema vaznosti
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Iz prethodnog prikaza moguce je vidjeti da je marketing na prvom mjestu hijerarhijski,
slijedi odabir adekvatnog prijevoznog sredstva, omjer cijena/masa, koncentracija potrosaca i
ostali prikazani potkriteriji. Kako su ti kriteriji usporedivani u parovima zasebno, u nastavku

je prikazana njihova vaznost u sklopu odgovarajuéeg kriterija.

5.6. Ocjenjivanje relativnih vaZnosti potkriterija u sklopu odgovarajuceg
kriterija

Nakon hijerarhijskog prikaza relativnih tezina kriterija 1 potkriterija, sljedec¢i je korak

ocjenjivanje potkriterija u sklopu odgovarajuceg kriterija.

Prvo su ocjenjivani potkriteriji u sklopu obiljezja proizvoda. U sklopu obiljezja
proizvoda u upitniku su bili ponudeni potkriteriji, te su odredeni odabrani kao vazni i poredani

po vaznosti §to je objaSnjeno u daljnjoj analizi. Odabrani su potkriteriji:

Veli¢ina i masa
Sezonski znacaj
Higijensko — tehnicki uvjeti

Posebni zahtjevi za transportom

A A

Omijer cijena/masa

Potkriterij koji nije bio odabran je temperaturni rezim, jer neprehrambeni proizvodi

imaju manje zahtjeve za skladiStenjem i transportom gledano na taj potkriterij.
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U nastavku je hijerarhijski prikaz i prikaz ocjenjivanja potkriterija u parovima.

Compare the relative importance

OMIER CIJENA/MASA

versus

VELICINA I MASA

with respect to: ObiljeZja proizvoda (L: .129)
1 Omjer cijena/masa 987 654 2123456 7 8 9 Velicinai masa
2 Omjer cijena/masa 987 65432123456 7 8 9 Posebnizahtjevi za transportom
3 Omijer cijena/masa 987 65432123456 7 8 9 Higijensko-tehnicki uvjeti
4 Omjer cijena/masa 9 8765432123456 7 8 9 Sezonskiznacaj
5 Velicina i masa 9 8765432123456 7 8 9 Posebnizahtjevi za transportom
6 Velicina i masa 987 65432123456 7 8 9 Higijensko-tehnicki uvjeti
7 Velicina i masa 987 65432123456 7 8 9 Sezonski znacaj
8 Posebni zahtjevi za transportom 987 65432123456 7 8 9 Higjensko-tehnicki uvjeti
9 Posebni zahtjevi za transportom 9876543212345 6 7 8 9 Sezonskiznacaj
|10 Higijensko-tehnicki uvjeti 987 65432123456 7 8 9 Sezonski znacaj

Slika 19. Ocjenjivanje potkriterija u sklopu kriterija obiljezja proizvoda

Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije

=0biljeZFja proizvoda

Omjer cijena/masa
Velicina i masa
Sezonski znacaj

Posebni zahtjevi za transportom
Higijensko-tehnicki uvjeti

Inconsistency = 0.05

with 0 missing judgments.

513
261 I
129 I
063 N

033 N

Slika 20. Hijerarhijski prikaz potkriterija u sklopu kriterija obiljezja proizvoda

U praksi svi su potkriteriji bitni osim temperaturnog rezima (to¢nije ne treba biti
tovarni prostor hladen jer se ne radi o prehrani. Omjer cijena/masa je na prvom mjestu jer je
uvijek bitno da su troSkovi transporta u odnosu na iznos akomuliran od strane tog proizvoda
(te opcenito u poslovanju je najbitniji dobitak) Sto manji, stoga taj potkriterij ima najvecu
vaznost od ponudenih. Slijedi potkriterij veli¢ina i masa (kako bi se odabralo odgovarajuce
vozilo za tip dostave koji je potreban kako bi se odredeni proizvod dostavio u istom stanju

kada je i prikupljen). Sezonski znacaj koji je bitan pri odabiru dostavnog vozila i rute jer na

tre¢em mjestu.
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Posebni zahtjevi za transportom (pod tim se smatraju neke izvan redovne dodatno

pla¢ene dostave) je sljedeca po redu, te su na kraju higijensko-tehnicki uvjeti koji su bitni

itakako ali usporedivanjem s ostalim ponudenim moguénostima ipak se nalaze na zacelju

(slika 20). Medutim, zbog novo nastalih situacija uzrokovanih virusima ovo ¢e se potaknuti,

te bi se mozda taj potkriterij pomaknuo na viSu poziciju prema vaznosti.

Nekonzistentnost modela iznosi 0,05 stoga je model konzistentan.

Nakon kriterija obiljezja proizvoda, bit ¢e ocjenjivani potkriteriji u sklopu obiljezja

potroSaca. U sklopu obiljezja potroSaca, u upitniku su bili ponudeni potkriteriji, te su svi

odabrani kao vazni 1 poredani po vaznosti. Odabrani su potkriteriji:

a &~ w0 b oE

Koncentracija potroSaca
Potreba za proizvodom
Stav prema cijeni
Navike potrosaca

Kupovna mo¢ potrosaca

Compare the relative importance

KONCENTRACIJA POTROSACA

Vversus

POTREBA ZA PROIZVODOM

with respect to: ObiljeZja potrosaca (L: .513)

1 Koncentracija potrosaca 987654 212 3456 7 8 9 Potreba za proizvodom

2 Koncentracija potrosaca 9 8765432123456 7 8 9 Stavprema cijeni

3 Koncentracija potrosaca 9 8765432123456 7 8 9 Navike potrodaca

4 Koncentracija potrosaca 9876543212345 6 7 8 9 Kupovna moc potroSaca

5 Potreba za proizvodom 9876543212345 6 7 8 9 Stavprema cijeni

6 Potreba za proizvodom 9 8765432123456 7 8 9 Navike potrodaca

7 Potreba za proizvodom 9876543212345 6 7 8 9 Kupovna moc potroSaca

8 Stav prema cijeni 9876543212345 6 7 8 9 Navike potrodaca

9 Stav prema cijeni 9876543212345 6 7 8 9 Kupovna moc potroSaca
_ 10 Navike potrosaca 9876543212345 6 7 8 9 Kupovna moc potroSaca

Slika 21

. Ocjenjivanje potkriterija u sklopu kriterija obiljezja potrosaca
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Priorities with respect to:

Goal: Odabir kanala distribucije
=0DbiljeZja potrosaca

Koncentracija potrosaca 513 |
Potreba za proizvedom 261

Stav prema cijeni 129

Mavike potrofaca 063 N

Kupovna moc potrogaca 033

Inconsistency = 0.05
with 0 missing judgments.

Slika 22. Hijerarhijski prikaz potkriterija u sklopu kriterija obiljezja potrosaca

Koncentracija potroSaca utjece na koli¢inu potrebne robe na skladiStu stoga se nalazi
na prvom mjestu. Slijedi potreba za proizvodom jer utjece na trenutno stanje na trzistu. Stav
prema cijeni je bitan pogotovo kod neprehranbenih proizvoda koji u vecini slu¢ajeva nemaju
rok trajanja. Tada ne postoji moguénost da zavrSe na uniStenju jer svako spuStanje cijene
proizvoda kako bi se on prodao, moze rezultirati kasnijem nemoguéno$¢éu povratka na staru
cijenu. Time se rada veliki rizik za dugoro¢ni neisplativi proizvod. Navike potrosaca je
potkriterij koji se nalazi na Cetvrtom mjestu. Na prostorima bivSe Jugoslavnije navike
potrosaca su bitan potkriterij jer se ljudi "vezu" za neke proizvode koji su im provjereni i
posjeduju odredeni "strah" prema novom. Tu je viSe pitanje marketinga koji nove proizvode
treba dovoljno dobro prezentirati da se potroSacka podsvijest reprogramira i po€inje smatrati
novi proizvod bolji od "njegovog" dugogodisnjeg izbora. Na posljednjem je mjestu kupovna
mo¢ potrosaca, koja je bitna ali je takoder pitanje marketinga i financija koji bi trebali biti

svjesni mogucnosti trziSta na koji ciljaju (slika 22).

Nekonzistentnost modela iznosi 0,05 stoga je model konzistentan.
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Nakon kriterija obiljezja potroSaca, ocjenjivani Su potkriteriji u sklopu obiljezja
konkurencije. U sklopu obiljezja konkurencije, u upitniku su bili ponudeni potkriteriji, te su
svi odabrani kao vazni i poredani po vaznosti, no to je objasnjeno u daljnjoj analizi. Odabrani

su potkriteriji:

Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju
Cijena u odnosu na konkurenciju
Strategije oglasavanja

Broj prodajnih lokacija konkurenta

o &~ w N e

Lojalnost potroSaca prema brandu

Compare the relative importance

CIJENA U ODNOSU NA KONKURENCIJU STRATEGLIJE OGLASAVANIJA
versus

with respect to: ObiljeZja konkurencije (L: .033)

1 Cijena u odnosu na konkurenciju 987654 2123456 7 8 9 Strategije oglasavanja

2 Cijena u odnosu na konkurenciju 9876543212345 6 7 8 9 Lojalnost potrosaca prema brandu

3 Cijena u odnosu na konkurenciju 987 65432123456 7 8 9 Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju
4 Cijena u odnosu na konkurenciju 9 8765432123456 7 8 9 Brojprodajnih lokacija konkurenta

5 Strategije oglasavanja 9876543212345 6 7 8 9 Lojalnost potroSaca prema brandu

6 Strategije oglasavanja 9876543212345 6 7 8 9 Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju
7 Strategije oglasavanja 987 65432123456 7 8 9 Brojprodajnih lokacija konkurenta

8 Lojalnost potroSaca prema brandu 9876543212345 6 7 8 9 Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju
9 Lojalnost potroSaca prema brandu 9876543212345 6 7 8 9 Brojprodajnih lokacija konkurenta

10 Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju 9876543212345 6 7 8 9 Brojprodajnih lokacija konkurenta

Slika 23. Ocjenjivanje potkriterija u sklopu kriterija obiljezja konkurencije

Priorities with respect to:

Goal Odabir kanala distribucije
=0biljeZja konkurencije

Cijena u odnosu na konkurenciju 513 |
Strategije oglagavanja 261 I

Lojalnost potroSaca prema brandu 129 N

Prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju 063 [N

Broj predajnih lokacija konkurenta 033 N

Inconsistency = 0.05
with 0 missing judgments.

Slika 24. Hijerarhijski prikaz potkriterija u sklopu kriterija obiljezja konkurencije
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Iz hijerarhijskog prikaza vidi se da je cijena u odnosu na konkurenciju na prvom
mjestu, iz razloga §to ¢e kupac ukoliko je cijena niza u odnosu na konkurentnu, za proizvod
relativno iste kvalitete kupiti povoljniji. Slijede strategije oglasavanja, koje su bitne jer ¢e
brandu je objasnjena u sklopu kriterija obiljezja potrosaca, potrosaci se vezu za brand koji im
je isproban i prepoznatljiv. Slijede prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju i broj prodajnih

lokacija konkurenta (slika 24).

Nekonzistentnost modela iznosi 0,05 stoga je model konzistentan.

Nakon kriterija obiljeZja konkurencije, ocjenjivani su potkriteriji u sklopu obiljezja
menadzmenta 1 prodaje. U sklopu obiljezja menadzmenta i prodaje, u upitniku su bili
ponudeni potkriteriji, te su svi odabrani kao vazni i poredani po vaznosti, no to je objasnjeno

u daljnjoj analizi. Odabrani su potkriteriji:

Profitabilnost

Category menagement (upravljanje asortimanom)
Educiranost i motiviranost prodajnog kadra
Merchandising

Zahtjevi za kvalitetom

S T A

Marketing
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Compare the relative importance

EDUCIRANOST I MOTIVIRANOST PRODAIJNOG KADRA MARKETING
versus

with respect to: ObiljeZzja menadZmenta i prodaje (L: .063)

1 Educiranost i motiviranost prodajnog kadra 98765432 2 3456 7 8 9 Marketing

2 Educiranost i motiviranost prodajnog kadra 9876543212345 6 7 8 9 Profitabilnost

3 Educiranost i motiviranost prodajnog kadra 9 8765432123456 7 8 9 Merchandising

4 Educiranost i motiviranost prodajnog kadra 9 8765432123456 7 8 9 Category menagement
5 Educiranost i motiviranost prodajnog kadra 9876543212345 6 7 8 9 Kvaliteta

6 Marketing 9 8765432123456 7 8 9 Profitabilnost

7 Marketing 9876543212345 6 7 8 9 Merchandising

8 Marketing 9 8765432123456 7 8 9 Category menagement
9 Marketing 9876543212345 6 7 8 9 Kvaliteta

10 Profitabilnost 9876543212345 6 7 8 9 Merchandising

11 Profitabilnost 9876543212345 6 7 8 9 Category menagement
12 Profitabilnost 987 65432123456 7 8 9 Kvalteta

13 Merchandising 9 8765432123456 7 8 9 Category menagement
14 Merchandising 9 8765432123456 7 8 9 Kvalteta

15 Category menagement 987 65432123456 7 8 9 Kvaliteta

Slika 25. Ocjenjivanje potkriterija u sklopu kriterija obiljeZja menadzmenta i prodaje

Priorities with respect to:

Goal: Odabir kanala distribucije
=0biljeZja menadimenta i prodaje

Educiranost i metiviranest prodajnog kadra 340 I

Marketing 340 |
Profitabilnost 166 N

Merchandising 085 I

Category menagement 044 1R

Kvaliteta 025 R

Inconsistency = 0.04
with 0 missing judgments.

Slika 26. Hijerarhijski prikaz potkriterija u sklopu kriterija obiljezja menadZmenta i prodaje

Za slucaj distribucije poredak bi bio: edukacija i motiviranost prodajnog kadra i
marketing (jer ako roba nije prodana nema potrebe za distribucijom). Profitabilnost se nalazi
na drugom mjestu i donosi pitanje isplati li se uopée distribuirati robu, jer ako se isplati koliko
se isplati. Slijedi merchandising (poznavanje robe bitno je za ubrzanje logisti¢kih operacija i
poznavanje i implementacija novih tehnologija $to povec¢ava ucinkovitost poslovnih procesa).

Category menagement i kvaliteta su bitni ali usporedujuéi sa ostalima su na nizoj poziciji.

Nekonzistentnost modela iznosi 0,04 stoga je model konzistentan.
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Nakon kriterija obiljeZzja menadzmenta i prodaje, ocjenjivani su potkriteriji u sklopu

obiljezja logistike. U sklopu obiljezja logistike, u upitniku su bili ponudeni potkriteriji, te su

svi odabrani kao vazni i poredani po vaznosti, no to je objasnjeno u daljnjoj analizi. Odabrani

su potkriteriji:

Kontrola kvalitete

N o a b~ w D oE

Upravljanje zalihama

Upravljanje povratom

Upravljanje protokom robe

Izbor lokacije 1 vrste skladiSta

Zadaci vezani uz pakiranje proizvoda

Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva

Takoder, uz odabrane kriterije jo§ su i naveda dva potkriterija koji su bitni za odabir

kanala distribucije 1 stavljeni su skupinu potkriterija vezanih za kriterij obiljezja logistike, a to

su: dobro poznavanje partnera koji vrSe distribuciju i1 osiguravanje proizvoda od mogucih

greSaka nastalih prilikom dostave. Odabrani su potkriteriji:

ODABIR ADEKVATNOG PRIJEVOZNOG SREDSTVA

with respect to: Obiljezja logistike (L:

Compare the relative importance

versus

.261)

UPRAVLIANJE ZALITHAMA

1 Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva 9
2 Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva 9
3 Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva 9
4 Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva 9
5 Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva 9
6 Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva 9
7 Upravljanje zalihama 9
8 Upravljanje zalihama 9
9 Upravljanje zalihama 9
10 Upravljanje zalihama 9
11 Upravljanje zalihama 9
12 Operacije vezane uz skladiste 9
13 Operacije vezane uz skladiste 9
14 Operacije vezane uz skladiste 9
15 Operacije vezane uz skladiste 9
16 Pakiranje, kontrola i protok roba 9
17 Pakiranje, kontrola i protok roba 9
18 Pakiranje, kontrola i protok roba 9
19 Upravljanje povratom 9
20 Upravljanje povratom 9
21 Dobro poznavanje partnera koji vrée distribuciju 9
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Upravljanje zalihama

Operacije vezane uz skladiste

Pakiranje, kontrola i protok roba

Upravljanje povratom

Dobro poznavanje partnera koji vrée distribuciju
Osiguravanje proizvoda od mogucih gredaka nasti
Operacije vezane uz skladiste

Pakiranje, kontrola i protok roba

Upravljanje povratom

Dobro poznavanje partnera koji vrde distribuciju
Osiguravanje proizvoda od mogucih gresaka nast:
Pakiranje, kontrola i protok roba

Upravljanje povratom

Dobro poznavanje partnera koji vrée distribuciju
Osiguravanje proizvoda od mogucih greSaka nast:
Upravljanje povratom

Dobro poznavanje partnera koji vrie distribuciju
Osiguravanje proizvoda od mogucih gresaka nasti
Dobro poznavanje partnera koji vrée distribuciju
Osiguravanje proizvoda od mogucih greSaka nasti
Osiguravanje proizvoda od mogucih gresaka nast:

Slika 27. Ocjenjivanje potkriterija u sklopu kriterija obiljezja logistike

58



Priorities with respect to:
Goal: Odabir kanala distribucije
=0biljeZja logistike

Odabir adekvatnog prijevoznog sredstva 41& I
Upravljanje zalihama 219 I

Operacije vezane uz skladite 149

Pakiranje, kontrola i protok roba 09z I

Upravlijanje povratom 053 I

Dobro poznavanje partnera koji vrse distribuciju 034 N

Osiguravanje proizvoda od mogucih grezaka nastalih prilikom dostave .034
Inconsistency = 0.05
with 0 missing judgments.

Slika 28. Hijerarhijski prikaz potkriterija u sklopu kriterija obiljezja logistike

Kao vaznost u distribuciji poredak bi bio: odabir adekvatnog prijevoznog sredstva
(cijena/kvaliteta/usluge...), upravljanje zalihama (Sto bolje upravljanje donosi za rezultat
manje povrata, ¢ime se inducira manje troSkova), operacije vezane uz skladiSte (dovoljno
dobro da realizira sve izazove), pakiranje, kontrola 1 protok robe bilo bi slijedece, a zadnje
upravljanje povratom. Naposlijetku, zadnje mjesto dijele dobro poznavanje partnera koji vrse

distribuciju i osiguravanje proizvoda od mogucih gresaka nastalih prilikom dostave (slika 28).

Nekonzistentnost modela iznosi 0,05 stoga je model konzistentan.

5.7. Ocjenjivanje alternativa prema potkriterijima

U nastavku je prikaz rjeSenja rangiranja alternativa (postoje¢ih kanala distribucije) s
obzirom na pojedini potkriterij prema relativnoj tezini (slika 29-33). Predlozene alternative
su:internacionialni trgovacki lanci, nacionalni trgovacki lanci, benzinske postaje, HoReCo
kanali, kiosci i ljekarne. Rangiranje je vrSeno na nacin da je u sklopu svakog potkriterija

ocjenjivana odredena alternativa.
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Percent Obiljiglia proizvada [L: 129 12.0
Fercent 0. B2
Internaci... 020

Macional... 021

Qe cife... Benzingk... .007
HoReCo ... 004

Kiozci 007

Ligkarne 003

Percent ... a0
Internaci... 011

Macional... .010

Velicinai Benzingk... .003
HoReCo ... 002

Kiozci 003

Ligkarne om

Percent P... 0.5
Internaci...  .000

Macional... .000

Ohilielia proizvwoda [L: .129] . Benzinzk... 000
Posebniz.. |\ ReCo.. 001
Kiozci 001

Ligkarne 003

PercentH... nz
Internaci...  .000

Macional... .000

Higiienisko... Benzingk... .000
HoReCo ... .0

Kiozci .00a

Ligkarne om

Percent 5. 20
Internaci... 005

Macional... .004

S ezonski Benzingk... 002
HoReCo ... 004

Fiozci 002

Ligkarne 003

Slika 29. Prikaz alternativa u sklopu ocjenjivanja prema Kkriterijima i potkriterijima — obiljezja
proizvoda

60



Percent Obilielja potrolaca [L: .513] Bh.7
Percent k... 22.0
Intermaci... 024

Macional... 024

Koncentra. Benzinzk... 014
HoReCo ... .053

Kiozci 047

Ligkarne 030

Percent P... 121
Internaci... 043

Macional... 033

Benzingk... 007

Poliebaz. | oRelo . 011
Kiozci 016

Ligkarne 005

Percent 5... ‘.0
Internaci... 021

Macional... 021

Ohiliglja potralaca [L: .513] Stav prem Berzinzk... 003
" HoReCo.. .008

Kiozci 010

Ligkarne a7

Percent M... a1
Internaci..  .010

Macional... 010

Navike po.. Benzingk... 003
HoReCo ... 002

Kiozci 004

Ligkarne o0z

Percent k... 1.5
Internaci... 005

Macional... 005

Kupovna .. Benzingk... .00
HoReCo ... .00

Fiozci ooz

Ligkarme 001

Slika 30. Prikaz alternativa u sklopu ocjenjivanja prema Kkriterijima i potkriterijima — obiljezja
potroSaca
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Percent Obilieljia konkurencie [L: .033] 2.8
Percent Ci.. 1.5
Internaci... 005

Macional... 005

Ciiena u o... Benzingk... .00
HoReCo ... .00

Kiozci ooz

Liekarne 0m

Percent 5. nAa
Internaci... 003

Macional... 003

Stratedgife .. Benzingk... .00
HoReCo ... .00

Kiozci 001

Ligkarne 00a

Percent L... nz
Imternaci... .00

Macional... .00

Ohiliglia konkurencije [L: .033] Lejalnost Benzinzk... .000
" HoReCo... 000

Kiogzci .oan

Ligkarne 00a

FPercent P... nz
Internaci... .00

Macional... .001

Prepoznat... Benzingk... 000
HoReCo... 000

Kiozci oan

Ligkarne oan

Percent B... 0o
Internaci... .000

Macional... .000

Broi proda.. Benzingk... 000
HoReCo... 000

Kiozci oan

Ligkarne oan

Slika 31. Prikaz alternativa u sklopu ocjenjivanja prema Kkriterijima i potkriterijima — obiljezja
konkurencije
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Percent Obilielia menadimenta i pradaje [L: .063) E.1
Percent E... 1.9
Internaci... 004

Macional... 004

Educirana.. Benzingk... 002
HoReCo ... .00

Kiozci 001

Ligkarne oa?

Percent M.. 258
Internaci... 007

Macional... 007

. Benzingk... 003
Marketing.. 1 oRero . 002
Kiozci 005

Ligkarne om

Percent P... na
Internaci... 002

Macional... 003

. Benzingk... .00
Profitabilr. .. HoReCo 01
Kiozci 001

Ohiliglia menadimenta i prodaje L .063) Percent M. Liskame 'DDE_IE
Internaci... 002

Macional.. 002

Benzingk... .00

Merchand... i Rero . 000
Kiozci 001

Ligkarne o0a

Percent C... nz
Internaci... .00

Macional... .00

Categary . Benzingk... 000
HoReCo ... 000

Kiozci .00a

Ligkarne o0a

Percent k... 0.1
Internaci... 000

Macional... 000

. Benzingk... 000
Kvalietal oRero . 001
Kiozci .00a

Ligkarne o0a

Slika 32. Prikaz alternativa u sklopu ocjenjivanja prema Kkriterijima i potkriterijima —
obiljezja menadZmenta i prodaje
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Percent Obilielja logistike [L: .261] 23.3
Percent ... a6
Internaci... 007

Macional... 007

. Benzinzk... 003
Odabirad.. | kero.. 020
Kiosci 003

Liekarne 035

Percent ... 8.8
Intemnaci... .018

Macional... .08

Upraviiari. Benzinzk... 005
HoReCo ... .003

Kiozci 003

Liekarne 003

Percent ... 319
Intemnaci... 012

Macional... .012

Operaciie .. Benzingk... .003
HoReCo ... 006

Kiozci 0oz

Ligkarne 004

FPercent P... 2.0
Intemnaci... 002

Macional... .002

Ohiliglja logiztike [L: .261] o Benzingk... 003
Pakiranie.. | rero.. 004
Kiogzci 001

Ligkarme o0a

Fercent ... 1.2
Internaci...  .004

Macional... .004

Upraviiani.. Benzinzk... .00
HoReCo ... .00

Kiozci 001

Ligkarne om

Percent D... 1.1
Internaci... 002

Macional... .002

Dobro poz... Benzinsk... 002
HoReCo ... .003

Fiozci 001

Ligkame 001

Percent (... 1.0
Internaci... .00

Macional... .00

Osigurava.. Benzinsk... 002
HoReCo ... .002

Fiozci 0o

Ligkame 003

Slika 33. Prikaz alternativa u sklopu ocjenjivanja prema kriterijima i potkriterijima — obiljeZja
logistike
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5.8. Rang postojecih kanala distribucije

U nastavku (slika 34) je konacni prikaz rangiranja postoje¢ih kanala distribucije..
NajviSe rangirani kanali distribucije su internacionalni trgovacki lanci, zatim nacionalni

trgovacki lanci, slijede HoReCo kanali, kiosci i ljekarne, te naposlijetku benzinske postaje.

Sunthesis with respect to; Goal: Odabir kanala diztibucije

Overall Incongsistency = .06

Internacionalni trgovagkilanci 273 |IEEG———
Macionalni trgovagki lanci 26 |

HoReCo kanali 145 I
Kiogci 119 I
Liekarne 115 I
Benzinzke postaje 075

Slika 34. Hijerarhijski prikaz rjeSenja alternativa.

Program Expert Choice omogucava uvid u to koliko zapravo relativne vaznosti,
odnosno relativne tezine kriterija utjeu na prioritete alternativa. Navedena se opcija zove
analiza osjetljivosti te ju je moguce Koristiti uz pomo¢ razli¢itih grafova a to su: grafikon
performansi (Performance), grafikon dinami¢nosti (Dynamic) 1 grafikon gradijenta
(Gradient). Uobicajeno se smatra da ukoliko se promjenom ulaznih podataka za 5% u svim
mogu¢im kombinacijama ne promijeni rang alternativa, onda je postignuta stabilnost

rezultata. [26]
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Sonsitrvity w1 L Gook Odabis kanala distribucge ol Morde

Grafikon 1. Prikaz performansi

U grafikonu performansi tezine kriterija se jednostavno mijenjaju kako bi se vidio
njihov utjecaj na kona¢ne rezultate u prioritetu alternativa. Mijenjanjem tezine jednog
kriterija, teZine ostalih se mijenjaju proporcionalno. Promjenom relativnih tezina kriterija na

donjoj strani, analizira se utjecaj na alternative prikazane s desna (grafikon 1).
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6. PRIJEDLOG DODATNOG KANALA DISTRIBUCIJE

U narednom poglavlju objasnjena su prva dva kanala distribucije, odnosno alternative
koje su bile koristene u analizi i koje su hijerarhijski na najboljim pozicijama. Takoder je

predlozen novi kanal distribucije i on je rangiran sa ve¢ postoje¢ima.

6.1. ObrazloZenje prijedloga dodatnog kanala distribucije

Kanali distribucije koji su analizirani u programu Expert Choice, AHP metodom su
internacionalni 1 nacionalni trgovacki lanci, benzinske postaje, HoReCo kanali, kiosci i
ljekarne. U nastavku su objasnjena dva koja prednjace prema provedenoj analizi a to su
internacionalni trgovacki lanci i nacionalni trgovacki lanci. Nakon toga je objaSnjen i

predlozeni dodatni kanal distribucije - internet trgovina.

6.1.1. Internacionalni tgovacki lanci

Internacionalizacija je izvedena od rijeCi ,,internacionalno* (medunarodno) koja
potjeCe od engleskoga izraza oznacavajuci da se prelaze okviri jedne drzave tako da se o
internacionaliza-ciji poduzeca govori ve¢ onda ako se ono poéinje angazirati na inozemnim
trzistima. Za pojedino poduzee internacionalizacija izrazava poslovne aktivnosti u
inozemstvu, stoga je internacionalna maloprodaja malo-prodajna aktivnost koja se odvija
izvan granica tvrtkine domicilne zemlje. Koncentracija u gospodarstvu dovela je i do
stvaranja velikih medunarodnih maloprodajnih lanaca. Oni, zajedno s drugim sudionicima
marketinskih kanala, stvaraju tzv. vertikalne marketinske sustave. Naime, medunarodno
aktivna trgovinska poduzec¢a mogu formirati medunarodne ili pak globalne vrijednosne lance.
Za njih su bitne trgovacke marke i razliiti oblici suradnje s proizvodnim poduzeéima.
Vaznost kanala distribucije za gospodarstvo danas se vidi osobito iz razvoja sustava i
integracije kanala. Vaznost velikih maloprodajnih lanaca koji se medunarodno Sire ogleda se i
u tome S§to oni mogu integrirati i sve razine ispred njih (proizvodace i trziSne posrednike) i
tako usmjeravati i razvijati i samu proizvodnju. U tome smislu vertikalnoga povezivanja
nastaju onda tzv. opskrbni lanci (eng. supply chain), odnosno vrijednosni lanci (engl. value

chain).
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Ve¢ se ranije naglaSavalo da internacionalizacija u maloprodaji zna¢i prvenstveno transfer
know — howa iz jedne zemlje u drugu i da su ucinci internacionalizacije najprije u brzem
tehnicko—tehnoloskom razvoju medunarodne maloprodaje. Takoder je spoznato da je u
internacionalizaciji maloprodaje vazno prilagodavanje na podru¢ju logistike, tako da ona
djeluje i na mogucnosti racionalizacija. Ulazak stranih maloprodajnih lanaca u neku zemlju,
stvara dodatnu konkurenciju na domaéem trzistu i s njom vezane pozitivne i negativne ucinke
za ukupni nacionalni gospodarski sustav. Dodatnom se konkurencijom moze pozitivno
utjecati na domace maloprodavace da 1 oni racionaliziraju i da bolje marketinski oblikuju
svoje prodavaonice, da kopiraju odredene strategije i tehnicko — tehnoloska i organizacijska
rjeSenja. Prednosti su medunarodnih maloprodajnih lanaca u tome $to su oni koncentrirali
funkcije, tako da su mnogo veéi nego domaé¢i maloprodajni lanci i nastupaju u viSe zemalja
(europskih, izvaneuropskih). Ulaskom velikih stranih maloprodajnih lanaca na hrvatsko trziste
konkurentska pozicija domacih maloprodajnih lanaca postaje sve sloZenija, jer oni kao kupci
ne mogu ravnopravno konkurirati u nabavi na inozemnom trzistu. Medunarodni su
maloprodajni lanci u zemlje u koje su ekspandirali unijeli i nove tehnologije i nove poslovne

modele, racionalizirajuéi tako maloprodajni, odnosno distribucijski sektor.[27]

6.1.2. Nacionalni trgovacki lanci

Klasifikacija prodavaonica i ostalih oblika prodaje u trgovini na malo u Hrvatskoj se
temelji na teorijskom okviru i definicijama Europskog statistickog sustava. PolaziSte za
klasifikaciju jest Nacionalna klasifikacija djelatnosti koja je statisticki standard Europske

unije. Prodavaonice pretezno prehrambenim proizvodima dijeli se na:[28]

a) Specijalizirane prodavaonice prehrambenim proizvodima (specijalizirane i
tvorni¢ke prodavaonice prehrambenim proizvodima). Specijalizirana prodavaonica
prehrambenim proizvodima podrazumijeva specijalizirani asortiman hrane, pica i
duhanskih proizvoda. To moZe biti voce i povrée, meso i mesni proizvodi, ribe,
kruh, koladi, tjestenina, mlije¢ni proizvodi, duhanski proizvodi i drugi. PovrSina
prodajnog prostora iznosi najmanje 6 m2.

b) Nespecijalizirane prodavaonice pretezno hranom, pi¢em i duhanskim proizvodima.

Nespecijalizirane prodavaonice ukljucuju sljedece oblike:
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Klasi¢na prodavaonica nudi asortiman proizvoda dnevne,ali i povremene
potro$nje gdje se prodaja obavlja na klasi¢an na¢in posredovanjem prodavaca.
Povrsina takvog prostora mora biti najmanje 12 m?

Mini market ve¢inom nudi osnovne prehrambene proizvode kao §to su kruh,
mlijeko, svjeze voce povrée i pica. Prodajni prostor ne smije biti manji od
30m? i obiljezje prodavaonice je samoposluga.

Supereta je samoposluzivanje sa kuénim potrepstinama, pi¢em i prehrambenim
proizvodima medu kojima su obavezni kruh, mlijeko, svjeze meso, voce i
povrée. Povrsina prostora mora imati minimalno 120 m2.

Supermarket je vrsta prodavaonice sa prehrambenim i neprehrambenim
proizvodima, kao $to su kucéne potrepstine, tekstil, staklo, papir, Skolske
potrepstine. Metoda prodaje je vetinom samoposluzivanje ili
samoposluzivanje kombinirano s poslugom. Veli¢ina prostora mora biti
izmedu 400 do 2500 m?.

Hipermarket nudi Sirok asortiman prehrambenih i neprehrambenih proizvoda, a
mogu se nuditi i razne usluge u sklopu te prodavaonice. U skladu s propisima,
povrsina prodajnog prostora ne smije biti manja od 2500m? i obavezno mora
imati parkiraliSte. Prodaja se moZe bazirati na samoposluzi ili samoposluzi
kombiniranoj sa posluzivanjem.

Diskontna prodavaonica pretezno prehrambenim proizvodima nudi proizvode s
velikim obrtajem na najmanje 50m? povrsine. Cijene su nize od ostalih
prodavaonica tokom cijele godine zbog nizih troskova poslovanja i
minimalnerazine usluge.

Cash&carry prodavaonica predstavlja oblik prodavaonice ili prodajno skladiste
u kojoj se roba prodaje na bazi samoposluzivanja za daljnju prodaju, preradu i
krajnju potroSnju. Kupovina nije moguca bez odgovarajuce clanske kartice
odredene prodavaonice.

Prodavaonice na benzinskim postajama nude razli¢ite prehrambene |
neprehrambene proizvode u sklopu benzinskih postaja. Maloprodajni se lanci
mogu definirati kao tvrtke koje se sastoje od visestrukih maloprodajnih
jedinica pod zajednickim vlasniStvom i obi¢no imaju centralizirane neke
odluke u odredivanju i provodenju strategije. U Hrvatskoj je zastupljen naziv
trgovacki lanci, a Cesto u praksi prihvaceno i1 supermarketi jer je to vrsta
trgovine koja se najc¢es¢e pojavljuje u takvom obliku povezivanja.
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Hrvatsko maloprodajno trziste poljoprivredno - prehrambenih proizvoda na kojem
djeluju trgovacki lanci karakterizira izuzetno visoka koncentracija, tj.vodecih deset trgovackih
lanaca ukupno drzi 81,8% trziSnog udjela. U strukturi prometa prema vrsti maloprodajnih
prodavaonica, na hrvatskom trzi§tu prehrambenih proizvoda najveci dio prometa ostvaruje se
i dalje u velikim prodavaonicama - supermarketima i hipermarketima. Prema istrazivanju
Agencije za za$titu trziSnog natjecanja na uzorku od 48 velikih maloprodavaca, u 2018. godini
najveéi udio prometa u sektoru prehrane i mjeSovite robe ostvaren je u supermarketima (49%)
1 hipermarketima (22%), koji zajedno ¢ine 71% prometa. Preostali promet ostvaren je u

samoposlugama (21%) 1 malim prodavaonicama “u susjedstvu” (8%).

Prema prihodima od prodaje u 2018. godini ustanovljen je poredak trgovackih lanaca
istovjetan poretku trziSnih udjela temeljen na koli¢ini prodaje. Dakle, najvece prihode ostvario
je Konzum od 9,53 milijarde kuna, zatim Lidl s 5,17 milijardi kuna, Spar s 4,52 milijarde
kuna, iza njega su Plodine, Kaufland, Tommy, Studenac, KTC, Metro, DMi na posljetku
Lonia s 0,59 milijardi kuna prihoda. Od toga su najveci dobitak ostvarili trgovacki lanci Lidl,
Tommy i Plodine dok s najve¢im gubitkom posluje Konzum. Trgovina na malo predstavlja
zavrsnu fazu u procesu distribucije proizvoda od proizvodaca do potrosaca. Prema Zakonu o
trgovini u Republici Hrvatskoj, trgovina na malo defnira se kao kupnja robe radi daljnje
prodaje potroSa¢ima ima za osobnu uporabu ili uporabu u kucanstvu, kao i profesionalnim
korisnicima ako za tu prodaju nije potrebno ispunjavanje dodatnih minimalnih tehnickih i

drugih uvjeta propisanih posebnim propisima.[28]

Doprinos sektora trgovine razvoju hrvatskoga gospodarstva procjenjuje se temeljem

makroekonomskih pokazatelja kao $to su:[29]

doprinos kretanju bruto domaceg proizvoda
doprinos zapoSljavanju,

udio sektora u ukupnome broju poduzeca,
doprinos kretanju dodatne vrijednosti,

gustoc¢a zaposlenih 1

o g~ w b F

gustoca poduzea u sektoru u odnosu na ukupan broj zaposlenika.
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Vaznost trgovine na malo za hrvatsko gospodarstvo moguce je analizirati sa stanovista
potrsaca i poduzeca ukljucenih u aktivnosti dostave robe, od proizvodnje do same prodaje.
Potrosac¢ima je trgovina na malo vazna jer zahvaljujuc¢i njenim funkcijama, potrosaci lakse
dolaze do proizvoda i usluga koje zadovoljavaju njihove potrebe, dok poduzec¢a koja se bave
distribucijom proizvoda do trgovaca (npr. skladi’l na poduzeca, transportna poduzeca i sl.)
ostvaruju odredenu trgovacku korist. Za kvalitetnu analizu i planiranje razvoja trgovine na

malo potrebni su podaci o: [29]

1. razvijenosti trgovacke mreze (broj prodajnih mjesta, povr§ina prodajnih mjesta,
nacin prodaje i sl.),

2. relativnim pokazateljima opterecenosti trgovacke mreze (broj stanovnika na jednu
prodavaonicu, prosje¢an prodajni prostor po stanovniku),

3. teritorijalnoj rasprsenosti prodajnih mjesta (ima li naselja bez prodajnih mjesta,
odnosno postoje li podrucja nedovoljne opskrbljenosti stanovnistva),

4. podrucjima u kojima je velika koncentracija prodajne mreze i

5. podrucjima gdje se razvijaju moderni oblici trgovanja.

Do ovako detaljnih podataka moguce je do i samo iscrpnim istrazivanjem koje ¢e dati
podatke o veli¢ini i strukturi prodajnih kapaciteta prema trgovac¢kim strukama i oblicima
prodaje te o teritorijalnom rasporedu prodajnih mjesta.

S obzirom na ubrzanu dinamiku razvoja maloprodajne strukture i zastarjelu analizu
strukture i prostornoga rasporeda maloprodajnih kapaciteta u Republici Hrvatskoj koja nije od
koristi ni menadzerima maloprodaje ni potrebama urbanistickoga planiranja (zadnje
istrazivanje provedeno je 2009. godine, a u meduvremenu su se dogodile znacajne strukturne
promjene na maloprodajnom trzistu), potrebno je provesti detaljniju analizu strukture i

prostornoga rasporeda maloprodajnih kapaciteta.[29]
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6.1.3. Dodatni kanal distribucije: Internet trgovina

Kao predlozeni kanal distribucije u ovom radu analizirana je internet trgovina. Ona ¢e
se analizirati sa ve¢ postoje¢im kanalima u narednom potpoglavlju. Internet trgovina je
odabrana kao dodatni kanal distribucije iz razloga $to navedeni kanal ne postoji u tvrtki AWT
za neprehrambene proizvode. Takoder, internet trgovina je sve rasirenija i mnoga poduzeca je
uvode u svoje poslovanje. Razlog tomu je izmedu ostalog i novonastala situacija u svijetu
koja zahtijeva ograni¢enje fizickog kontakta medu ljudima. Pod pretpostavkom da bi
uvodenjem internet trgovine tvrta AWT mogla posti¢i vecu konkurentnost na trzistu,
predlozena je kao dodatni kanal i usporedena je sa postojeC¢ima. Prije analize, objaSnjena je
internet trgovina 1 njezine prednosti 1 nedostaci u slu€aju distribucije neprehrambenih

proizvoda.

Kao i kod mnogih drugih novijih pojmova iz podru¢ja informacijskih znanosti, ni
definiranje elektronicke trgovine nije jednozna¢no. Razli¢iti izvori daju razlic¢ite definicije
elektroni¢ke trgovine koje se poneckad uvelike razlikuju. Definiciju koja najbolje opisuje
elektronicku trgovinu ponudio je Panian, koji elektronicku trgovinu definira kao "proces
kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne racunalne
mreze, interneta, a nudi veliko smanjenje troskova i vremena transakcija"(Panian, 2000).
Prema Watsonu (2008.), aktivnosti elektronickog trgovanja sli¢ne su aktivnostima $to se
obavljaju pri on-line prodaji vlastitih dobara i usluga. Web stranice prodavaca vlastitih dobara
ili usluga po svojim su elementima, funkcionalnosti i dizajnu sli¢ne, ali funkcije on-line
trgovca, pa onda i trgovatkog web-mjesta daleko su brojnije. Prodavaé¢ vlastitih dobara ili
usluga koncentrira se na proizvodnju dobara ili pruzanje usluge, dok mu je web mjesto samo
put do potrosaca. Elektroni¢ki trgovac uglavnom nista ne proizvodi, ve¢ nudi potro$a¢ima ono
Sto su proizveli ili §to kao uslugu nude drugi. Njegovo je web-mjesto, stoga, u pravilu daleko
viSe usmjereno na trziste potrosaca i, posebice, na konkurenciju, podrzavajuci i ostvarujuéi
ozbiljnije marketinske aktivnosti. U elektroni¢koj trgovini, trgovati se moze svime §to je
netko prethodno proizveo ili kani proizvesti. Prema Sandler, 2000., elektroni¢ki trgovci nude
na prodaju robu i usluge iz veceg broja izvora, nerijetko konkurentskih, pa ¢e njihovi odnosi s
dobavlja¢ima biti bitno drugaciji negoli su odnosi prodavaca dobara ili usluga koje je sam
proizveo. To nije uo€ljivo na web-stranicama elektronickog trgovca, ali ¢e svakako imati

znacajnog utjecaja na funkcije njegova web-mjesta.

72



Putem svoga web-mjesta, elektronicki trgovac ¢e se on-line povezivati sa svojim
dobavlja¢ima, te time informacije koje od njih dobiva plasirati na trziSte potencijalnim
kupcima. Moze se zaklju€iti da ¢e trgovacko web mjesto morati podrzavati raznolikije oblike
komunikacije od dosadasnjih, pri ¢emu funkcionalnost takvog sustava treba biti takva da
trgovac moze brzo reagirati ne samo na promjene na trzistu prodaje, nego i na trziStu nabave.
On-line trgovac je posrednik izmedu izvornog proizvodaca i krajnjeg kupca, pa je njegovo
mjesto negdje u sredini lanca vrijednosti kojega najcesce formira sam. Isto tako, elektronicki
trgovac stvara elektroniCko trziSte, pa je njegova briga usmjerena na odrzavanje i podrsku
jednog 1ili viSe trzista, Sto nije slucaj s prodavacem vlastitih proizvoda i1 usluga. Spremié

(2004.), definira pojam elektronicke trgovine iz ove Cetiri perspektive:[30]

1. komunikacijske perspektive;

2. elektronicka trgovina omogucuje isporuku informacija, proizvoda/usluga ili
sredstava placanja putem javnih telefonskih linija, javno dostupnih rac¢unalnih
mreza ili nekim drugim elektronickim putem,;

3. perspektive poslovnih procesa; elektronicka trgovina predstavlja primjenu nove
tehnologije prema automatizaciji poslovnih transakcija i unaprjedenju poslovanja;

4. perspektive pruzanja usluga; elektronicka trgovina je sredstvo kojim kompanija,
korisnici 1 menadZment nastoje smanjiti troSkove pruzanja usluga uz povecanje
razine kvalitete dobara i povecanje brzine i njihove isporuke;

5. virtualne perspektive; elektronicka trgovina pruza mogucnost kupnje i prodaje

proizvoda, usluga i informacija putem Interneta i njegovih usluga.

Elektronicku trgovinu op¢enito moZzemo podijeliti na dva osnovna podrucja: trgovinu
izmedu poslovnih subjekata - Business to Business trgovinu ili B2B, te trgovinu usmjerenu
prema trziStu krajnjih potroSaca svakodnevne (neposlovne) potrosnje —Business to Customer
ili B2C. Pored B2B 1 B2C oblika elektronicke trgovine koje predstavljaju transakcijske
vrijednosti izmedu dviju strana, potrebno je uvaziti i brojne druge odnose medu razli¢itim
subjektima, a koji takoder predstavljaju jedne od transakcijskih vrijednosti putem digitalne
tehnologije i interneta. B2B elektroni¢ka razmjena nalazi svoju primjenu u velikom broju
djelatnosti - od automobilske, zrakoplovne i naftne industrije, pa sve do kemijske,

prehrambene, energetske, farmaceutske i mnogih drugih industrija.
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Tvrtke koriste B2B trgovinske mreze, stanice za drazbu, burze, internetske kataloge
proizvoda, stranice za razmjenu proizvoda i druge internetske izvore kako bi doprle do novih
klijenata, usluzile postojece klijente na najucinkovitiji nacin, obavile efikasniju kupovinu i
postigle bolje cijene. Vecina velikih B2B trgovaca danas nudi informacije o proizvodu,
kupovini i prate¢im uslugama za klijente na Internetu. B2B razmjena omogucuje kupcima
postizanje ucinkovitosti na mnogim razinama, od identifikacije novih izvora zaliha i
mogucnosti pregovora pa sve do obavljanja transakcija i placanja te funkcija upravljanja
nabavnim lancima kao $to je planiranje linije proizvodnje te zajedni¢ko dizajniranje i razvoj
proizvoda.

Elektronicku B2C trgovinu predstavlja prodaja putem elektronickog kataloga 1 kao
takva predstavlja specificnu prodaju na malo 1 pripada skupini prodaje putem poste.
Elektronicki katalog postaje jedan od najpopularnijih oblika oglasavanja i1 prodaje na mrezi.
Tako posluje veliki broj novonastalih manjih tvrtki, koja na taj na¢in smanjuju tro§kove jer ne
moraju tiskati i distribuirati klasi¢ne kataloge. Kupac o proizvodu saznaje posredno, preko
slike, opisa, crteza i sl. B2C elektronicka trgovina predstavlja aktivne oblike prodaje na
udaljenim trziStima. Brzo se razvijala, sukladno tehni¢kom napretku u komunikaciji.

Neke su kompanije mnogo ranije shvatile moguénosti primjene interneta u svrhu bitne
promjene nacina poslovanja i pocele istrazivati mogucnosti kupnje i prodaje putem Interneta.
Takvi su pokusSaji ipak bili ogranicenog i lokalnog karaktera, osim u slu¢ajevima istinskih
inovatora i predvodnika elektroni¢kog nacina poslovanja, koji su ubrzo postali ogledni
primjeri razvoja novih modela poslovanja. Web mjesta postaju puno intuitivnija po prirodi,
njima se uspostavlja platforma za suradnju i komunikaciju koja uvelike premasuje
jednosmijerni tijek informacija. U srediste korporativnog razmi$ljanja dolazi brza i jeftinija
komunikacija s krajnjim korisnicima kojima se nude posebni formulari za narucivanje
proizvoda ¢ime se elektroni¢kim putem iniciraju poslovni dogadaji. Uporaba web-mjesta
postaje lakSa, metode navigacije i pretrazivanja podataka naprednije, a poduzeéa se povezuju
s kupcima, partnerima i dobavlja¢ima. Ubrzano se razvijaju intuitivne poslovne aplikacije
kojima se nadopunjuju tradicionalni i promoviraju dodatni elektronicki kanali poslovanja.
Primjena naprednih web alata i tehnika nepovratno mijenja relativno "primitivne web stranice
elektronickih trgovina, te utjeCe na razvoj novih prodajnih kanala i na proSirenje odnosa S
krajnjim korisnicima. Termin elektroni¢ka trgovina postaje sinonimom za procese kupnje i
prodaje putem Interneta, u kojima se briSevremenska 1 fizicka barijera poslovanja koja postoji

u tradicionalnom sustavu trgovanja.[30]
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Kupovina putem interneta ima mnoge prednosti kako za krajnje kupce tako i za
poslovne kupce. Elektroni¢ka trgovina moze biti prakti¢na, klijenti se ne moraju boriti s
prometnom guzvom, traziti mjesto za parkiranje te pretrazivati ducane i police kako bi
pronasli proizvod koji im treba. Kupci mogu usporedivati ponudu putem kataloga koje su
primili elektronickom postom ili "surfajué¢i" mreznim stranicama. Trgovci koji s kupcima
izravno kontaktiraju nikad ne zatvaraju svoje du¢ane. Kupovanje je jednostavno i "privatno”-
klijenti imaju manje uobicajenih poteskoca i ne moraju kontaktirati s prodajnim osobljem te
se izlagati njihovom uvjeravanju.

Poslovni kupci se mogu informirati o proizvodima 1 uslugama te ih kupiti bez ¢ekanja
i gubljenja vremena na dodatne razgovore s prodava¢ima. Internet ¢esto kupcima nudi bolji
izbor i bolji pristup proizvodu. Internetski trgovci, koje ne sputavaju fizicke granice, mogu
ponuditi gotovo neogranicen izbor. Uz Siri izbor trgovaca i kupaca, kanali elektronicke
trgovine takoder kupcima omogucavaju pristup brojnim usporednim podacima o tvrtkama,
proizvodima 1 konkurentima. Kvalitetne mrezne stranice Cesto pruzaju viSe informacija u
korisnijem obliku nego $to to moze po¢i za rukom i najspretnijem prodavacu. (Kuzic, 2002.)
Kupci u elektroni¢koj trgovini imaju na raspolaganju gotovo neogranicen prostor za kKupnju
jer se veli¢ina prodajnog prostora ne mjeri u kvadratnim metrima ve¢ u bitovima. Proizvodi
nisu smjesteni u skladiStima elektronickih trgovaca ve¢ se raspolaze informacija od klasi¢nih
prodavaca. Kupovina putem interneta je interaktivna i neposredna. Kupci Cesto mogu
kontaktirati prodavac¢a kako bi dobili potrebnu informaciju o proizvodu ili usluzi, zatim ih
naruciti ili odmah "skinuti" s interneta. Osim toga, internet potroSacima pruza mnogo veci
stupanj kontrole. Nista jo$ nije dalo toliko mo¢i potrosac¢ima kao Internet. Kupci racunala ili
automobila se mogu, na primjer, konzultirati putem interneta prije nego s§to odu u trgovinu
odnosno zastupniStvo i tako se naoruzati informacijama 0 proizvodu i cijenama. To je nova
realna situacija kontrole potrosaca. Uz ove prednosti vazno je nabrojiti i ostale mogucnosti za

kupce i drustvo koje se javljaju u elektronickoj trgovini:[30]

1. mogucénost pronalaska jeftinijeg proizvoda ili usluge jedinstvenom i brzom on -
line usporedbom Zeljenih specifikacija;

2. daje potrosaCima Vveci izbor proizvoda i usluga;

3. donosi relevantne i detaljne informacije u samo nekoliko sekundi;

4. omogucuje korisnicima da pronadu proizvode prema vlastitim ukusima, od
racunala do automobila, po konkurentnim cijenama,

5. omogucuje elektronicke aukcije;
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6. omogucuje korisnicima da u interakciji sa ostalim korisnicima u elektronickom
zajednicama razmjenjuju ideje i usporeduju iskustva;

7. omogucuje pojedincima da obavljaju poslove iz kuce, Sto im omogucuje da manje
putuju tj. imaju krace radno vrijeme;

8. omogucuje da se proizvodi i usluge prodaju po nizim cijenama §to u konacnici
rezultira poveéanjem zivotnog standarda stanovnisStva;

9. omogucuje stanovnistvu zemalja u razvoju i onima iz ruralnih podrucja dostupnost
proizvodima i uslugama koji im ina¢e nisu dostupni, $to ukljucuje i moguénosti za
dodatnim usavrSavanjem znanja iz svih podrucja zanimanja putem on - line
teCajeva u kojima pohadaju nastavu putem on - line prezentacija te polazu on-line
ispite na temelju steCenih znanja i vjeStina ("ucenje na daljinu”ili "distance
learning™);

10. olaksava pruzanje javnih usluga, kao S$to su usluge policije, zdravstva i

obrazovanja.

Elektronicka trgovina pruza brojne prednosti prodavacima. Internet je snazno orude za
izgradnju odnosa s klijentima, a buduci da je individualnog, interaktivnog karaktera, internet
je osobito mo¢no marketinsko orude. Tvrtke mogu na Internetu komunicirati s kupcima itako

saznati viSe o njihovim specifi¢nim Zeljama i potrebama.[30]
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6.2. Rangiranje postoje¢ih kanala distribucije s predloZenim dodatnim
kanalom distribucije

U ovom je poglavlju napravljeno rangiranje postoje¢ih kanala distribucije sa
predlozenim kanalom. Predlozeni kanal distribucije ocjenjen je prema istim Kriterijima i
potkriterijima prema kojima su bili ocjenjeni postojei kanali. Za rezultat je dobiveno
rangiranje predloZzenog kanala sa postoje¢im. Kona¢no rangiranje moze posluziti tvrtci za
donoSenje odluke o uvodenju predlozenog kanala distribucije uz postojece, tj. ukidanje
odredenog postojeceg kanala koji se pokazao manje povoljnim rjeSenjem. Relativne tezine

pojedinog kriterija jednake su kao u prethodnom dijelu analize, stoga nisu ponovo prikazane.

Potkriteriji koji imaju najvecu relativnu tezinu na kanal internacionalnih trgovackih
lanaca su: omjer cijena/masa, Koncentracija potroSaca, potreba za proizvodom, stav prema
cijeni, kupovna mo¢ potrosaca, cijena u odnosu na konkurenciju, strategije oglaSavanja,
lojalnost potroSaca prema brandu, prepoznatljivost u odnosu na konkurenciju, broj prodajnih
lokacija konkurenta, marketing, profitabilnost, merchandising, category menagement i

upravljanje povratom.

Potkriteriji koji imaju najvecu relativnu tezinu na kanal nacionalnih trgovackih lanaca
su: veli¢ina 1 masa, koncentracija potroSaca, stav prema cijeni, navike potrosaca, kupovna
mo¢ potrosaca, cijena u odnosu na konkurenciju, strategije oglasavanja, lojanost potrosaca
prema brandu, prepoznatljiost u odnosu na konkurenciju, broj prodajnih lokacija konkurenta,

marketing, profitabilnos, merchandising i category menagement.

Potkriteriji koji imaju najvecu relativnu teZinu na kanal internet trgovine su: sezonski
znacaj, upravljanje zalihama, operacije vezane uz skladiste, pakiranje, kontrola i protok robe,
dobro poznavanje partnera koji vrSe distribuciju i osiguravanje mogucih greSaka nastalih

prilikom dostave.
Kao §to se moZe primjetiti, odredeni potkriteriji su ponovljeni kod internacionalnih i

nacionalnih trgovackih lanaca. Razlog tomu je $to oni imaju jednaku relativnu teZinu na

spomenute kanale.
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Nakon usporedbe potkriterija sa alternatovama, dobiveno je objektivno rjesenje koje je
prikazano u nastavku (slika 35).

Synthesiz with rezpect to: Goal: Odabir kanala diztibucije

Owverall Inconziztency = .07

Internacionalni trgovagki lanci 227 |
Nacionalni trgovagki lanci 223 |

Intermet trgovina 66 I
HoRelo kanali 118 I

Kiozci A0z I

Ligkarre 099 I

Benzinske postaje 066

Slika 35. Hijerarhijski prikaz alternativa sa predlozenom alternativom

Nekonzistentnost iznosi 0,07 stoga je model konzistentan.

U nastavku je grafikon performansi sa predloZzenom alternativom.

il tioReCa kanai:

X

Benemske

Obilelja po Obilieka me DVERALL
Obiotia pr el pe Obdistia ko " Obiietia lo

Grafikon 2. Grafikon performansi sa predlozenim kanalom distribucije

Promjenom ulaznih podataka za 5% u svim mogu¢im kombinacijama ne mijenja se

rang alternativa, te je postignuta stabilnost rezultata.
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Iz rjeSenja (slika 35) vidi se da je predlozeni kanal distribucije rangiran na tre¢em
mjestu. ViSe su rangirani internacionalni trgovacki lanci i nacionalni trgovacki lanci. Nakon
internet trgovine na tre¢em mijestu slijede: HoReCo kanali, kiosci, ljekarne i naposlijetku
benzinske postaje. Kako je predlozeni kanal visoko rangiran, uprava poduzeéa bi mogla uzeti
U obzir uvodenje internet trgovine u poslovanje. Ocjenjivanje postoje¢ih kanala, kao i
ocjenjivanje postoje¢ih sa dodatnim kanalom distribucije bilo je ograni¢eno inforjmacijama i
spoznajama, ali je nekonzistentnost u prihvatljivim granicama stoga je model prihvatljiv.
Kako bi se dobilo pouzdano rjeSenje, trebalo bi napraviti detaljniju analizu u kojem bi
sudjelovali stru¢njaci iz podrucja logistike, menadzmenta i prodaje, te ostalih podrucja bitnih
za odredivanje kanala distribucije. Nakon istrazivanja konkretnog slucaja, ti bi se podaci
mogli iskoristiti za evaluaciju 1 rangiranje postoje¢ih kanala, kao i postoje¢eg kanala sa

predloZenim.

Uvodenje Internet trgovine za neprehrambene proizvode u poslovanje tvrtke AWT
moglo bi donijeti brojne prednosti kao Sto su smanjenje troSkova zapoSljavanja, troskova
komunikacije, troskova naruc¢ivanja, troskova knjigovodstva, troSkova u sluzbi za korisnike,
Smanjenje potrebe za administracijom a web narudzbe se mogu slati direktno u skladiste, Cime
je olakSan posao glede velikih narudzbi klijenata. Takoder imali bi trenutni uvid za
potraznjom za proizvodima i stanjem zaliha. Prednosti leze 1 u jeftinom a efikasnom
marketinSkom segmentu kao npr. slanje e-poruka kupcima o novim proizvodima, specijalnim
ponudama, nac¢inima dostave ili potvrdama narudzbi. Neki od nedostataka uvodenja internet
trgovine u tvrtku AWT mogu biti ulaganje u opremu odnosno hardvera i softvera neophodnih
za opsluzivanje internetske trgovine, nedostatak strucnih kadrova za upravljanje, rad u ovom
obliku prodaje te visoki troSkovi transporta. Tvrtka AWT bi morala razviti odgovarajuce
strategije elektroni¢kog poslovanja, time mijenjajuéi ili napustaju¢i svoj sadasnji oblik
poslovanja. S obzirom na sve prednosti 1 nedostatke moze se zakljuciti da bi se svakako
mogla razmotriti opcija uvodenja internet trgovine za nemrehrambene proizvode u poslovanje

trvtke AWT International.
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7. ZAKLJUCAK

Svaka poslovna aktivnost u poduzecu treba biti usmjerena na poboljSanje odnosa s
kupcima te na poboljsanje poslovanja. Distribucijski kanal je vazna karika u lancu uspjesnog
poslovanja, stoga treba odabrati kanal koji najbolje odgovara potrebama poduzeéa za
ostvarenje zadanih ciljeva. Takoder treba shvatiti da jednom izabran distribucijski kanal ne
ostaje zauvijek isti nego se treba prilagodavati okolini te globalizaciji i razvoju novih

tehnologija i interneta.

Cilj diplomskog rada je opisati primjenu metode viSekriterijske analize pri donoSenju
odluka. Metoda treba biti odabrana tako da se prvo usmjeri na kvalitetu i dostupnost
informacija, a kao drugo treba se razumjeti kako primijeniti te informacije na sam model.
Visekriterijsko donoSenje odluka moze se smatrati sloZzenim i1 dinami¢nim procesom koji
ukljucuje menadZersku razinu odluc¢ivanja ali isto tako mogu se primijeniti na odluke u
svakodnevnom zivotu. lako se odluke donose se kontinuirano i ¢esto nesvjesno, jasno je da su
neke od njih vaznije od drugih. Postoje razli¢ite metode koje se mogu koristiti i ¢esto daju
razliCite rezultate, ¢ak i kada se primjenjuju na isti problem koristeci iste podatke. Donositelj

odluke ima bitnu ulogu u samom procesu odluc¢ivanja.

AHP metoda je provedena na temelju informacija dobivenih od strane tvrtke koja je
distributer robe Siroke potrosnje. Napravljena je analiza za neprehrambene proizvode prema
kriterijima koji su bili prilozeni u upitniku. Analiza je rjeSena u programu Expert Choice
pomoc¢u koje je bilo moguée ispitati konzistentnost ocjenjivanja isto kao i osjetljivost
rezultata. Nakon rangiranja Kriterija i potkriterija, dobiveno je rangiranje postojec¢ih kanala

distribucije, kao i rangiranje postojecih sa predloZzenim kanalom.
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Kriteriji su odabrani od strane zaposlenika tvrtke AWT koja ima izravan uvid u
distribuciju neprehrambenih proizvoda. Kriterij s najve¢om relativnom tezinom su obiljezja
potrosaca, dok je potkriterij s najveCom relativnom tezinom marketing. Navike potroSaca su
bitna stavka jer o tome ovisi koliko ¢e se odredeni proizvod prodavati. Mnogo potrosaca ima
naviku kupovati proizvod odredene robne marke radi sigurnosti ili straha od isprobavanja
novog proizvoda, stoga tu veliku ulogu ima marketing. Uloga je marketinga prezentirati novi
proizvod na nacin koji bi promijenio svijest potroSaca da ne kupuju samo odredeni proizvod,
ve¢ da 1 daju priliku novom proizvodu. Tu ne mora samo biti rije¢ o proizvodu, vec i
odredenoj usluzi, kao §to je kupovanje preko internet trgovine koje je sve rasirenije u novo

doba.

Finalno rangiranje prema vazZnosti postoje¢ih kanala s predloZenim glasilo je po redu
internacionalni trgovacki lanci, nacionalni trgovacki lanci, internet trgovina, HoReCo kanali,
kiosci, ljekarne i naposlijetku benzinske postaje. Interrnet trgovina je visoko rangirana i nalazi
se na treCem mjestu, stoga je moguce do¢i do zakljucka da bi njeno uvodenje moglo biti uzeto
u obzir. Kako je rije¢ o neprehrambenim proizvodima, nisu preveliki zahtjevi za njihovim

transportom 1 skladiStenjem stoga bi oni bili povoljniji za distribuciju putem internet trgovine.

Ocjenjivanje pojedinih potkriterija i Kriterija, te rangiranje alternativa u odnosu sa
dodatnim kanalom bilo je ograni¢eno raspolozivim informacija prilikom analize, stoga je
ocjenjivanje vr§eno na subjektivan nacin temeljem dosadasnjeg iskustva i istrazivanja. Da bi
se dobilo stvarno rjeSenje upotrebljivo za uvodenje internet trgovine u poslovanje tvrtke

AWT, trebalo bi se provesti detaljno istrazivanje s konkretnim podacima.
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POPIS KRATICA

Kratica Puni naziv
DM Decision maker
MCDA Multiple-criteria decision aid
PROMETHEE Preference ranking organization method for
enrichment evaluation
GAIA Geometrical analysis for interactive aid
ELECTRE Elimination Et Choice Translating Reality
AHP Analytic hierarchy process
ANP Analytic Network Process
ERP Enterprise Resource Planning
TOPSIS Technique for Order of Preference by
Similarity to ideal Solution
B2B Business to Business
B2C Business to Customer
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PRILOZI

Prilog 1. Izgled Upitnika:

ODREDIVANJE KANALA DISTRIBUCIJE
NEPREHRAMBENIH PROIZVODA

Cilj upitnika je dobiti informacije o kriterijima, odnosno podkriterijima koji su bitni za odabir kanala distribucije za
neprehrambene proizvede koje ce se kasnije koristiti u svrhu istraZivanja u diplomskom raduw.

Ukratko o organizaciji distribucije u tvrtci.

Long answer text

Kojim =2 kanalima distribucije distribuiraju neprehramizeni proizvodi?

Long answer text

Kodiki je kolicinski a koliki financijski postotak neprehrambenih proizveda vezano za izvoz?

Long answer text

Kodiki je povrat neprehrambenih proizvoda?

Long answer text

Koji su kriteriji bitni wezano za distribuciju neprehrambenih proizveda?
Obiljezja proizvoda
ObiljeZja potrodata
Obiljezja konkurencije
Obiljezja menadZmenta i prodaje

Obiljezja logistike

Mastavno na prethedne pitanje, malim poredati odabrane kriterije od najbitnijijeg do najmanje bitnog.

Long answer text
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Ukoliko ste od prediozenih kriterija oznadili obiljezja proizvoda, molim oznaditi podkriterije
relevanine za distribuciju neprehrambenih proizvoda.

Veligina i masa

Sezonski znadaj
Higijensko-tehnitki uvjeti
Temperaturni rezim

Posebni zahtjevi za transportom

Omijer cijena/masa

Mastavno na prethodno pitanje, malim poredat] odakbrane potkriterije od najbitnijijeg do najmanje

bitnog.

Long answer text

Ukoliko ste od predioZenih kriterija oznadili obiliezja potrosaca, molim oznaditi podkriterije
relevantne za distribuciju neprehrambenih proizvoda.

Koncentracija potrofaca
Potreba za proizvodom
Stav prema cijeni
Mavike potrosata

Kupovna moc potrosaca

&

Mastavno na prethodne pitanje, maolim poredati odabrane potkriterije od najbitnijijeg do najmanje

bitnog.

Long answer text
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Ukoliko ste od predloZenih kriterija oznadili obiljezja konkurencije, maolim oznaciti podkriterije
relevantne za distribuciju neprehrambenih proizvoda.

Prepoznatljivost u odnosw na konkurenciju
Cijena u odnosu na konkurenciju
Strategije oglasavanja

Braj prodajnih lokacija konkurenta

Lojalnost potrogata prema brandu

w

Mastavno na prethedne pitanje, molim peredati odabrane petkriterije od najbitnijijeg do najmanje

bitnog.

Long answer text

Ukoliko ste od predloZenih kriterija oznadili obiljezja prodaje | upravijacka svojstva, maolim
oznaciti podkriterije relevantne za distribuciju negprehrambenih proizveda,

Profitabilnost

Category menagement

Educiranost i motiviranost prodajneg kadra
Merchandising

Zahtjevi za kvalitetomn

BTL i ATL marketing

Mastavno na prethodno pitanje, molim poredati odabrane potkriterije od najbitmijijeg do najmanjs

bitnog.

Long answer text
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Mastavno na prethodno pitanje, molim poredat] odabrane potkriterije od najbitnijijeg do najmanjs
bitnog.

Long answer text

Ukoliko ste od predioZenih kriterija oznadili obiliezja logistike, molim oznaditi podkriterije *
relevantne za distribuciju neprehrambenih proizvoda.

Upravljanje zalihama

Kontrala kvalitete

Zadaci vezani uz pakiranje proizvoda
Izbor lokacije i vrste skladista
Upravljanje protokom robe

Odabir adekvatnog prijevozneg sredstva

Upravljanje povratom

Mastavno na prethodno pitanje, molim poredat] odabrane potkriterije od najbitnijijeg do najmanjs
bitnog.

Long answer text

Za kanale distribucije navedene na podetku obrasca, molim rangirati prethodno cznadens *
podkriterije od najbitnijeg prema najmanje bitnom. Takoder, ukoliko ima nekin podkriteriia koji
nisu navedeni, njih moZets navesti.

Long answer text

Koji navedeni kanal distribucije ima najvecu, a koji najmanju zaradu?

Long answer text
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