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SAZETAK

Plasiranje novih proizvoda na trziste jedan je od klju¢nih elemenata kojima tvrtke
osiguravaju svoju poziciju na trzistu, a samim time pokusavaju ostvariti konkurentsku prednost.
Prilikom plasiranja novih proizvoda na trziste javlja se potreba za predvidanjem potraznje u svrhu
optimizacije proizvodnih, a samim time i distributivnih procesa. Najce$¢e koristeni pristup
prilikom predvidanja potraznje za novim proizvodima je kvalitativni pristup. On se oslanja na
intuiciju 1 iskustvo prognosti¢ara. U ovom radu prikazat ¢e se kompleksnost predvidanja potraznje
za novim proizvodima, a to se odnosi na prikupljanje i obradu podataka, donoSenje odluka,
ukljucivanja svih relevantnih sudionika procesa radi prikupljanja i dijeljenja informacija te utjecaj
predvidanja potraznje na organizaciju ili funkcioniranje lanca opskrbe. U radu ¢e se koristiti podaci
1 informacije dobivene od tvrtke L'Oreal Adria Balkan u svrhu prikaza utjecaja predvidanja za

novim proizvodima na funkcioniranje lanca opskrbe.

KLJUCNE RIJECI: predvidanje potraznje; novi proizvod; lanac opskrbe; tok informacija

SUMMARY

Placing new products on the market is one of the key elements by which companies secure
their position and they seek to gain a competitive advantage on the market. When placing new
products on the market, there is a need to anticipate forecasting for the purpose of optimizing
production and therefore distribution processes. The most commonly used approach to demand
forecasting for new products is a qualitative approach. He draws on the intuition and experience of
the forecasters. This paper will outline the complexity of demand forecast for new products,
relating to data collection and processing, decision making, the involvement of all relevant process
participants to gather and share information, and the impact of demand forecasting on the
organization or functioning of the supply chain. This paper will use the data and information
provided by L'Oreal Adria Balkan to demonstrate the impact of new product forecasts on supply

chain functioning.

KEYWORDS: demand forecasting; new product; supply chain; information flow
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1. UvVOD

U danasnjem ubrzanom svijetu biti korak ispred konkurencije vrlo je zahtjevan pothvat, a
da bi se to ostvarilo i odrzalo javlja se potreba za konstantnom inovativnoséu i unapredivanjem te

plasmanom novih i korisnicima zanimljivih proizvoda ili usluga.

Plasiranje novih proizvoda na trziste izrazito je zahtjevan proces koji iziskuje suradnju svih
odjela tvrtke kako bi plasman proizvoda i zadovoljstvo krajnjih korisnika bili kvalitetno ostvareni.
Samim time javlja se potreba za prognoziranjem potraznje i organizacijom distribucije novih

proizvoda.

U izradi ovog rada koriSteni su stvarni podaci tvrtke L'Oreal Adria Balkan te objaSnjeni
postupci koji prethode lansiranju novog proizvoda na trziSte, a odnose se na prognoziranje
potraznje, komunikaciju izmedu pojedinih sudionika prilikom odlucivanja o pretprodajnim

koli¢inama novih proizvoda i organizaciji distribucije istih.
Diplomski rad je koncipiran u Sest cjelina:

Uvod
Metode predvidanja potraznje
Metode predvidanja potraznje prilikom uvodenja novih proizvoda na trziste

Upravljanje lancem opskrbe prilikom uvodenja novih proizvoda na trziste

o ~ W e

Predvidanje potraznje za novim proizvodima s ciljem organizacije distribucije —
case study L'Oreal Adria Balkan
6. Zakljucak

U prvom uvodnom poglavlju definiran je predmet 1 svrha istraZivanja te je predocena

struktura rada.

U drugom poglavlju definiran je pojam predvidanja potraznje. Na dalje su nabrojane vrste

metoda potraznje. Na kraju su definirane mjere za to¢nost prognoza potraznje.

Trece poglavlje definira nove proizvode, njihov Zivotni ciklus i njegove faze. U ovom dijelu

su opisane metode predvidanja potraznje za novim proizvodima.



U cetvrtom poglavlju definiran je pojam, te struktura opskrbnog lanca. Nakon toga,
definirani su i opisani elementi opskrbnog lanca: proizvodnja, zalihe, lokacije, transport i

informacije te su navedene vrste lanaca opskrbe.

Peto poglavlje odnosi se na studiju slu¢aja o predvidanju potraznje i organizaciji
distribucije novih proizvoda koji je izraden uz dobivene podatke i informacije od strane tvrtke
L'Oreal Adria Balkan. U njemu je detaljno opisan proces plasiranja novog proizvoda na trziste,

toka informacija i medusobna suradnja odjela te njihovih predstavnika.

U Sestom, odnosno zaklju¢nom poglavlju, dana su zakljuéna razmisljanja o tematici

diplomskog rada.



2. METODE PREDVIDANJA POTRAZNJE

2.1. Predvidanje potraZnje

Predvidanje potraznje sluzi kao pomo¢ smanjuje rizika povezanih s poslovnim
aktivnostima te olaksava donoSenje ucinkovitih odluka. Tvrtke kod kojih postoji proizvodnja i
distribucija proizvoda na globalnoj razini pridodaju sve vecu paznju predvidanjima potraznje za
svojim proizvodima s ciljem boljeg planiranja vezanog uz ostvarivanje poslovnih ciljeva,

optimizacije procesa, smanjenju troSkova i zadovoljstvu krajnjih korisnika.

Predvidanje potraznje omogucuje organizaciji donoSenje razlicitih poslovnih odluka, poput
planiranja proizvodnog procesa, kupovine sirovina, upravljanja sredstvima i odlu¢ivanja o cijeni
proizvoda. Organizacija moze predvidjeti potraznju putem vlastitih procjena koje se nazivaju
procjene na temelju nagadanja, uz pomo¢ specijaliziranih savjetnika ili agencija za istrazivanje
trzista. Isto tako predvidanje potraznje igra presudnu ulogu u upravljanju svakom tvrtkom. To
pomaze organizaciji smanjiti rizike povezane s poslovnim aktivnostima. Osim toga, predvidanje

potraznje pruza uvid u organizacijske kapitalne investicije i odluke o Sirenju poslovanja.[1]

Predvidanje potraznje je anticipativni ¢in pripremanja agregatnog plana poslovanja, prema
kojem se planiraju potrebni kapaciteti, raspored proizvodnje, zaposlenici, zalihe, mjere za manjak

i prekomjerne zalihe, prodajna cijena.[2]

Posto je potraznja varijabilna i ovisi o nekolicini faktora koji mogu utjecati na rast, stagnaciju

ili pad potraznje potrebno je obratiti pozornost na iste, a to su: [3]

1. Znacajke proizvoda
2. Konkurencija

3. Potraznja

4. Opskrba



2.1.1. Znacajke proizvoda

Prilikom predvidanja potraznje bitno je imati na umu znacajke proizvoda koje utjecu na
potraznju. One odreduju njegov plasman na trziSte, potraznju te opstojnost na trzistu. Neke od
bitnijih znacajki proizvoda su njegova inovativnost, moguc¢nost nadogradnje i modificiranja

tijekom vremena.

Prognoze za poznate proizvode mogu pokrivati dulje vremenske intervale u odnosu na nove
proizvode. Takoder, nastoji se predvidjeti u kojoj ¢e se mjeri smanjiti koli¢ine narudzbi zbog novih

proizvoda koji ulaze na trziste.[3]
2.1.2. Konkurencija

Konkurencija sa aspekta trziSnog poslovanja pojedine tvrtke vrsi utjecaj na predvidanje
potraznje samom spoznajom o mogucnosti plasiranja konkurentnog proizvoda jeftinije cijene ili
boljih specifikacija, a to ima za posljedicu smanjenje potraznje za odredenim proizvodima. Samim

time javlja se potreba za procjenom uloge tvrtke na trzistu.
Elementi koji se uzimaju u obzir kod procjene uloge tvrtke na trzistu su: [3]

e Koliko je trzi$ni udio tvrtke
e Koji je trend udjela tvrtke neovisno o trendu trzista

e Udio na trziStu moze ovisiti o akcijama ili natjecanjima u cijeni, pa stoga treba uzeti u

obzir i spomenute elemente.

2.1.3. Potraznja

Potraznja se definira kao glavni pokreta¢ proizvodnje i trgovine. Bez potraznje potrosaca,
tvrtke nisu voljne proizvoditi ili isporuciti proizvode, jer ulaskom na trziste nemaju prihoda ili

profitabilnosti.

Ekonomska potraznja je princip koji se odnosi na potraznju potrosaca za odredeni proizvod
ili uslugom, kao i cijenu koju su spremni platiti za taj proizvod ili uslugu. Iako je potraznja vrlo
promjenjiva zbog vanjskih ¢cimbenika, osnovni koncept je da ¢e se ekonomska potraznja smanjivati

kako raste cijena proizvoda ili usluge. Medutim, vanjski ¢imbenici mogu igrati ulogu u ekonomskoj



potraznji. Ti su ¢imbenici poznati kao odrednice ekonomske potraznje. Shvacanje kako ove
odrednice igraju ulogu u ekonomskoj potraznji mogu pomoci prognozirati prodajne projekcije i

druge vitalne ¢imbenike koji utjeCu na prihod, a to su: [4]

Ocekivanja potrosaca

Ukusi i sklonosti potrosaca

Cijena proizvoda

Cijena sli¢nog proizvoda ili usluge
Prihodi potrosaca

Inferiorni proizvodi

Broj potrosaca na trzistu

© N o ok~ w DN PE

Zamjenski proizvodi

Uzmu i se povijesni podaci potraznje za predvidanje iste, bitna stavka je da se podaci
odnose na sveukupnu potraznju za pojedinim ili grupom proizvoda na odredenom trzistu. Pri tome

uzimaju se u obzir opée znacajke trzista, trendovi povezani sa trziStem i tempo promjena na trzistu.

U veéini slucajeva potraznja za proizvodima ili uslugom moze se razlomiti na Sest

sastavnica: [5]

Prosjec¢na potraznja u odredenom razdoblju
Trend

Sezonski element

Ciklicki element

Slucajna varijacija

o o~ wDbhE

Autokorelacija



Na slikama u nastavku (slike 1, 2, 3, 4, 5) prikazano je pet osnovnih $ablona potraznje , a
to su: [3]

a. Horizontalna Sablona potraznje
b. Trendovska Sablona potraznje
C. Sezonska Sablona potraznje

d. Cikli¢na Sablona potraznje

e. Nasumicna Sablona potraznje

Koli¢ina

1\»\-/\/»\/\/\/\/»/\0\/\«

Vrijeme

Slika 1 Horizontalna $ablona potraznje, [3]

Kolicina

e

Vrijeme

Slika 2 Trendovska Sablona potraznje, [3]
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Slika 5 Nasumicna $ablona potraznje, [3]




2.1.4. Opskrba

Opskrba kao segment prognoziranja potraznje utjece na prognozu svojim parametrima, a to
su: vrijeme potrebno za proizvodnju ili sastavljanje proizvoda, broj proizvodaca i rokovi isporuka.
Moglo bi se reé¢i da kraci rok isporuke i veci broj proizvodaca olakSava upravljanje i prognoziranje
opskrbe dok u suprotnom duzi rok isporuke i manji broj proizvodaca otezava upravljanje i

prognoziranje opskrbe.

Prognoze za pojedini opskrbni lanac pokrivaju vremenske intervale koji ukljucuju sve

rokove potrebne za sklapanje pojedinog proizvoda. [3]
2.2. Metode predvidanja potraznje

Prognoziranje potraznje je anticipativni €in pripremanja agregatnog plana poslovanja,
prema kojem se planiraju potrebni kapaciteti, raspored proizvodnje, zaposlenici, zalihe, mjere za
manjak i prekomjerne zalihe, prodajna cijena. Cilj metode prognoziranja je Sto preciznije
predvidjeti sistematsku i procijeniti neizvjesnu komponentu. Izbor metode ovisit ¢e o obiljezjima

potraznje. [2]

Prilikom prognoziranja potraznje bitno je imati na umu tri osnovna pravila prognoziranja:

[6]

1. Prognoza je uvijek u krivu
2. Prognoza je losija Sto je period prognoziranja duzi

3. Prognoza je losija ako se ulazi u sitne detalje

Prvo pravilo prilikom prognoze potraznje nam govori da nije moguce sa 100% sigurnos$¢u
utvrditi potraznju radi neizvjesnosti ponude 1 potraznje. Drugo pravilo usmjereno je prema
nepredvidivosti ponasanja kupaca i trziSta na duzi vremenski period. Trece pravilo govori da §to
se dublje ulazi u prognozu potraznje za nekim proizvodom to ¢e ona biti nepreciznije, a kao primjer
nepreciznosti moze se navesti situacija kada se prognoza potraznje za nekim proizvodom radi na
globalnoj razini te se iz nje pokusava saznati koliko proizvoda ¢ée biti kupljeno/prodano u

odredenom naselju nekog grada.

Neke od znacajki koje se vezane uz prognozu potraznje navedene su u nastavku: [6]



e Prognoza potraznje treba biti isplativa kako bi opravdala utroSeni trud i novac
prilikom njezine izrade.

e Prognoza koja je 20% kriva je i dalje 80% tocna.

e Biti priblizno tocan je daleko bolje nego biti potpuno u Kkrivu.

¢ Niti jedna prognoza nece uvijek pruzati odgovor koji je 100% netocan.

Predvidanje je jedan od klju¢nih alata u menadZzmentu. Predvidanje potraznje ne sluzi samo
u donosenju odluka vezanih uz drzanje zaliha, ve¢ i u donoSenju odluka vezanih za ulazak na novo

trziste, prosirenje proizvodnih kapaciteta ili pak implementaciju novih tehnologija. [7]
Metode za predvidanje potraznje mogu se podijeliti u 3 osnovne skupine:

1. Vremenske metode
2. Kvalitativne metode

3. Uzroéne metode

2.2.1. Vremenske metode predvidanja potraznje

Modeli predvidanja vremenske serije nastoje predvidjeti buduénost na temelju starih
podataka. Primjerice, broj¢ane vrijednosti prodaje u prethodnih Sest tjedana mogu se koristiti za

predvidanje prodaje u sedmom tjednu. [5]

Slika (6) prikazuje vodi¢ za odabir modela vremenske serije za predvidanje potraznje prema

koli€ini povijesnih podataka, uzorku podataka i horizontu ili dugoro¢nosti predvidanja.

METODA KOLICINA POVLJESNIH
PREDVIDANJA PODATAKA UZORAK PODATAKA HORIZONT PREDVIDANJA
Linecarna regresija Od 10 do 20 opaZanja; barem 5 opaZanja po  Nepromjenjivi, trend i Kratak do srednji

sezoni sezonalnost
Jednostavni pomiéni 0Od 6 do 12 myjeseci. ¢esto se koriste tjedni Podaci bi trebali biti Kratak
prosjek podaci nepromjenjivi (tj. Bez trenda

i sezonstva)

Ponderirani pomiéni 0Od 5 do 10 opazanja potrebno za pocetak Podaci bi trebali biti Kratak
prosjek i jednostavno nepromjenjivi
cksponencijalno
izgladivanje
Eksponencijalno 0Od 5 do 10 opazZanja potrebno za podetak Nepromjenjivi i trend Kratak
izgladivanje s trendom a

Slika 6 Vodic za odabir odgovarajuc¢e vremenske metode predvidanja potraznje, [5]



U poslovanju termini kratak, srednji i dugacak relativni su s obzirom na kontekst u kojem se
koriste. Medutim u poslovnom predvidanju termin kratkorocan obi¢no se odnosi na razdoblje krace
od tri mjeseca; termin srednjoroc¢an odnosi se na razdoblje od tri mjeseca do dvije godine, a termin

dugorocan na razdoblja duza od dvije godine. [5]
Koji bi model predvidanja potraznje tvrtka trebala koristiti ovisit ¢e o: [5]

Vremenskom horizontu obuhva¢enom predvidanjem
Dostupnosti podataka
Potrebnoj tocnosti

Velic¢ini financijskog proracuna za predvidanje

o~ W e

Dostupnosti kvalificiranog osoblja.
Najcesce koristene vremenske metode za predvidanje potraznje su:

e Metoda analize linearne regresije
e Metoda dekompozicije vremenske serije
e Metoda jednostavnog i ponderiranog pomic¢nog prosjeka

e Metoda eksponencijalnog izgladivanja

2.2.1.1. Analiza linearne regresije

Linearna regresija se najceSce koristi za predvidanje vrijednosti jedne varijable s obzirom
na drugu. Podaci koji se koriste prikupljaju se opazanjem. Da bi se ispitala pojava linearnosti
podatke je najlakse ucrtati u dijagram kako bi se vidjelo pojavljuju li se oni linearno ili jesu li barem

njihovi dijelovi linearni.

Linearna regresija odnosi se na posebnu vrstu regresije gdje odnos izmedu varijabli oblikuje
ravnu liniju. Korisna je za dugoro¢no predvidanje vecine pojavnosti i agregatno planiranje.
Primjerice, linearna regresija bila bi vrlo korisna u predvidanju potraznje za skupinom srodnih
proizvoda. Iako se potraznja za pojedinim proizvodima unutar skupine moze se uvelike razlikovati

tijekom odredenog razdoblja, potraznja za cjelokupnom skupinom srodnih proizvoda se ne mijenja.

[5]
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Prilikom kori$tenja linearne regresije kao metode predvidanja koristi se jednadzba koja

glasi:

Y=a+bX @

Gdje je:

e Y —vrijednost ovisne varijable koju izra¢unavamo,
e a—sjeciste s y-0si,
e b-—nagib,

e X —neovisna varijabla.

2.2.1.2. Dekompozicija vremenske serije

Posto se vremenska serija moze definirati kao kronoloski poredani podaci koji mogu
sadrzavati jednu ili viSe sastavnica potraznje: trendovsku, sezonsku, ciklicku, autokorelacijsku 1
slu¢ajnu sastavnicu. Dekompozicija vremenske serije zna¢i identificiranje i razdvajanje podataka

vremenske serije na te sastavnice. [5]

Prilikom predvidanja potraznje metodom vremenskih serija potraznja moze istodobno
sadrzavati sezonski 1 trendovski ucinak te se prilikom toga javlja pitanje kako oni utjecu jedan na
drugoga. Takav utjecaj mogao bi se nazvati sezonska varijacija koja moze biti aditivna ili

multiplikativna.

Aditivna sezonska varijacija jednostavno pretpostavlja da je sezonska koli¢ina konstantna

bez obzira na to kolika je trendovska ili prosjec¢na koliCina. [5]

Ona se izrazava formulom u nastavku:

Predvidanje koje ukljucCuje trend i sezonalnost =Trend + Sezona 2
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Slika 7 Aditivna sezonska varijacija, [5]
U multiplikativnoj sezonskoj varijaciji, trend se umnoZzava sa sezonskim ¢imbenicima. [5]

On se izracunava prema formuli:

Predvidanje koje ukljutuje trend i sezonalost = Trend x Sezonski ¢imbenik 3)

Slika 8 Multiplikativna sezonska varijacija, [5]
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2.2.1.3. Jednostavni i ponderirani pomi¢ni prosjek

Metoda pomicnih prosjeka je metoda gdje je svaka prognoza prosjek odredenog broja
prethodnih tocaka. Klju¢ ove metode je odabrati broj to¢aka pomicnog prosjeka tako da se smanje

greSke pri prognoziranju. [3]

Kada potraznja za proizvodom niti raste niti opada naglo i ako nema sezonske znacajke,

pomicni prosjek moze biti koristan za uklanjanje slu¢ajnih fluktuacija u predvidanju. [5]
Ova metoda se koristi: [3]

e Kada je potraznja stabilna
e Nema trendova u potraznji

e Nema periodickih fluktuacija

Jednostavni pomicni prosjek izracunava se sljede¢om jednadzbom:

At A+ At t Ay (4)
n

t

Gdje je:

e F, —Predvidanje za dolazeée razdoblje

e n— Broj razdoblja za koje ¢e se uzimati prosjek

A¢q — Stvarna vrijednost u proslom razdoblju

Atza, Apas 1 Ay — Stvarne vrijednosti prije dva razdoblja, itd. do prije n razdoblja

Ako se odabere neka velika vrijednost parametra n, metoda pomicnih prosjeka pokazuje jaku
inerciju. U ovom slucaju, neka vrijednost potraznje koje je znacajno iznad ili ispod prosjeka nema
veliki utjecaj na ukupni ishod prognoze. S druge strane potrebno je vremena da se model prilagodi
svim zna¢ajnim promjenama u prosje¢noj potraznji. U ovom slué¢aju model je precizan, ali se sporo

prilagodava promjenama u potraznji. [3]
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Suprotno, ako se odabere manja vrijednost parametra n, pojedinacna vrijednost potraznje ima
veliki utjecaj na buducu prognozu. U ovom slucaju, model brzo reagira na promjene u potraznji,

ali je vrlo osjetljiv u pogledu preciznosti prognoze. [3]

Dok jednostavni pomicni prosjek daje jednaku tezinu svim sastavnicama baze podataka
pomicnog prosjeka, ponderirani pomi¢ni prosjek dopusta da se na svaki element stavi bilo koja

tezina ili ponder ali da, naravno, zbroj tezina bude jednak 1. [5]

Ponderirani pomicni prosjek izracunava se sljede¢im jednadzbom:

Fy = WwiApaq + Walpgy + oo + Wydion 5)

Gdje je:

e w,; —tezina koja ¢e se dati stvarnoj vrijednosti za razdoblje t — 1
e w, —tezina koja ¢e se dati stvarnoj vrijednosti za razdoblje t — 2
e W, —tezina koja ¢e se dati stvarnoj vrijednosti za razdoblje t — n

e 1 — ukupan broj razdoblja u predvidanju

Prilikom odabira tezina/pondera iskustvo i metoda pokusaja i pogresaka najjednostavniji
su nacin odabira. U pravilu su noviji podaci najvazniji pokazatelj onoga S$to se moze oc¢ekivati u
buducénosti 1 stoga bi trebali imati vecu tezinu. Medutim, ako su podaci, primjerice, sezonski, tezine

bi se trebale odrediti u skladu s time. [5]
2.2.1.4. Eksponencijalno izgladivanje

Metoda eksponencijalnog izgladivanja je metoda gdje se prognoza temelji na teZinskom

prosjeku prethodne prognoze i posljednje tocke potraznje. [3]

Eksponencijalno izgladivanje najéeSce je koriStena od svih metoda predvidanja. Ona je
sastavni dio gotovo svih racunalnih programa za predvidanje 1 uvelike se koriste u narucivanju

zaliha u maloprodajnim i veleprodajnim tvrtkama te usluznim agencijama. [5]
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su: [5]

Tehnike eksponencijalnog izgladivanja postale su popularne iz Sest osnovnih razloga, a to

Eksponencijalni su modeli zacudujuce tocni
Formuliranje eksponencijalnog modela razmjerno je jednostavno
Korisnik moze razumjeti kako model funkcionira

Za koristenje modela nije potrebno mnogo ra¢unanja

o > w0 e

Potrebe raCunalne pohrane razmjerno su male zbog ograni¢enog koriStenja proslih
podataka
6. Testove tocnosti, odnosno, testiranje koliko je metoda uspjesna, jednostavno je

izraCunati
U metodi eksponencijalnog izgladivanja potrebna su samo tri podataka: [5]

e Najnovije predvidanje,
e Stvarna potraznja u razdoblju obuhva¢enom predvidanjem

e Koeficijent izgladivanja, a (alfa), 0 <a <1

Jednadzba za pojedino predvidanje eksponencijalnim izgladivanjem izgleda ovako:

Fr=F_1+a(Ai—1 — Fi—q) (6)

Gdje je:

e F, — Eksponencijalno izgladeno predvidanje za razdoblje t
e [F;_; — Eksponencijalno izgladeno predvidanje obavljeno za prethodno razdoblje
e A;_; — Stvarna potraznja u prethodnom razdoblju

e a — Pozeljna stopa reakcije, ili konstanta izgladivanja

1z jednadZbe je moguce zakljuciti da je novo predvidanje jednako starom predvidanju kojem je

zbrojen dio pogreske koja je razlika izmedu proslog predvidanja i onoga §to se stvarno dogodilo.
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2.2.2. Kvalitativne metode predvidanja potraznje

Kyvalitativne metode predvidanja potraznje obicno koriste prednosti znanja struc¢njaka i
zahtijevaju podosta prosudivanja. Te tehnike obi¢no podrazumijevaju procese koji su dobro
definirani onima koji sudjeluju u vjezbi predvidanja. Bitno je napomenuti da se tu ne radi o
slu¢ajnom pogadanju o oc¢ekivanoj potraznji, nego se radi o dobro promisljenom i strukturiranom

pristupu donosenja odluka. [5]

Kvalitativne metode su pogodne za trziSta s malo povijesnih podataka. Pri uvodenju novih
proizvoda prognoze se u ovom slucaju temelje na usporedbama s drugim sli¢énim proizvodima ili
trziStima. Prognoze se mogu izradivati uvidom u krivulje koje opisuju prilagodbu proizvoda trzistu,

§to ujedno moze biti pokazatelj buduéih zbivanja na trzistu. [3]

Neke od kvalitativnih metoda koje se koriste u predvidanju potraznje navedene su u

nastavku:

e Istrazivanje trzista
e Panel konsenzus
e Povijesna analogija

e Delphi metoda

2.2.2.1. IstraZivanje trziSta

Istrazivanje trziSta koristi se uglavnom za istraZivanje proizvoda u smislu traganja za novim
proizvodnim idejama, saznanjima o prednostima i1 nedostacima postoje¢ih proizvoda, kojim
konkretnim proizvodima unutar odredene skupine kupci daju prednost itd. S time da su metode

prikupljanja podataka opet uglavnom ispitivanja i intervjui. [5]

Za ovakvu vrstu predvidanja tvrtke Cesto zapos$ljavaju vanjske tvrtke koje su specijalizirane

za istrazivanje trziSta da im provedu ovu vrstu predvidanja.
2.2.2.2. Panel konsenzus

U panel konsenzusu ideja da su dvije glave pametnije od jedne dovela je do ideje da panel

osoba s razli¢itih pozicija moze razviti pouzdanije predvidanje od neke manje skupine. Panel
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predvidanja razvijaju se putem otvorenih sastanaka koji podrazumijevaju slobodnu razmjenu ideja
menadZera i pojedinaca sa svih razina. Problem je s ovom otvorenom razmjenom ideja to $to nize

pozicionirani djelatnici obi¢no osjecaju nelagodnost pred menadzerima vise razine. [5]
2.2.2.3. Povijesna analogija

U nastojanju predvidanja potraznje za novim proizvodima, idealna bi situacija bila ona gdje
se postojeéi ili neki opéi proizvod mogu koristiti kao model. Postoji mnosStvo nacina da se
Klasificiraju takve analogije — primjerice, komplementarni proizvodi, supstituti ili konkurentni

proizvodi i proizvodi kao funkcija prihoda. [5]

2.2.2.4. Delphi metoda

Delphi metoda sli¢na je metodi panel konsenzusa ali njezina prednost je ta Sto skriva
identitet te ne dolazi do problema gdje nize pozicionirana osoba u strahu od nadredenog ne izrazava

svoje iskrene stavove 1 misljenje.

Da bi sprijecila taj problem, Delphi metoda skriva identitet pojedinca koji sudjeluju u
studiji. Svacije misljenje ima jednaku tezinu. Postupak izgleda tako da moderator izradi upitnik i
podijeli ga sudionicima. Odgovori se zbrajaju i vracaju cijeloj skupini zajedno s nizom novih

pitanja. Korak po korak postupak Delphi metode izgleda ovako: [5]

1. Odaberite stru¢njake koji ¢e sudjelovati. Trebalo bi odabrati niz stru¢nih osoba iz
razli¢itih podrucja,

2. Putem upitnika (ili elektroni¢ke poste) prikupiti predvidanja (i sve premise ili
kvalifikacije za predvidanja) svih sudionika,

3. Sazmite rezultate i podijelite ih sudionicima zajedno s odgovaraju¢im novim
pitanjima,

4. Ponovno sazmite rezultate, pro¢iS¢avajuci predvidanja i stanja, te ponovo osmislite
nova pitanja,

5. Ponovite 4. korak ako je potrebno. Podijelite kona¢ne rezultate svim sudionicima.
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Delphi metoda obi¢no moze poluciti zadovoljavajuce rezultate nakon tri runde. Potrebno
vrijeme funkcija je broj sudionika, koliko je rada potrebno da oni osmisle svoja predvidanja te

brzine njihova odgovaranja. [5]
2.2.3. Uzro¢ne metode predvidanja potraznje

Uzro¢ne metode predvidanja potraznje jo§ se mogu nazvati i predvidanja pomocu
klauzalnih odnosa. Klauzalni ili uzro¢ni odnos mogao bi se definirati kao utjecaj jedne pojave na

drugu.

Predvidanje pomoc¢u klauzalnih odnosa pored vremena koristi neovisne varijable za
predvidanje buduce potraznje. Da bi bila korisna u predvidanju, svaka neovisna varijabla mora biti
vodeci pokazatelj. Ako je uzrokujuéi element poznat dovoljno unaprijed, on se moze koristiti kao

temelj predvidanja. [5]

Kao primjer uzro¢ne metode predvidanja potraznje mozemo navesti saznanje da ce
odredeni period biti kiSno razdoblje ,a to ima za uzrok povecéanje prodaju kiSobrana i kabanica.

Tada mozemo reéi da kisa uzrokuje prodaju opreme za kisu.

Prvi je korak u predvidanju pomocu klauzalnih odnosa pronac¢i one pojave koje su stvarni
uzroci. Cesto vode¢i pokazatelji nisu klauzalni odnos, ali na neki neizravan na¢in mogu uputiti na
to da bi se neke druge stvari mogle dogoditi. Drugi ne klauzalni odnosi naizgled postoje kao

slu¢ajnost. [5]
2.3. PogreSke u predvidanju potraZznje

Kada se u predvidanju potraznje koristi rije¢ pogreSka, misli se na razliku izmedu
predvidene vrijednosti i onoga §to se stvarno dogodilo. Dok god je predvidena vrijednost unutar

granica pouzdanosti ne radi se o pogresci.

Potraznja za proizvodom nastaje putem interakcije niza ¢imbenika koji su presloZeni da se
u modelu to¢no opisali. Stoga sva predvidanja svakako sadrze odredenu pogresku. Kada je rije¢ o

pogreSkama u predvidanju, dobro je razlikovati izvor pogreske i mjerenja pogreske. [5]

18



2.3.1. Izvori pogresaka

Pogreske mogu proizaci iz razli¢itih izvora. Jedan uobicajeni izvor kojeg mnogi prognozeri

nisu svjesni, projiciranje je proslih trendova u buduénosti. Pogreske se mogu klasificirati kao

pristrane i sluCajne. Pristrane pogreske dogadaju se kada se Cini dosljedna pogreska. Izvori

pristranosti podrazumijevaju neuklju¢ivanje odgovarajucih varijabli; uporabu pogresnih odnosa

medu varijablama; koriStenje pogreSnog pravca trenda; pogreSan pomak u sezonskoj potraznji od

onoga gdje se obicno javi; 1 postojanje nekog neuocenog trenda. Slucajne pogreske mogu se

definirati kao one koje se ne mogu objasniti modelom predvidanja koji se koristi. [5]

2.3.2. Mjerenje pogreske

Nekoliko uobicajenih termina koji se koriste za opisivanje stupnja pogreske jesu:

standardna pogreska, srednja kvadratna pogreska (ili odstupanje) i prosjecno apsolutno odstupanje.

[5]

Postoji nekoliko mjera za izraCun to¢nosti prognoze potraznje: [3]

1. Srednja pogreska (engl. Mean Error)

1
ME = o Yi=1€t (7)
Srednja apsolutna pogreska (engl. Mean Absolute Error)
1
MAE = 1 57| ®)

Srednja kvadratna pogreska (engl. Root Mean Square Error)

RMSE = /% g2 9)

Srednja postotna pogreska (engl. Mean Precentage Error)

MPE = 1yn & (10)

t=1y
n Yt

Srednja apsolutna postotna pogreska (engl. Mean Absolute Precentage Error)
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3. METODE PREDVIDANJA POTRAZNJE PRILIKOM
UVODENJA NOVIH PROIZVODA NA TRZISTE

Sa novim tehnikama koje se razvijaju poput umjetne inteligencije i strojnog ucenja, a
koriste matematicke metode, predvidanje potraznje dobiva sasvim novu dimenziju te se proces
pojednostavljuje. Medutim kada je dostupno vrlo malo povijesnih podataka vecina tih metoda nije

upotrebljiva ili su nepouzdane.

Kada se na trzisSte lansira novi proizvod koji nema nikakvih povijesnih podataka ili sli¢nih
proizvoda za usporedbu najveci izazov je odrediti kako ¢e novi proizvod biti prihvaéen od strane
kupaca. Ti se podaci pokuSavaju generirati istrazivanjem trziSta i fokus grupama te se prema njima
pomno osmisljavaju marketinske kampanje za ciljano trziste kako bi plasman proizvoda i prodaja

bili $to uspjesniji.
3.1. Novi proizvod

Kada se govori o proizvodu potrebno je uzeti u obzir sve njegove znaajke koje ga
obiljezavaju te se samim time proizvod moze nazvati viSedimenzionalni koncept. Na Slici 9 su

prikazana sastavna obiljezja jednog proizvoda.

Tehnologija Pakiranje
Znacajke /
funkcionalnosti

Slika 9 Sastavna obiljeZja proizvoda, [6]
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Da bi proizvod definirali kao novi potrebno je razluciti da 1i je taj proizvod nov za
proizvodaca ili distributera ili prodavaca ili kupca ili potrosaa. Oznacava li nova ambalaza
popracena novom marketinSkom kampanjom i novi proizvod? Ako proizvod postoji niz godina na
europskom trziStu i sada ulazi na trziste sjeverne Amerike — je li to novi proizvod? Ako postojecem

proizvodu promijenimo ili pronademo novu namjenu — je li to novi proizvod? [6]
Neke od razli¢itih definicija novog proizvoda navedene su u nastavku: [6]

e Proizvod nov u svijetu - Vrlo mali udio svih novih proizvoda pripada ovoj kategoriji;
vecinom ukljucuju visoku tehnologiju ili neko novo otkrice.

e Proizvod nov za poduzece - Ovo je proizvod koji ve¢ postoji na trzistu, ali je nov za
poduzece (nova proizvodna linija). Predstavlja moguénost poduzecu da ude na ve¢
postojece trziSte (primjer proizvodaca mobitela).

e Poboljsanje i revizije postojeéih proizvoda - Ova kategorija ukljucuje poboljsanja
postojecih proizvoda u kojima novi (poboljSani) proizvod zamjenjuje stari (primjerice,
novi modeli automobila, televizori s LCD ekranima).

e Repozicioniranje - podrazumijeva pronalaZzenje nove uporabe za ve¢ postojeci
proizvod (primjerice, Aspirin se prije pio samo za ublaZavanje temperature 1 bolova,
no nakon otkric¢a da razrjeduje krv, propisuje se i sréanim bolesnicima)

e Smanjenje troSkova (cijene) - Ova kategorija proizvoda obuhvaca proizvode koji ne
donose nikakvu dodatnu ili novu funkcionalnost, ve¢ se dodana vrijednost iz

perspektive kupca nalazi u smanjenoj cijeni.

Neki od faktora koji pokrecu i motiviraju tvrtke prema razvijanju novih proizvoda navedeni

su u nastavku: [6]

e razvoj i primjena novih tehnologija,
e sve snaznija konkurencija u mnogim industrijama,
e skrac¢ivanje zivotnog ciklusa proizvoda,

e sve veci zahtjevi 1 izbirljivost kupaca.
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3.2. Zivotni ciklus proizvoda

Koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja jednu od najsSire koriStenih koncepcija
u teoriji 1 praksi marketinga zbog svoje jednostavnosti i logi¢nosti. Upravo polozaj na krivulji
zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja osnovu za vodenje ukupne politike poslovanja
gospodarskog subjekta. Ona predstavlja strateSko razmisljanje svih aktivnosti vezanih za proizvod
kao temeljni element marketing-mixa, a time i ujedno rezultat financijskih ocekivanja koja se
trebaju operacionalizirati pozitivnim financijskim u¢incima, ukoliko je zadovoljen primarni cilj, a

to je zadovoljenje potreba potrosaca. [7]

Zivotni ciklus proizvoda najéesce je prikazan grafom koji sadrzava Cetiri faze a to su:
uvodenje, rast, zrelost 1 opadanje. Kada se uvodi novi proizvod pozeljno je imati razradeni Zivotni
ciklus proizvoda kako bi se u svakom trenutku moglo pratiti napredovanje proizvoda na trzistu.
Prema tome se moze uvidjeti kada je potrebno smanjiti proizvodnju ili razvijati neki novi ili

unaprijedeni proizvod koji bi se plasirao na trziste.
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Slika 10 Zivotni ciklus proizvoda, [8]
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Slika 10 prikazuje cetiri faze zivotnog ciklusa i odnose izmedu prodaje proizvoda,
gotovinskog toka i troskova tijekom zivotnog ciklusa proizvoda koji ulaze u asortimane. Na njoj je
vidljivo da je za opstanak tvrtke potrebno racionalno uvodenje novih proizvoda tijekom zivotnog
ciklusa, a to podrazumijeva neprekidan rad na uvodenju novih ili unapredenju postojecih proizvoda

u okviru proizvodnog programa.
3.2.1. Faze razvoja novog proizvoda

Prilikom razvoja novog proizvoda potrebno je uzeti u obzir sve raznovrsne aktivnosti koje
se pojavljuju tijekom razvoja te njihov glavni cilj, a to je uspjeS$no trziSno pozicioniranje i
komercijalizaciju novog proizvoda. Svaki razvoj se moze okarakterizirati kao proces kojim je
potrebno upravljati. Da bi se to olakSao proces razvoja uvedene su faze razvoja koje se provode

svaka na svoj specifi¢an nacin.

Upravljanje procesom razvoja novog proizvoda podrazumijeva mnoStvo kreativnih
aktivnosti koje se provode tijekom osam zasebnih faza. Svaka se faza sustavno planira i provodi.
Prije slijedece faze vrsi se evaluacija ideja, skica, koncepcije, prototipova i sl. nusproizvoda. Svrha
ove evaluacije je utvrditi nuzno potrebne popravljive karakteristike ideja, skica, koncepcija,
prototipova i slicno. RjeSenja Cije su karakteristike popravljive se kvalificiraju kao go error ili
premostive greske. Otklanjanjem utvrdenih nedostataka ideje, skice, koncepcije, prototipoviisl. se
prosljeduju u slijedecu fazu razvoja novog proizvoda. RjeSenja ¢ije su neprihvatljive karakteristike

nepopravljive se kvalificiraju kao drop error ili nepremostive greske, te se od njih odustaje. [9]
Proces razvoja novog proizvoda provodi se kroz sljedece faze: [9]

Generiranje ideja 0 novom proizvodu;

Testiranje 1 usporedivanje ideja o novom proizvodu;

Razvoj i testiranje koncepcije novog proizvoda;

Razvoj strategije marketinga za upravljanje novim proizvodom;
Procjena potencijala prodaje novog proizvoda;

Razvoj novoga proizvoda;

Testiranje trzista;

© N o o~ w0 D P

Komercijalizacija.
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3.2.1..1. Generiranje ideja 0 novom proizvodu

Proces razvoja novoga proizvoda uvijek zapocinje teznjom za novim idejama. Kako i gdje
spoznati efikasne ideje za osmisljavanje novoga, ili inoviranje postojecega proizvoda. Vodstvo
tvrtke treba postaviti okvire i smjernice u cilju stvaranja uvjeta generiranja novih ideja. Paralelno
treba definirati ciljna trzista, i strateske proizvode na kojima ¢e se razvijati strateSka koncepcija
razvoja novih proizvoda tvrtke. Pored toga na strateskoj razini tvrtke treba definirati resurse koji
¢e se ulagati u ovoj domeni. Razine pretpostavljenih resursa se razlikuju ovisno o tome da li se radi

0 razvoju novog proizvoda, inoviranju postojecega, ili oponasanju konkurentskog proizvoda. [6]

U danasnjoj poslovnoj praksi upotrebljavaju se neki od izvora ideja za nove proizvode Kkoji

su navedeni u nastavku: [9]

e Potrebe i Zelje kupaca

e Znanstvenici, inzenjeri, dizajneri i drugi zaposlenici
e Proizvodi i usluge konkurenata

e Prodajni predstavnici i posrednici tvrtke

e Vrhovna uprava

Standardizirane tehnika za generiranje novih ideja je u svojim djelima primjereno

predstavio Kotler, a navedene su u nastavku: [9]

e Navodenje karakteristika

e Forsirani odnosi

e Morfoloska analiza

e |dentifikacija problema i potreba
e Brainstorming

e Sinektika (vra¢anje u proslost)

3.2.1.2. Testiranje i usporedivanje ideja o novom proizvodu

U ovoj fazi se podrobno evaluiraju sve prikupljene ideje o novom proizvodu. Medusobno
se usporeduju, te se procjenjuje koje ideje ima smisla dalje razradivati. Odredene ideje se biljeze 1

dokumentiraju za neka buduca vremena, a one koje se ocijene da su nekim karakteristikama
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nepopravljive, i zbog toga nekonkurentne postoje¢im proizvodima za istu namjenu se trajno
odbacuju. [9]

3.2.1.3. Razvoj i testiranje koncepcije novog proizvoda

Nakon testova i usporedbe, te rangiranja ideja, kvalitetne ideje je potrebno oblikovati u

obli¢je koje se moze testirati u trziSnom smislu, a to iziskuje postavljanje koncepcije proizvoda.

Ideja o proizvodu moze se pretociti u vise koncepcija proizvoda. Koncepcije se razvijaju

na temelju sljede¢ih spoznaja: [9]

e Tko su korisnici proizvoda?
e Koju primarnu pogodnost proizvod korisniku nudi?

e U kojoj situaciji €e, 1 na koji nacin, kupci koristiti proizvod?

Odgovorima na ta pitanja moguce je oblikovati razli¢ite koncepcije, koncepcije kategorije.
Koncepcija kategorije definira konkurenciju proizvoda. (Na primjer: instant napitak za dorucak

predstavlja konkurenciju drugim alternativama napitaka za dorucak). [9]

Testiranje koncepcije provodi se na odredenoj skupini ciljanih potrosaca, tocnije
analiziranjem reakcija odredenog trziSnog segmenta na koncepciju proizvoda. Koncepcija
proizvoda se moze predstaviti simboli¢no i fizi¢ki. Testiranje ¢e biti pouzdanije ukoliko testirana

koncepcija potpunije predstavlja kona¢ni proizvod. [9]
3.2.1.4. Razvoj strategije marketinga za upravljanje novim proizvodom

Sljedeca faza u procesu razvoja novoga proizvoda je razvoj preliminarnog plana strategije
marketinga. Za razliku od nekadasnjih pristupa, pri kojima se strategija marketinga osmisljavala
tek u konacnoj fazi razvoja novog proizvoda, danas se razrada strategije marketinga provodi ranije.
Uvazavajuci spoznate specifi¢nosti potrebe kojoj je novi proizvod namijenjen, genezu nastanka te
potrebe, te konkurentno okruZenje, osmisljava se preliminarna strategija, koja se u kasnijim fazama
nadograduje 1 oplemenjuje, te kontinuirano prilagodava novom proizvodu u fazama razvoja koje

slijede do komercijalizacije. [9]
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Preliminarni plan strategije marketinga za novi proizvod se razraduje na tri platforme, a

njima se opisuje ili definira:

1. Veli¢ina, struktura i ponasanje ciljanog trzista
2. Detaljna razrada cjenovne strategije i politike

3. Dugorocna prodaja i ciljevi

3.2.1.5. Procjena potencijala prodaje novog proizvoda

Nakon dovrSenja plana preliminarne marketinSke strategije slijedi analiticka procjena
moguce trziSne realizacije novoga proizvoda. Upravi tvrtke se predocavaju projekcije prodaje,
troskova i dobiti, da bi se ocijenilo da li su isti pokazatelji u skladu s postavljenim ciljevima tvrtke,
te postojec¢im poslovnim standardima. Ukoliko su s istima uskladeni, koncepcija proizvoda se

razvija prema sljedecoj fazi razvoja proizvoda. [9]
3.2.1.6. Razvoj novoga proizvoda

Ukoliko je koncepcija proizvoda prosia poslovni test, ista se prosljeduje odjelu za
istrazivanje 1 razvoj, ili u inZenjerski odjel. Tamo se dalje razvija u konkretan, fizicki proizvod. Do
te faze je postojao tek slikovni opis, tekstualni opis, eventualno prototip novoga proizvoda. Ova
faza podrazumijeva znacajan rast troSkova u odnosu na ranije faze. U ovoj fazi se procjenjuje na
koji nacin je ekonomicno ideju o proizvodu pretvoriti u tehnicki izvediv 1 komercijalno isplativ
novi proizvod. Ukoliko isto nije moguce na ekonomski prihvatljiv na¢in, dotadasnji troskovi
razvoja ¢e biti opravdani isklju¢ivo kroz korisne spoznaje i informacije spoznate tijekom procesa,

a od daljnjega razvoja proizvoda ¢e se odustati. [9]
3.2.1.7. Testiranje trzista

Ukoliko je novi proizvod prosao i ovu fazu, slijedi njegovo obiljezavanje markom, odabir
naziva proizvoda, odabir ambalaze, te razrada preliminarnog marketin§kog programa. Cilj je
testirati novi proizvod u autenti¢nom potrosackom okruzju i spoznati potencijalnu veli¢inu trzista,
te ocijeniti kako potroSaci 1 distributeri reagiraju na rukovanje proizvodom, koriStenje i ponovnu
kupnju stvarnog proizvoda. Testiranje trziSta osigurava vrijedne informacije o kupcima,

distributerima, ucinkovitosti marketin§kog programa, trziSnom potencijalu i drugim vaZnim
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pitanjima. Dilema je Sirina opsega testiranja trzista, te model provedbe toga testiranja. Na opseg

testiranja trzista utjecu troSkovi investicije i rizik, te potrebno vrijeme i troSak istrazivanja. [9]
U nastavku su navedene ucestale metode testiranja potroSackih dobara: [9]

1. Istrazivanje vala prodaje

2. Simulirani test marketing

3. Kontrolirano marketinsko testiranje
4

Test trzista

3.2.1.8. Komercijalizacija

Testiranje trziSta pruza dovoljno informacija za donoSenje konacne odluke o
komercijalizaciji novoga proizvoda. Ako tvrtka nastavi s aktivnostima komercijalizacije, suociti ¢e
se sa visokim rastom troskova poslovanja. Ugovara se proizvodnja u sklopu postojecih kapaciteta,
ili se proizvodni kapaciteti Sire, ili se unajmljuju tudi kapaciteti. Cesto su upravo proizvodni
kapaciteti kriticna varijabla pri odlu¢ivanju o komercijalizaciji novoga proizvoda. Znacajna
varijabla su i troSkovi marketinga. Da bi uvela pakirani proizvod na trziste, tvrtka treba utrositi
znacajna novcana sredstva na oglasavanje 1 promociju tijekom prve godine komercijalizacije.

Temeljne dileme su kada, gdje, kome i kako nesto ponuditi. [9]
3.2.2. Faza uvodenja proizvoda na trziste

U ovoj se fazi proizvod lansira na trziste i ona predstavlja "rodenje" proizvoda i njegov
dolazak na svijet. U toj fazi proizvod pri lansiranju na trZiSte mora biti doveden u stanje
besprijekornosti, kako bi mogao odmah privuci potencijalne kupce i progresivno krenuti krivuljom
zivotnog ciklusa proizvoda. Lansiranjem proizvoda pocinje proces njegove komercijalizacije, $to
znaci da proizvod mora zapoceti vracati financijska sredstva koja su u njega uloZena, te stvarati

odgovarajucu dobit. [7]

Kako bi se uvodenje proizvoda na trziSte provelo na valjan nacin, potrebno je prethodno
odrediti tocno vrijeme lansiranja proizvoda, prostorno obuhvaceni ciljni dio trziSta, prisutnost
konkurencije, te odrediti strategiju i taktiku nastupa na ciljnom trzistu. Kako bi se izbjegao trzisni

rizik, ponekad se proizvod uvodi na trZiSte stupnjevano. Za proizvod je najvaznije da ga u ovoj fazi
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prihvate potrosaci na trziStu jer o tome gotovo isklju¢ivo ovisi i njegova daljnja egzistencija. Tako
se materijaliziraju sve marketinSke aktivnosti koje su uloZene u prve dvije faze zivotnog ciklusa.

[7]
3.2.3. Faza rast

Faza rasta nastaje nakon faze uvodenja proizvoda na trziste, §to znaci da su ga potrosaci
prihvatili, te je u ovoj fazi temeljni cilj gospodarskih subjekata razvijanje selektivne potraznje za
konkretnim proizvodom. Zbog kontinuiranog poveéanja prodaje dolazi do povecanja proizvodnje
1 smanjenja jedinicnih troSkova. Dolazi do stvaranja dobiti, koja je najces¢e najveca u cijelom
ciklusu proizvoda. U ovoj fazi treba Ciniti napore da se zauzme §to veéi dio raspolozivih kanala
distribucije. U ovoj fazi govorimo o uspjesnosti proizvoda. Uspjesnost proizvoda predstavlja onaj
trenutak kada proizvod vraca sredstva uloZena u njegovo istraZivanje i razvoj, stvarajuci dobit u

krajnjoj liniji. [7]
3.2.4. Faza zrelost

Proizvod je u ovaj fazi u potpunosti prihvacen na trzistu. Prodaja i dalje raste, ali ne tako
intenzivno kao prije, jer se suzava opseg potencijalnih konzumenata. U tim trenucima konkurencija
postaje sve agresivnija, jer se potroSa¢ orijentira na onaj proizvod koji se masovno trazi, koji je
bolje prezentiran i slicno. U ovoj fazi potrebno je povremenim istraZzivanjem pozicionirati proizvod
u odnosu na konkurentski. Pozicioniranje proizvoda znaci utvrdivanje mjesta na zamisljenoj rang

listi proizvoda. [7]

U ovoj fazi posebno dolazi do izrazaja konkurencija u podrucju cijena. U tom smislu govori se o

tri aspekta zrelosti proizvoda: [7]

e tehniCka zrelost koja podrazumijeva niske izdatke za razvoj, vecu standardizaciju
marke i uhodane metode proizvodnje

e trziSna zrelost podrazumijeva da potrosaci nacelno poznaju funkcije proizvoda, te se
pretpostavlja da je kvaliteta proizvoda dobra

e konkurentska zrelost koju ozna¢ava nepromijenjeno trzisno ucesce i stabilnost u

cijeni.
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3.2.5. Faza opadanje

PotroSaci se pocinju postupno okretati novim proizvodima, trziSte se naglo smanjuje,
proizvodnja premasuje potraznju, uz gomilanje viska artikala na skladistu. U toj poziciji poduzece
se nalazi pod pritiskom na sniZzenje troSkova proizvodnje 1 prodaje. Vazno je da proizvodno
poduzece na vrijeme uoci da takav proizvod vise nije jamstvo egzistencije. U takvim trenutcima

nastoji se ,,izvuéi“ §to je vise moguce. [7]
3.3. Metode predvidanja potraZnje za novim proizvodom

Metode predvidanja potraznje za nove proizvode zbog nedostatka podataka oslanjaju se na
iskustvo prognostiara i istrazivanje trzista. Istrazivanje trziSta jedno je od klju¢nih izvora
informacija koje mogu olakSati predvidanje potraznje. Neke od metoda koje se koriste u

predvidanju potraznje za novim proizvodima opisane su u prijasnjem dijelu rada, a to su:

e Istrazivanje trzista
e Panel konsenzus
e Povijesna analogija i

e Deplhi metoda

Postoji jo§ nekolicina metoda koje se koriste prilikom predvidanja potraznje za novim

proizvodima, a to su:

e Osnovni Bass model
e Pristup Zivotnom ciklusu
e Difuzijske tehnike za kupnju unaprijed

e Prosudbeno predvidanje

3.3.1. Osnovni Bass model

Osnovni Bass model je model koji predvida i odreduje pocetak kupnje novih proizvoda

Siroke potrosnje, a to nam govori kada je potrebno lansirati proizvod na trziste.

Bass model je stvoren da nudi polaziSte za dugorocne prognoze stvarno novih 1 trajnih

proizvoda. Postoje ograni¢enja bez obzira moze li se Bass model koristiti ili ne. Za koriStenje Bass
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modela tvrtka je trebala nedavno predstaviti proizvod i dohvatiti podatke iz tog razdoblja. Ako
proizvod jos nije predstavljen, a postoje sli¢ni proizvodi ili tehnologije koji se ve¢ nalaze na trzistu

moguce je koristiti njihovu povijest prodaje. [10]

Bass model prepoznaje dvije grupe kupaca: inovatori i imitatori. Kad se uvede novi
proizvod ili tehnologija, to se priop¢uje ¢lanovima drustvenog sustava, gdje mala skupina ovog
drustvenog sustava postaje zainteresirana i kupuje proizvod, te se oni nazivaju prvi usvojitelji.
Ostali ¢ine drugu grupu, imitatore, na koje utjeCu inovatori. Svakim daljnjim odmakom sve veci
broj imitatora postaje usvojitelj. Bass-ov model najlakse je predociti grafom konceptualne strukture
koji je prikazan na Slici (11). [10]

Usvojitelji
o
—
[«%}
-
- |
S s
o
S
[7 /]
2
= Imitatori
B -
o
=
o p—
o
= ~
o 1Inovatori

Vrijeme

Slika 11 Bass model: Broj novih usvojitelja tijekom vremena, [10]

Bass model se temelji na funkciji predvidanja pouzdanosti. Funkcija pouzdanosti je uvjetna
vjerojatnost da ¢e se neki dogadaj dogoditi u odredenom trenutku s obzirom da se dogadaj jos nije

dogodio. U Bass-ovom modelu to se odnosi na usvajanje proizvoda od strane korisnika.

Bass-ov model se izratunava pomoc¢u formula u nastavku: [10]
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Gdje je:

t — vrijeme; trenutak

f(t) — vjerojatnost usvajanja u trenutku t

F(t) — udio potencijalnih korisnika koji su usvojeni u trenutku t
p — koeficijent inovacije
g — koeficijent imitacije

t* - trenutak vrhunca prodaje (peak)

(12)

(13)

(14)

(15)

(16)

(17)

(18)
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e S(t) — odgovarajuci broj prodaja u trenutku t
e S* - odgovarajuci broj prodaja na vrhuncu (peak)

e M —gornja granica prodaje u vremenskom periodu

Za to¢nu prognozu potrebno je procijeniti parametre p, q i m. To se moze uciniti na razlicite
nacine, primjerice koriStenjem povijesnih podataka sli¢nih proizvoda. Kada je proizvod nedavno
predstavljen, informacije o parametrima mogu se izvuci iz vlastiti povijesni podataka proizvoda.
Bass procjenjuje parametre iz podataka o diskretnim vremenskim serijama te takoder sugerira da
0 m ukupnom broju pocetnih kupovina tijekom ukupnog razdoblja, odlucuje struénjak u
organizaciji. Model Bass moze se koristiti samo za predvidanje trajnih, novih u svijetu proizvoda.

Ovo je jedna od pretpostavki Bass modela. [10]
3.3.2. Pristup Zivotnom ciklusu

Kada dode do uvodenja potpuno novog proizvoda, povijesni podaci nisu dostupni.
Morrison navodi da se prognoza ipak moze provesti pomocu koristenja pristupa Zivotnog ciklusa.
Morrison razlikuje tri faze Zivota proizvoda: fazu uvodenja, fazu rasta i zrelost. Uvodna faza
predstavlja prvo razdoblje proizvoda. U ovoj fazi dolazi do sporijeg rasta i vecinu vremena
marketinski odjel jo§ uvijek eksperimentira s pronalaZzenjem pravih kanala za komunikaciju s
potencijalnim korisnicima. U fazi rasta postiZe se najviSa stopa prihvacanja proizvoda od strane
korisnika. U ovom se razdoblju proizvod kupuje najve¢im tempom. Morrison kaze da se prognoza

moze uspostaviti odgovaranjem na tri osnovna pitanja: [10]

1. Kolika je maksimalna razina zasic¢enja? (S)
2. Koja je tocka pregiba ili savijanja? (I)

3. Koji je faktor kaSnjenja? (A)

Maksimalna razina zasi¢enja je maksimalni broj jedinica koje tvrtka moZe prodati do neke
udaljene tocke u buducnosti. Provodenjem istrazivanja primarnog trziSta i/ili provodenjem
ispitivanja o kupnji moZe se prona¢i maksimalna razina zasi¢enosti. Tocka pregiba je tocka gdje
se proizvod prodaje po najvecoj cijeni. Pretpostavlja se da je to na polovici dugotrajne razine
zasi¢enja. Faktor kasnjenja predstavlja kasnjenje koje je uzrokovano troSenjem vremena u fazi

uvoda. Ovaj faktor kaSnjenja je broj izmedu nule i1 jedan. Kad je faktor kasnjenja blizu nule, gotovo
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se ne odgada, a prodaja se od pocetka brzo povecava. Kada su odredeni S (razina zasicenja), I
(tocka savijanja) i A (faktor kasnjenja), moze se predvidjeti. Prognoza prodaje novih proizvoda

izraunava se sljede¢om formulom: [10]

S
F(T) = 1+ elde—AT (19)

Gdje je:

e A —faktor kasnjenja
e | —tocka savijanja
e S -—razina zasi¢enja

e T —vremenski indeks

3.3.3. Difuzijske tehnike za kupnju unaprijed

Posljednjih godina narucivanje proizvoda prije njihova pustanja u prodaju postaje sve
popularnije. Glavni razlog je sve veca rasprostranjenost Interneta. Ali i prije Interneta Cesto je bilo
moguce narudzbu za kupnju izvrsiti unaprijed. Podaci o kupnji unaprijed mogu biti od velike koristi

prilikom uvodenja novog proizvoda, jer mogu biti pokazatelji koliko ¢e se novi proizvod prodavati.

Moe i Fader razvili su model koji koristi narudzbe unaprijed za kupnju proizvoda koji se
koristi prilikom predvidanje potraznje za novim proizvodom. Model Moe i Fader uzima u obzir
model Bass, dvije grupe kupaca, inovatore i imitatore ili sljedbenike. Parametri imitatora su u
korelaciji s parametrima za inovatore. Postoji pretpostavka da sljedbenici ne¢e unaprijed davati
narudZbe za kupnju, to ¢ine samo inovatori u grupi. Podaci koji se koriste u ovom modelu iskljuc¢ivo
su podaci o prosloj prodaji novih proizvoda 1 naprednim narudzbama odgovarajucih proizvoda. Jos
uvijek je moguce da inovatori utjecu jedni na druge, a to je po uzoru na sljede¢u kumulativnu

distribuciju: [10]
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F(t) =1—eMt? (20)

F1 je broj inovatora koji su (pre) narudili proizvod, t — vrijeme, a A; i ¢; SU parametri

modela. Broj imitatora ili sljedbenika modeliran je pomocu sljedece funkcije: [10]
Fo(t) =1 — e 20 231 > ¢ (21)

F2 je broj imitatora koji su narucili proizvod, t je vrijeme, t* vrijeme lansiranja, a 4, i ¢,
su parametri modela. Ove dvije kumulativne distribucije su Weibullove distribucije. Za
kombiniranje dviju grupa kupaca koristi se mijeSani Weibulov model, sa sljede¢om kumulativnom

distribucijskom funkcijom: [10]

B[1 — e Mt zat <t* (22)

F 1 *\C2
© {@[1 — g~ Mt¢ ] + (1 - (D)[l — e h(t=t) ] zat>t*

Ova funkcija je pisana kao bi se objasnili problemi implementacije kao $to su: diskretno
vrijeme, pravo skracenje, hijerarhijska Bayesova metoda i kovarijable specifi¢ne za proizvod. Ova
pitanja moraju biti rijeSena da bi se nosili Sa skupom podataka. U ovom se modelu koristi diskretna
vremenska skala, jer se informacije o prodaji i predbiljezbi sakupljaju tjedno. Kada koristite model,
takoder je moguce objediniti podatke na drugoj razini (dan, mjesec, godina, itd.). Pravo skracenje
potrebno je jer broj kupaca nakon razdoblja predbiljezbe nije poznat. Hijerarhijske Bayesove
metode Koriste se prilikom uvodenja vise razli¢itih proizvoda za procjenu modela prije lansiranja
proizvoda. U modelu se koriste kovarijable koje su specifi¢ne za proizvod, jer se pomocu njih moze
objasniti razli¢ito ponasanje proizvoda u skupu podataka. Za ovu je analizu potrebno imati
dostupne podatke o sli¢énim proizvodima (prije pokretanja i prodaje) kako bi se pravilno odredili
razli¢iti parametri za model. Kada se uvede novi proizvod na trziste, a tvrtka ima podatke o drugim
novim proizvodima u razdoblju njihova uvodenja, ovaj pristup se moze koristiti. Isto tako moze se
koristiti za nove proizvode tvrtke, dodaci postoje¢im linijama proizvoda, preuredenje pozicija,

poboljsanja i revizije postojeéih proizvoda. Za smanjenje troskova, ova tehnika se uglavnom ne
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primjenjuje, jer se novi proizvodi ne uvode redovito tamo gdje je moguca predbiljezba. Metoda je

relevantna samo ako su dostupni podaci o uvodenju proizvoda na novo trziste. [10]
3.3.4. Prosudbeno predvidanje

Pri koristenju prosudbenih predvidanja potrebno je uzeti u obzir da osoba koja izraduje ovu
predvidanje ima odredenu domenu znanja o proizvodu. Uz to, §to su aktualniji podaci na kojima
se temelji predvidanje prognoze, to je prognoza tocnija. Pri koristenju prosudbenog predvidanja
treba uzeti u obzir da je to predvidanje uvijek subjektivno. Rezultat koji se dobije prosudbenim
predvidanjem je osobno videnje ili vizija osobe koja predvida potraznju za novim proizvodom.
Vizija osobe moze se brzo promijeniti i na nju moze utjecati njezina uloga prilikom lansiranja
novog proizvoda na trziste. Ako prosudbeno predvidanje primjerice napravi dizajner proizvoda, on
najvjerojatnije nece predvidjeti kvar proizvoda. S druge strane, sazrelo je polje prosudbenog
predvidanja, pristupi i metode su strukturne i sustavne. Ako je moguce koristiti statisticke metode
predvidanja, ne treba dati prednost isklju¢ivo koriStenju prosudbenih metoda predvidanja.
Hyndman navodi da postoje tri situacije u kojima se koristi prosudbeno predvidanje. Prva, kada
nema dostupnih podataka, pa se statistiC¢ke metode i drugi pristupi ne mogu primijeniti. Druga, ako
se prosudbeno predvidanje koristi za namjeStanje statisti¢kog predvidanja. I na kraju, prosudbeno
predvidanje moze se koristiti ako je provedeno neovisno od statistickog predvidanja te su takva

predvidanja spojena u jednu cjelinu kao kona¢no predvidanje potraznje. [10]
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4. UPRAVLJANJE LANCEM OPSKRBE PRILIKOM UVODENJA
NOVIH PROIZVODA NA TRZISTE

Lanac opskrbe ili danas popularno zvani Supply Chain naziv je za objedinjavanje klasi¢nih
logisti¢kih operacija poput transporta, skladiStenja i upravljanja zalihama sa ostalim sektorima
unutar neke tvrtke kao Sto su marketing, proizvodnja, financije 1 nabava kako bi se S§to brze,
sigurnije, jeftinije i transparentnije roba dostavila krajnjem korisniku ili kupcu, a sve u svrhu

unapredenja usluge i zadovoljstva krajnjeg korisnika.
4.1. Definicija lanca opskrbe

Postoji nekolicina definicija lanca opskrbe, u nastavku su navedene jednostavne definicije

lanca opskrbe: [11]

e Lanac opskrbe moze se opisati kao integracija procesa koji ukljuc¢uju organizacije za
pretvaranje sirovina u gotovu robu i njihov prijevoz krajnjem korisniku.
e Lanac opskrbe je povezani skup resursa i procesa koji zapo€inje izvorima sirovina i

Sir1 se isporukom gotovih proizvoda krajnjem potrosacu.

Prethodne definicije centraliziraju se na klju¢ne odrednice ucinkovitog lanca opskrbe. Oni
oznacavaju potrebu porijekla i odrediSta unutar kojeg roba tece i prihvacaju pristup da cjelokupni
lanci opskrbe zapoc€inju resursima (sirovinama), kombiniraju brojne aktivnosti dodavanja

vrijednosti i zavrSavaju prijenosom gotove robe do potrosaca. [11]
U nastavku slijede detaljnije definicije lanca opskrbe: [11]

e Lanci opskrbe su kombinirani i koordinirani tokovi robe od podrijetla do krajnjeg
odredista, takoder 1 tokovi informacija koji su s njim povezani.

e Lanac opskrbe grupa je koja objedinjuje proizvodaca, dobavljaca, distributera,
prodavace i transport, informacije i drugi pruzatelje usluga upravljanja logistikom Koji
se bave pruzanjem usluge potrosacima. Lanac opskrbe sastoji se od vanjskih 1

unutarnjih suradnika neke kompanije.
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Na pitanje, zasto je upravljanje opskrbnim lancima slozeno, postoji mnogo razloga, koja se

mogu svrstati u jednu od dvije kategorije: [12]

e Izazov je konstruirati i upravljati opskrbnim lancem tako da su ukupni troskovi
sustava minimizirani i da je razina usluge saduvana unutar cijelog sustava. Cesto je
tesko upravljati jednim objektom tako da su troskovi minimizirani, a razina usluge
ocuvana. Slozenost upravljanja eksponencijalno raste kada se uzme u obzir cijeli
sustav. Proces pronalaska najbolje strategije za cijeli sustav naziva se globalna
optimizacija.

e Nesigurnost je prisutna u svakom lancu opskrbe; potraznja se nikad ne moze to¢no
prognozirati, vremena prijevoza nikad nisu pouzdana, i strojevi i vozila se kvare.
Lanci opskrbe moraju biti konstruirani tako da eliminiraju nesigurnost $to je vise

moguce 1 da se ucinkovito rjesavaju nesigurnosti koja ostaje.

Svaki opskrbni lanac dodaje uporabnu vrijednost proizvodu, odnosno usluzi kroz Cetiri
funkcionalne faze (slika 12): [13]

1. Faza nabave ukljucuje dobavljace sirovina, komponenata i repromaterijala

2. Faza proizvodnje ukljucuje proizvodace gotovih proizvoda

3. Faza distribucije ukljucuje veleprodajne i maloprodajne trgovce, logisticke operatere,
prijevoznike i1 druge subjekte koji zajednicki tvore distribucijsku mrezu

4. Faza potrosnje uklju€uje kupce, odnosno korisnike usluga.

Nabava I:> Proizvodnja I:> Distribucija |:> Potro$nja

Slika 12 Funkcionalne faze opskrbnog lanca, [13]

Iz gore navedenih navoda lako je konstatirati tezinu upravljanja opskrbnim lancem. Na Slici 13
prikazane su znacajke neizvjesnosti potraznje i nabave koje utje¢u na funkcionalnost opskrbnog

lanca.
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ZNACAJKE POTRAZNJE ZNACAJKE NABAVE

FUKCIONALNI INOVATIVNI STABILNI EVOLUIRAJUCI

Niska neizvjesnost potraznje  Visoka neizvijesnost potrainje Manje prekida Sklon prekidima

Predvidljiva potraznja Tesko za predvidjeti Stabilniji i vi$i prinosi Raznoliki i nizi prinosi

Dug Zivot proizvoda Kratka prodajna sezona Manje problema s kvalitetom Potencijalni problemi s kvalitetom
Nizak trogak zaliha Visok trosak zaliha Vise izvora nabave Ograni¢eni izvor nabave

Niska dobitna marza Visoka dobitna marza Pouzdani dobavljati Nepouzdani dobavljaci

Niska raznovrsnost proizvoda Visoka raznovrsnost proizvoda Manje promjena u procesu Vise promjena u procesu

Visok opseg Nizak opseg Manje ograni¢enje kapaciteta Potencijalno ograni¢enje kapaciteta
Nizak trosak istjecanja zaliha  Visoki trogak istjecanja zaliha Lakse je zamijeniti Teze je zamijeniti

Niska stopa zastarijevanja Visoka stopa zastarijevanja Pouzdana vremena isporuke  Raznolika vremena isporuke

Slika 13 Znacajke neizvjesnosti potraznje i nabave, [5]

4.2. Struktura lanca opskrbe

Strukturu opskrbnog lanca ¢ini niz procesa i1 robnih, informacijskih i financijskih tokova
unutar i izmedu pojedinih faza. Nositelji tih procesa i tokova glavni su subjekti opskrbnog lanca

koji se s obzirom na svoje funkcije mogu svrstati u sljedeéih pet skupina: [13]

Dobavljaci
Proizvodaci
Distributeri (veletrgovci)

Maloprodajni trgovci (prodajna mjesta)

a > w0 N e

Kupci.

Struktura opskrbnog lanca, odnosno procesi i tokovi koji se odvijaju u tom sustavu opéenito

se mogu promatrati na sljede¢a dva nacina: [13]

1. S obzirom na funkcionalne cikluse

2. Sobzirom na inicijalizaciju

4.2.1. Funkcionalni ciklusi opskrbnog lanca

Funkcionalni ciklusi grupiraju procese opskrbnog lanca te oni predstavljaju poveznicu
izmedu dviju faza koje se odvijaju unutar opskrbnog lanca i koji je utjecaj ili interakcija izmedu

subjekata iste faze.
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Slijednom rasclambe opskrbnog lanca na cetiri faze te definiranja pet skupina njegovih
glavnih subjekata, procesi opskrbnog lanca mogu se grupirati u niz od sljedeca Cetiri funkcionalna

ciklusa koji su prikazani Slikom 14: [13]

e Ciklus prodaje
e Ciklus zaliha
e Ciklus proizvoda

e Ciklus materijala

FAZA POTROSNJE
@ CIKLUS PRODAJE D
Prodajne mjesto

@ ST D FAZA DISTRIBUCIJE

Distributer
@ CIKLUS PROIZVODAD

Proizvoda& FAZA PROIZVODNJE
@ CIKLUS MATERIJALA@

Dobavljaé FAZA NABAVE

Slika 14 Shematski prikaz funkcionalnih ciklusa opskrbnog lanca, [13]

4.2.2. Inicijalizacija procesa opskrbnog lanca

Procesi opskrbnog lanca mogu se podijeliti na one Cije izvrSenje inicira reakcija — odgovor
na potraznju (engl. Pull Processes) i one Cije izvrSenje inicira ofekivanje — predvidanje potraznje
(engl. Push Processes). Kronoloski gledano, pull-procesi odvijaju se nakon stvarno iskazane

potraznje, tj. U uvjetima poznate potraznje, dok se push-procesi odvijaju prije stvarno iskazane
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potraznje, tj. U uvjetima kada potraznja jo$ nije poznata, nego se ocekuje, odnosno mora se

predvidjeti. [13]

Push-strategija podrazumijeva dugoro¢no predvidanje potraznje na temelju zahtjeva
(narudzbi) distributera, odnosno vlastitih skladiSta gotovih proizvoda. U skladu s tim planira se
nabava, proizvodnja i distribucija. Navedenu strategiju karakterizira okrupnjavanje robnih tokova,
Sto s jedne strane omogucuje racionalizaciju, dok s druge strane moze dovesti do gomilanja zaliha,

odnosno neodgovarajuce strukture ili iscrpljivanja zaliha. [13]

Pull-strategija zasniva se na praenju stvarne potraznje krajnjih kupaca prema kojoj se
uskladuju i koordiniraju nabava, proizvodnja i distribucija. U krajnjem slucaju to znaci proizvodnju
po narudzbi, odnosno eliminiranje zaliha gotovih proizvoda, $to podrazumijeva efikasne
mehanizme distribucije informacija o potraznji kupaca kroz strukturu opskrbnog lanca, kao 1
mehanizme upravljanja resursima opskrbnog lanca. Unato¢ prednostima glede smanjenja zaliha i
optimalnog iskoriStenja resursa, navedena strategija nije prikladna kada su rokovi isporuke predugi

da bi se moglo efikasno reagirati na promjene u potraznji. [13]

U praksi se naj¢eS¢e kombiniraju obje strategije kako bi se iskoristile njihove prednosti, a
eliminirali nedostaci. Tako se u odredenim ciklusima opskrbnog lanca (najéesce ciklus materijala
i ciklus proizvoda) primjenjuje push-strategija, dok u preostalim ciklusima (ciklus zaliha, ciklus
prodaje) primjenjuje pull-strategija. Sucelje tih strategija naziva se push/pull-granica koja je
prikazana Slikom 15. [13]

Push/Pull - granica

Push - strategija Pull - strategija

<

Push - procesi

4

NABAVA - PROIZVODNJA - DISTRIBUCIJA — POTROSNJA

Vrijeme

Slika 15 Push/Pull-granica opskrbnog lanca, [13]
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4.3. Vrste lanca opskrbe

Zbog neizvjesnosti potraznje i nabave Haua Lee je osmislio "Okvir neizvjesnosti" prikazan
na Slici 16 gdje vrsta proizvoda odreduje koju vrstu lanca opskrbe je optimalno koristiti. Prema

Lee-u vrste lanaca opskrbe se dijele na:

Uc¢inkovite lanace opskrbe,

Lanaci opskrbe koji umanjuju rizik

Osijetljivi lanaci opskrbe i

Agilni lanci opskrbe.

NEIZVIESNOST POTRAZNJE

NISKA (FUNKCIONALNI PROIZVODI) VISOKA (INOVATIVNI PROIZVODI)
= |Niska (Stabilni procesi) Namirnice, osnovni odjevni predmeti, hrana_ Pomodni odjevni predmeti, racunala,
Z nafta i plin popularna glazba
E Ué¢inkoviti lanac opskrbe Osjetljivi lanac opskrbe
7
o]
5
N Visoka (Evoluirajuéi procesi)  Energija iz hidroeleltrana, neki prehrambeni Telekomumnilcacije, visoko sofisticirana
5 T radunala, pohrodici
= Logisticki lanac koji umanjuje rizik Agilni lanac opskrbe

Slika 16 Primjeri i vrste potrebnih lanac opskrbe prema Lee-u, [5]

Neizvjesnost potraznje i nabave dobar je okvir za razumijevanje strategije lanaca opskrbe.
Inovativni proizvodi s nepredvidivom potraznjom 1 evoluirajuéi proces nabave suoeni su s
golemim izazovom. Zbog sve krac¢ih zivotnih ciklusa proizvoda, velik je pritisak k dinamickoj

prilagodbi i usvajanju strategije lanaca opskrbe tvrtke. [5]
4.3.1. Uc¢inkoviti lanci opskrbe

Ovo su lanci opskrbe koji koriste strategije usmjerene na stvaranje najbolje troSkovne
ucinkovitosti. Da bi se postigle takve ucinkovitosti, moraju se eliminirati aktivnosti bez dodane
vrijednosti, mora se i¢i za ekonomijama razmjera, optimizacijske tehnike moraju se rasporediti
tako da se dobije najbolja iskoristivost kapaciteta u proizvodnji i distribuciji te se moraju postaviti
informacijske veze da bi se osigurao naju¢inkovitiji, najtocniji i najisplativiji prijenos podataka duz

lanca opskrbe. [5]
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4.3.2. Lanac opskrbe koji umanjuje rizik

Ovo su lanci opskrbe koji koriste strategije usmjerene na ujedinjavanje i dijeljenje sredstava
u lancu opskrbe tako da se rizici pojave smetnji u nabavi mogu podijeliti. Samostalna jedinica u
lancu opskrbe moze biti osjetljiva na smetnje u nabavi, medutim ako postoji vise od jednog izvora
nabave ili ako su dostupni alternativni izvori nabave, tada se rizik pojavljivanja smetnji smanjuje.
Tvrtka, primjerice, moze povecati koli¢inu sigurnosnih zaliha svoje klju¢ne sastavnice u
omedivanju rizika od pojave smetnji u lancu opskrbe, a dijeljenjem sigurnosnih zaliha s drugim
tvrtkama kojima je takoder potrebna ta klju¢na sastavnica, moze se podijeliti i troSak drzanja tih
sigurnosnih zaliha. Ova vrsta strategije uobicajena je u maloprodaji gdje razli¢ite maloprodajne
trgovine ili zastupniStva dijele zalihe. Informacijska je tehnologija vazna za uspjeh ovih strategija
budu¢i da pravovremeni podaci o zalihama i potraznji omogucuju troskovno najucinkovitije

upravljanje 1 prijevoz robe medu partnerima koji dijele zalihe. [5]
4.3.3. Osjetljivi lanci opskrbe

Ovo su lanci opskrbe koji koriste strategije koje su usmjerene na to da bubu osjetljive i
fleksibilne na promjenjive 1 razli¢ite potrebe potroSaca. Da bi bile osjetljive, tvrtke koriste procese
izrade po narudzbi 1 masovne prilagodbe proizvoda kao sredstva zadovoljavanja konkretnih

zahtjeva potroSaca. [5]
4.3.4. Agilni lanci opskrbe

Ovo su lanci opskrbe koji koriste strategije usmjerene na to da budu osjetljive i fleksibilne
na potrebe potrosaca, dok se rizici pomanjkanja zaliha ili smetnji u nabavi umanjuju
ujedinjavanjem zaliha 1 drugih izvora kapaciteta. Ti lanci opskrbe u sustini imaju strategije koje
kombiniraju snage logistickih lanaca ,,umanjenih rizika" i ,,0sjetljivin" lanaca opskrbe. Oni su
agilni zato $to su s prednje strane sposobni biti osjetljivi na promjene, razlicite i nepredvidive
potraznje potrosaca, dok istovremeno pozadinske rizike od smetnji u nabavi svode na minimum.

[5]
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4.4. Dizajniranje lanca opskrbe

Kako bi se mogao napraviti kvalitetan dizajn lanca opskrbe potrebno je poznavati sve
segmente koji ga sacinjavaju. Na Slici 17 prikazan je izgled lanca opskrbe sa svim pripadaju¢im

subjektima i njihovim poveznicama.

MenadZment Veza

Tok Informacija, Proizvoda, Usluga, Financija i Znanja
5 K
MREZA R
1510):V:\% RYNOIN

M * INTEGRIRANA A
A . PODUZECA DISTRIBUTIVNA J
T . MREZA N
E 2 J
R o B

I ;
J LOGISTIKA . P
o
A P
L R
I o
OPERACIJE &
S
A
¢
I

.yt

Kapacitet, Informacije, Kompetencije, Kapital i Ljudski Resursi

Slika 17 Lanac opskrbe od materijala do krajnjih potrosaca, [14]

Dizajn lanca opskrbe oblikuje prirodu opskrbnog lanca kao §to je prikazano na Slici 17 i u
konacnici se sastoji od onih odluka koje utjecu na obrasce ulaganja koje je tvrtka donijela kroz
razlicite lance opskrbe. Te odluke utje¢u na sposobnosti lanca opskrbe - drugim rije¢ima, vrste
problema s kojima se lanac opskrbe moze i ne mora susresti. Te odluke takoder utjecu na vrste
odnosa koji nastaju izmedu partnera u opskrbnom lancu, sustave za mjerenje performansi koji se
podudaraju s postoje¢im lancem opskrbe, postignutim stupanjem vidljivosti opskrbnog lanca i

opéom ranjivosti lanca opskrbe. [14]

Dizajn lanca opskrbe rezultat je procesa oblikovanog u tri vidljive dimenzije koje imaju

hijerarhijski odnos te je njihov odnos prikazan Slikom 18: [14]
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Utjecaj: To su vrlo §iroki okolisni ¢imbenici koji ograni¢avaju i znacajno utje¢u na
cjelokupnu prirodu rezultiraju¢eg lanca opskrbe. Ukljuceni su: razmatranja o
zivotnom ciklusu, Zeljeni ishodi lanca opskrbe, poslovni modeli / kriti¢ni kupci 1
cjelokupno okruzenje (npr. politicka, ekonomska, tehnoloska, industrijska i pridruzena
podrucja). Ovo je domena u kojoj je najocitija arhitektura lanca opskrbe.

Dizajnerske odluke: To su konkretne odluke koje se moraju donijeti u vezi s
cjelokupnom strukturom i dizajnom opskrbnog lanca. Ove su odluke ogranicavali gore
spomenuti utjecaji. Ukljucene su odluke u vezi s fizickim mreznim dizajnom
(pozicioniranje kapaciteta, prometna mreza i geografski rasprostranjenost mjesta),
izvorima strategija (izvor komponenata / podsustava, globalni izvori, odluke o
raspodjeli potrosnje), dizajnom drustvene mreZe (ugovorni tokovi, protoci informacija,
tokovi odnosa itd. .), mehanizmi upravljanja odnosima (ugovorno nasuprot
kolaborativnhom upravljanju) i strategije upravljanja ponaSanjem.

Infrastrukturni objekti: Na najnizoj razini, infrastrukturni objekti su specifi¢na
ulaganja potrebna za provedbu gore navedenih projektnih odluka i potrebni su inputi
za izgradnju zeljenog opskrbnog lanca. Ti infrastrukturni objekti ukljuéuju investicije
kao Sto su fizicke strukture (kapacitet skladiStenja i proizvodnje), nac¢ini prijevoza
(logisticki kapacitet), Enterprise Resource Planning (ERP) sustavi, izvori alata 1

procedura donoSenja odluka, ugovori, razvoj medu firmi 1 ulaganja u socijalni kapital.
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Infrastrukturni
Objekti

Slika 18 Odnos faktora koji utjeu na dizajn lanca opskrbe, [14]

Svaki od ova tri faktora ( utjecaji, dizajnerske odluke i infrastrukturne objekte) mora se
istraziti 1 razumjeti kako bi se uvazilo i upravljalo bogatstvom i slozenos¢u svojstvenih dizajnu

lanca opskrbe.
4.5. Upravljanje lancem opskrbe

Upravljanje lancem opskrbe predstavlja koordinaciju robnog, informacijskog i financijskog
tijeka izmedu povezanih poduzeca, a odraZzava suvremeni oblik logisticke mreze sastavljene od
dobavljaca, proizvodaca, skladista, distributivnih centara i maloprodajnih prodavaonica. Ovakva
koncepcija podrazumijeva sklop administrativnih i operativnih poslova u kojima vaznu ulogu
imaju smanjenje ili eliminacija neizvjesnosti te optimizacija troskova i kvalitete usluge unutar

¢itavog opskrbnog lanca. [15]

Slikom 19 prikazan je teorijski okvir upravljanja lancem opskrbe sa svim procesima kojima
je potrebno koordinirati i pratiti kako bi lanac opskrbe funkcionirao.
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Slika 19 Teorijski okvir upravljanja lancem opskrbe, [15]

Upravljanje lancem opskrbe temelji se na principima efikasnosti, fleksibilnosti,

pouzdanosti i inovativnosti, a njegovi glavni elementi su izvor: [15]

e kupci - odredivanje proizvoda i usluga koje kupci zele,

e predvidanje - koli€ine i vremena kupc¢evih narudzbi,

e dizajn - povezivanje kupaca i njihovih Zelja sa proizvodnjom i vremenom plasmana na
trziste,

e planiranje kapaciteta - uskladivanje opskrbe i potraznje,

e procesuiranje - kontroliranje kvalitete i raspored posla,

e zalihe - zadovoljavanje potraznje uz istovremeno upravljanje troskovima drzanja
zaliha,

e nabava - evaluacija potencijalnih dobavljaca, podrzavanje operativnih potreba
nabavljenih roba i usluga,

e dobavljaci - pracenje kvalitete dobavljaca, to¢nosti isporuke, fleksibilnost, odrzavanje
odnosa sa dobavlja¢ima,

¢ lokacija - odredivanje lokacije objekata (proizvodnih i skladisnih).
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Iz svega navedenog u prijasnjem dijelu prilikom uvodenja novog proizvoda na trziste ne
rade se velike promjene u samom lancu opskrbe. Lanac opskrbe ostaje isti ako se ne mijenjaju
proizvodaci, dobavljaci, distributeri i prodaja. Moguce su lagane korekcije u toku informacija posto
¢e se novi proizvod vise pratiti radi prikupljanja informacija koje su potrebne za daljnja predvidanja

potraznje ili u slucaju povlacenja proizvoda sa trziSta radi moguce greske.
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5. PREDVIDPANJE POTRAZNJE ZA NOVIM PROIZVODIMA S
CILJEM ORGANIZACIJE DISTRIBUCIJE - CASE STUDY
L'OREAL ADRIA BALKAN

5.1. L'Oreal Adria — Balkan

L'Oréal Adria Balkan je podruznica tvrtke L'Oréal Paris koja djeluje kao HUB organizacija
te pokriva devet zemalja regije, a to su: Hrvatska, Slovenija, Srbija, Bosha i Hercegovina, Albanija,

Kosovo, Sjeverna Makedonija, Crna Gora i Bugarska kako je prikazano na Slici 20.

LOREAL

ADRIA-BALKAN

rvmkalllllllll

Slika 20 Karta zemalja u kojima posluje L'Oreal Adria — Balkan

L’Oréal nudi raznovrsnost proizvoda organiziranog u Cetiri divizije, a nekolicina brendova
koje zastupaju su prikazani na Slici 21:

e Divizija luksuzne kozmetike - Lancdme, Giorgio Armani ,Yves Saint Laurent,
Bioterm, Diesel, Victor & Ralph, Kiels, Cacharel, Helena Rubinstein
¢ Divizija aktivne kozmetike - Vichy, La Roche-Posay

¢ Divizija profesionalnih proizvoda - L'Oreal Professionnel , Kerastase, Redken,
Matrix, Carita

o Divizije proizvoda za Siroku potrosnju - L'Oreal Paris, Garnier, Maybelline, Mixa,
Essie, Nyx
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Slika 21 Prikaz brendova koje zastupa L'Oreal

5.2.Predvidanje potraznje za novim proizvodom i organizacija distribucije L'Oréal
Adria Balkan

Predvidanje potraZznje za novim proizvodom u tvrtki L'Oréal Adria Balkan zasniva se na
Delphi metodi grupnog odluc¢ivanja. Odlucivanje se odvija na viSe razina u razliitim sektorima.
Prilikom predvidanja potraznje za novim proizvodom u odlu¢ivanju sudjeluju prodaja, marketing
i Supply chain pod koji spada Demand planning. Prodaja kao izvor informacija od strane Krajnjih
korisnika prosljeduje informacije marketingu koji osmisljava kampanje i promotivni sadrzaj
prilikom lansiranja novog proizvoda na trziSte te ih uskladuje sa prodajom i Supply 1 Demand
plannerom. Supply planner ima kao ulogu osigurati dovoljne koli¢ine novog proizvoda koje
dogovara sa prodajom, Demand plannerom i marketingom u to¢no odredenom vremenu kako bi se

zadovoljila potraznja krajnjih korisnika.

Proces lansiranja novog proizvoda na trZiSte zapo€inje nakon najave od strane centralne
zone u Parizu prema marketingu L'Oréal Adria Balkan koji na temelju te odlucuje da li ¢e se
proizvod lansirati na trziste ili ne. Prilikom zaprimanja najave marketing dobiva sve potrebne
podatke o novom proizvodu koji se lansira na trZiSte, a to su: sve informacije glede znacajki

proizvoda, SWOT analizu, cijenu proizvoda, nac¢in pozicioniranja. Nakon odobravanja lansiranja
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novog proizvoda osmisljavaju se kratkoro¢ne, srednjoro¢ne i dugorocne strategije zivotnog ciklusa

novog proizvoda te zapocinje proces predvidanja potraznje.

Predvidanje potraznje za novim proizvodom izraduje se za narednih 12 mjeseci uzimajuéi
u obzir dubinu distribucije i veli¢inu kupaca na svakom trzistu, vode¢i racuna o benchmarking-u i
kanibalizaciji ostalih proizvoda u katalogu. Dvanaesto mjesecno predvidanje potraznje ukljucuje:
punjenje trzista prvih 3 mjeseca lansiranja te redovnu prodaju ukljucujuci sve planirane promotivne

aktivnosti u kalendarskoj godini.

Osoba koja je zaduzena za nabavku robe iz tvornice i optimiziranje stanja zaliha eng.
Supply planner dobiva logisticke podatke o proizvodu i formular u koji se upisuju lansirne koli¢ine
za Adria Balkan HUB trziste , a koji je potrebno ispuniti do odredenog roka ako se novi proizvod

lansira na trziste.

Koli¢ina novog proizvoda koji se distribuira na trziSte dogovara se izmedu marketinga 1
prodaje te se odreduje broj prodajnih mjesta zemalja u kojima ¢e proizvod biti dostupan krajnjim
potrosa¢ima ili kupcima. Nakon S§to je proizvod lansiran i napravljeno prvo punjenje trzista
dogovaraju se preciznije koli¢ine redovne prodaje i procjenjuje se koliko ¢e biti daljnje redovno
povlacenje ili nadopuna tih proizvoda na trziStu. Osoba zaduZena za planiranje potraznje eng.
Demand planner provjerava koliine postavljene od strane prodaje i marketinga te propitkuje
njihove odluke uzimaju¢i u obzir povijesne podatke sli¢cnih proizvoda, i njihovo ponasanje u
slicnim trzisnim uvjetima, s ciljem $to to¢nijeg prognoziranja daljnje potraznje proizvoda na

trzistu.

Nakon §to se isplanira distribucija novog proizvoda, popunjava se formular sa lansirnim
koli¢inama za 12 mjeseci te se on Salje centralnoj zoni u Parizu gdje se vrsi konsolidacija potraznje
za novim proizvodom svih zemalja u svrhu odredivanja dostupnosti proizvoda za narudzbe iz

tvornici te se pokrece proizvodnja istog.

Zavrsni dio lansiranja novog proizvoda na trziSte odvija se tako da direktor prodaje
postavlja ciljeve glede plasiranja proizvoda na trziSte prodajnim menadzerima koji te ciljeve

rasporeduju na prodajne predstavnike koji u dogovoru sa prodajnim mjestima ispunjavaju
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narudzbenice. Taj proces naziva se pretprodaja eng. presales i zavrSava do 2 mjeseca prije

lansiranja novog proizvoda na trziste.

Nakon dva do tri mjeseca prodaje proizvoda prikupljaju se povratne informacije od
prodajnih predstavnika gdje se promatra dinamika kojom se ostvaruje) sama prodaja proizvoda te
reakcija kupaca na proizvod, a time se otvara mogucnost revidiranja daljnjih pothvata u planiranju
prodaje, provjerava se stanje zaliha proizvoda kod distributera te se poti¢e daljnje istrazivanje

trzista.

Proces toka informacija prilikom lansiranja proizvoda na trziste prikazan je Slikom 22 u

nastavku.

oJul BURIAO

Ciljevi Ciljevi Ciljevi Ciljevi

A:IA&A

Prodajno mjesto Prodajno mjesto Prodajno mjesto Prodajno mjesto Prodajno mjesto Prodajno mjesto

jni ,“a Prodajni
ici| | @9 predstavnici

Slika 22 Proces toka informacija prilikom lansiranja proizvoda na trziste
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5.3. Prikupljanje i analiza podataka prilikom predvidanje potraznje —- MINERAL 89
5.3.1. MINERAL 89

Mineral 89 prikazan na Slici 23 revolucionaran je proizvod branda Vichy koji se lansirao
na trziSte po prvi puta u veljaci 2018 godine. Vichy Laboratoriji, desetlje¢ima pokusava formulirati
proizvod s najveéim postotkom mineralizirane termalne vode. Medutim zbog izuzetno velike
raznolikosti aktivnih minerala, nikad nisu uspjeli dobiti viSe od 20% udjela termalne vode u nekom
Vichy proizvodu. Po prvi put nisu odlucili formulirati proizvod sa termalnom vodom, nego su otisli
korak dalje i napravili formulu koja sadrzi termalnu vodu kao glavni sastojak ili bazu samog
proizvoda. Odabrali su aktivne sastojke kompatibilne upravo Vichy mineraliziranoj vodi, kao
glavnom sastojku ovog proizvoda sa udjelom od 89% termalne vode u formuli samog proizvoda.
Od tuda i sam naziv proizvoda Minéral 89. Proizvod ima samo 11 sastojaka i predstavlja energetski

booster za kozu, te jaca otpornost koze.

VICHY

Slika 23 MINERAL 89

Minéral 89 pripada diviziji aktivne kozmetike tvrtke L'Oréal Paris koja se prodaje u

farmaceutskim ustanovama tj. ljekarnama.
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Svoju uspjes$nost na trziStu Minéral 89 temelji na prodaji od 58 000 komada u prvoj godini
lansiranja, a za koju je zasluzna revolucionarnost proizvoda i pomno pripremljena marketinska

kampanja.

Tako uspje$Snom rezultatu prethodila je kvalitetno odradena pretprodaja tri mjeseca prije
lansiranja koji je trajao od 01.11.2017. do 22.12.2017.. Nakon odradene pretprodaje, proizvodi su
morali biti isporuceni distributerima do kraja veljace, kako bi proizvodi do kraja ozujka mogli biti
raspolozivi na policama prodajnih mjesta jer sa 01.04.2018. zapocinje jaka marketinska kampanja.
koja se odrzala u Postojni na koju se nadovezuje ljetna kampanja u kojoj su sudjelovali blogeri,
influenceri putem drustvenih mreza. Prikaz vremenskog perioda lansiranja proizvoda, distribucije

i marketinske kampanje vidljiv u Tablici 1.

Tablica 1 Vremenski period lansiranja, distribucije i marketinske kampanje Minérala 89

distributeri
PRESAL PERIOD SELL IN DISTRIBUTORS SRE = DELIVERY IN
CRO | 5LO JBIH/MALI EXP PHARMALCY MEKT KAMPANIA
MINERAL B9 LAUNCH 111-22.12 do 20.2 KAMION 1 FEB MART 14
SUMMER PROMO 13 -204. do 25.4. KAMION 1 APR MAY SOCIALNE MREZE OD 15.5.
MOV '17 DEC'17 JAN '18 FEB MART APR WIAY

5.3.2. Odredivanje pretprodajnih koli¢ina po zemljama za Minéral 89

Odredivanje pretprodajnih koli¢ina proizvoda Minéral 89 odvija se izmedu direktora
prodaje i prodajnih menadzera velikih zemalja. Taj postupak prikazan je na Slici 24 gdje direktor
prodaje trazi informaciju od prodajnih menadZera o mogu¢im prodajnim koli¢inama proizvoda na

njihovom trzistu.
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Slika 24 Proces odredivanje pretprodajnih koli¢ina

Prilikom dogovaranja pretprodajnih koli¢ina dogovaraju se i odreduju toc¢ni datumi
isporuka koli¢ina proizvoda prema zemljama. Isto tako veliki znacaj prilikom odredivanja
pretprodajnih koli¢ina prema za zemljama ¢ini njihov udio prometa koji ostvaruju u ukupnom HUB

Adria Balkan prometu.

Dobiveni podaci od strane prodajnih menadzera prikazani su u Tablici 2, a oni su dobiveni
prema Delphi metodi po principu konzultacija i upitnika izmedu prodajnih menadzera odredenih
regija sa njihovim terenskim/prodajnim predstavnicima. Misljenje prodajnih predstavnika sluzi kao
valjani okvir za donoSenje odluka, posto su oni u direktnom kontaktu sa prodajnim mjestima te

najbolje poznaju stanje na terenu.

Tablica 2 Prikaz prognoze prodajnih menadzera

PROGNOZA- PRODAINI MENADZERI (Cro, Slo, RS)

ZEMUIE: HRV SLO SRB | EXPORT SRB BIH CG MAK KOS ALB
050 1.800 900 2.350 1600 400 150 100 50 50
36% 18% 47% 32% 8% 3% 2% 1% 1%

Tablica 2 sa dobivenim pretprodajnim koli¢inama od strane prodajnih menadzera sadrzi
pretprodajne koli¢ine proizvoda Minéral 89 koje su izrazene u broju komada koji se plasiraju prema
zemljama i postotak udjela prometa koji ostvaruje svaka zemlja u ukupnom prometu L'Oreal-a
Adria Balkan.
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Nakon dobivenih podataka od strane prodajnih menadzera, direktor prodaje revidira
koli¢ine te ima moguénost izmjene istih. Nakon finalnog dogovora direktor prodaje salje podatke
marketingu. Prikaz podataka kako se prosljeduju marketingu prikazan je na Slici 25, a prikaz

finalnih podataka koji se Salju prikazan je u Tablici 3.

~ ~ ~
A B8 Ah ja-

Patrabing kaliling

i odajpe ——————————————* i T —_—
Direktor pe faksiha Demand planner Supplyplanner

Fatrabne kolding Potrabrm koliting

Slika 25 Dijagram toka pruzanja informacija o potrebnim koli¢inama

Tablica 3 Finalni podaci koji se prosljeduju marketingu

Zavrsne kolic¢ine po zemlji - za formular

MINERAL 89 LANSIRANIJE
ARTIKL  OPIs
M9154600 |MINERAL 89 FS50ML FR/GB/dnsf

HRV l SLO SRB | EXPORT
1.800 1.000 2.200

5.3.3. Pokretanje proizvodnje MINERAL 89

Koli¢ine za prvo punjenje trzista definirane od strane prodajnih menadzera direktor prodaje
prosljeduje marketingu te se te koli¢ine upisuju u formular koji Supply planner prosljeduje
centralnoj zoni u Parizu koja nakon zadobivenih koli¢ina od strane svih zemalja zapocinje

proizvodnju proizvoda.

Formular osim podataka o koli¢inama prvobitnog punjenja trziSta sadrzi: osnovne
informacije glede lansiranja proizvoda na Adria trzista, datum pocetka prodaj te dodatne
informacije glede iste i medije oglasavanje proizvoda. U formularu osim koli¢ina namijenjenih za
prodaju moraju se navesti i Zeljene koli¢ine toga istog proizvoda u razli¢itim dostupnim

mililitrazama koje su potrebne radi promocije proizvoda. Izgled formulara prikazan je u Tablici 4.
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Nakon poslanih lansirnih koli¢ina prema centralnoj zoni u Parizu, Supply planner preko

mjeseCnih narudzbi Salje potrebe daljnje nabavke proizvoda te ukoliko dode do promjena u

koli¢inama narudzbe moguce ih je prepraviti.

5.3.4. Rasporedivanje pretprodajnih koli¢ina prema prodajnim mjestima

Na temelju dogovorenih pretprodajnih koli¢ina novog proizvoda koji se lansira prodajni

menadzer svake zemlje dogovara sa svojim prodajnim predstavnicima nacdine kako ¢e svatko od

njih) ostvariti zadane prodajne koli¢ine na svojim prodajnim mjestima.

Prodajni predstavnici obilaze prodajna mjesta tj. ljekarne u dogovorenom periodu za

ostvarivanje pretprodajnih koli¢ina. Prilikom prvog obilaska dostavljaju im se narudzbenice i

ljekarnom se dogovaraju koli¢ine prvog punjenja. Narudzbenica je prikazana Slikom 26.

V ' C H Y DESTRESUTER e Peiat
ARDEA ' u

¥ KA0 KREMA - svaku vecer
v KAC NMASKA - jednom
% jedno

SLOW AGE NIGHT

OBNAVLJAJUCA T OSVJEZAVAJUCA
KREMA I MASKA. KOJA KOZU
0BOGACUJE KISIKOM

BILJNI EXSTRAKT RESVERATROL

KOLICINA

\','VlctiY

Y h) SO

A | fekame

MINERAL &9

DNEVNA DOZA HIDRATACIJE ZA
SNAZNIJU KOZU!

Ko :.tiu Y K0ZA BOLJEG
—_— TONUSA
—I v HIDRATIZIRANA
KoZa
ZIRAVI SJ¢AY

EAN: 333Fa75SAINE

Slika 26 Prikaz narudzbenice koju ispunjavaju ljekarne

Narudzbenica se sastoji od slike proizvoda koji se naruéuje, osnovnih podataka proizvoda,

polja za upis distributera te ljekarne u koju se proizvod isporucuje, EAN koda proizvoda te polja

za upis koli¢ine proizvoda koji ljekarna narucuje.
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Nakon preuzimanja popunjenih narudzbenica prodajni predstavnici educiraju farmaceute o
samom proizvodu sto je izuzetno bitno za daljnju prodaju, te im daju proizvod na testiranje da se
sami uvjere u njegove znacajke i kvalitetu. Nakon prikupljanja narudzbi od strane farmaceuta
prodajni predstavnici predocavaju ostvarene pretprodajne koliine svojim prodajnim menadzZerima
kako bi se ustvrdilo ispunjenje cilja pretprodaje ili rijesili eventualni problemi koji su nastali tokom

obilaska prodajnih mjesta.
5.4. Organizacija distribucije proizvoda MINERAL 89 na trZiste

Distribucija proizvoda Minéral 89 odvija se prema unaprijed dogovorenim distributivnim
kanalima. Za svako trziSte/zemlju na koje se Minéral 89 lansira zaduzeni su distributeri koji
distribuiraju proizvod do prodajnog mjesta tj. ljekarne. Poopceni prikaz distributivne mreze za
diviziju aktivne kozmetike prikazan je na Slici 27 gdje su prikazane zemlje Adria Balkan regije u

koje se distribuira Mineral 89, a poopéeni prikaz lanca opskrbe nalazi se na Slici 28 u nastavku.

Slika 27 Poopceni prikaz distributivne mreze prema zemljama divizije aktivne kozmetike
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Distribucija proizvoda Minéral 89 zapoc¢inje od trenutka raspoloZivosti proizvoda u
Pariskoj tvornici. Transport proizvoda sa centralnog skladista u Parizu prema HUB-u L'Oreal Adria

Balkan odvija se dva puta mjese¢no prema unaprijed dogovorenim datumima isporuka.

=

Ljekarne

Ljekarne
Centralna tvornica Pariz

Ljekarne
Ljekarne

Ljekarne

Ljekarne

Slika 28 Poopceni prikaz lanca opskrbe za proizvod Minéral 89/diviziju aktivne kozmetike

Tvornica je duzna nove proizvode utovariti na prijevozna sredstva u dogovorenom mjesecu
isporuke. Zbog povecanih potreba za redovnim proizvodima u prijevoznim sredstvima dolazi do
nedostatka kapaciteta utovarnog prostora te se u takvim situacijama javlja potreba za organizacijom

dodatnih prijevoznih sredstava kako bi se lansirni proizvodi na vrijeme isporucili zemljama.

Prilikom distribucije proizvoda prijevoznici moraju posjedovati vozila koja odrzavaju
temperaturu radi posebnih temperaturnih reZzima kojima podlijeZze roba u diviziji aktivne
kozmetike. Striktno se moraju pridrzavati unaprijed odredene temperature te prilikom svakog
prijevoza potrebno je uz dokumentaciju priloziti temperaturni ispis. Isto tako za prijevoz aktivne
kozmetike koriste se FTL prijevozna sredstva posto se proizvodi prema pravilima tvrtke ne smiju
prevoziti sa zbirnim prijevoznim sredstvima te se proizvodi ne smije mijeSati sa drugim
proizvodima. Slikoviti prikaz distribucije proizvoda Minéral 89 od HUB-a do ljekarni nalazi se na
Slici 29.
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Slika 29 Prikaz distribucije proizvoda Minéral 89 od HUB-a do prodajnog mjesta/ljekarni

Organizacija distribucije proizvoda sa skladiSta L'Oreal Adria Balkan prema distributerima

pojedinih zemalja zapocinje zaprimanjem narudzbi od strane distributera koja.

Tablica 5 Zaprimanja narudzbi od strane distributera

HEVATSEA Distributeri 3alju narudzbe 1 | 3 tjedan u mjesecn
SLOVENIJA Distributeri $alju narudzbe petak svakd tjedan u mjececu
SRBIJA Distributeri 3alju narudzbe 2 | pocetak 4 tjedna u mjesecn
CRNA GORA

MAKEDONIJA . e . . . .
KOSOVO Distributeri $alju narudzbe Salfu narudzbe do 15.-tog u mjesecu
ATLBANIJA

Nakon zaprimanja narudzbi organizira se transport prema distributerima sa svom
raspolozivom robom na temelju mjese¢nog transportnog plana koji je unaprijed odreden za svakog
distributera te je prikazan Tablicom 5. Taj cijeli proces mozemo nazvati sale in-om. Prvi sell in

koji se odvio prilikom lansiranja proizvoda Minéral 89 na trziste prikazan je Tablicom 6.
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Tablica 6 Sell in prilikom lansiranja proizvoda Minéral 89

Distributeri MART APR MAY
Ocekivani sale
SELL IN DISTRIBUTER SRB out prema
/BIH/MALI EXP ljekarnama MKT KAMPANIA
MINERAL 89 LAUNCH do 20.2 KAMION 1FEB MART 14 X
SUMMER PROMO do 25.4. KAMION 1 APR MAY SOCJALNE MREZE OD 15.5. X

Nakon dostave robe na skladiSte distributera roba se ne skladiSti nego se odmah dalje
distribuira prema ljekarnama $to se u logistici naziva cross-dock sustav, a u skladu sa njihovim

potrebama se takav proces naziva sale out-om.
5.5. Usporedba prognoziranih podataka sa stvarnom prodajom proizvoda Minéral 89

S obzirom na revolucionarnost samog proizvoda, velika ulaganja u edukaciju farmaceuta,
odlicna pretprodaja, marketin§ke aktivnosti i izuzetnu istaknutost proizvoda u ljekarnama
lansiranje Minéral 89 premasuje sva ocekivanja. S obzirom na prvobitno planirane manje lansirne
koli¢ine od potraznje, bile su potrebne intervencije i podrska zone kako bi se osigurale dostatne
koli¢ine proizvoda radi zadovoljenja potraznje trZiSta. Snazna marketinska promo aktivnost u
travnju sadrzavala je snaZnu prisutnost na drustvenim mrezama pod utjecajem blogera, influencera

I poznatih osoba.

Ciljani korisnici proizvoda Minéral 89 su milenijalci, osobe rodene izmedu 1980. i
2000.godine koje se aktivno sluze drustvenim mrezama i medijima, a samim time provedeno je
istraZivanje trZisSta kako bi se utvrdili najbolji oglaSivacki prostori. Rezultati istraZivanja prikazani

su na Slici 30.

MILLENIALS

94% usE FACEBOOK

®
O ' 49% USE INSTAGRAM

87% USE YOUTUBE TO WATCH VIDEO CONTENT

Slika 30 Prikaz istrazivanja trziSta radi marketin§ke kampanje
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Nakon lansiranja proizvoda organizira se press event u travnju, dogadaj za novinare koji se

odvija u Postojnskoj jami u Sloveniji zbog posebnosti ambijenta koji je popracen od strane velikih

televizijskih kuca, blogera i influencera kojim se ostvaruje snazan utjecaj na porast potraznje za

Minéral-om 89.

U Tablici 7 prikazane su koli¢ine prognozirane potraznje i stvarne prodaje koja se realizirala

u 2018-toj godini.

Tablica 7 Prognozirane i prodajne koli¢ine Minérala 89

MINERAL 89 FS0ML Planirane kolitine (kraj Prosinca 2017) prodaja (realizirano) |Razlika
sij.18 0 120 120
vlj.18 5000 5.152 152
0iu.18 1300 3.399 2099
tra.18 2000 17.325 15325
svi.18 Q00 9.289 8389
lip.18 900 3.926 3026
srp.18 330 4.583 4253
kol.18 330 2.605 2275
ruj.18 600 4.250 3650
lis.18 1444 3.634 2190
stu.18 1556 2.788 1232
pro.18 240 746 506

total=

14600

57817 43217

Pogreska%

100%
3%
62%
88%
90%
77%
93%
87%
86%
60%
44%
68%
75%

Razlike koje su nastale izmedu stvarne 1 prognozirane potraznje jednim dijelom moguce je

objasniti time da takav proizvod jo$ nije postojao na trziStu te samim time da se prognoza potraznje

radila na temelju prijaSnjih iskustava prognostic¢ara te uzimanjem razli¢itih misljenja u obzir.

U nastavku je Grafikonom 1 prikazan slikovit odnos prognozirane potraznje i stvarne

prodaje Minérala 89.
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Grafikon 1 Usporedba prognoziranih i stvarnih vrijednosti prodaje Minérala 89

Prilikom lansiranja Minérala 89 na trziste L'Oreal Adria Balkan potraznja za proizvodom
bila je iznad svih ocekivanja kao S§to je vidljivo u Grafikonu 1 te je to zahtijevalo dodatne
intervencije glede dostupnosti proizvoda te glede organizacije distribucije. S obzirom na izuzetna
povecanja potraznje za proizvodom Minéral 89 uzevsi u obzir kapacitete prijevoznih sredstava
redovnih isporuka bilo je potrebno organizirati dodatna prijevozna sredstva, a samim time i nove
isporuke samo za taj proizvod. To je rezultiralo dodatnim troSkovima distribucije koji su bili

prihvatljivi s obzirom na ostvareni promet.

Elementi koji su utjecali na pogreske u inicijalnoj prognozi potraznje prouzro¢ene su radi
nedostatka povijesnih podataka prilikom prognoziranja potraznje za proizvod Minéral 89, a razlog
tome je $to je proizvod bio inovativan te u portfelju tvrtke L'Oreal i konkurencije nije postojao

sli¢an proizvod. Samim time tvrtka L'Oreal nije mogla napraviti kvalitetnu prognozu.

Nakon prvog mjeseca lansiranja kupci su poceli prihvacati novi proizvod Minéral 89 te

prodaja raste. U tom periodu zapocinju velike marketinske kampanje, a sa time se rapidno povecava
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prodaja te koli¢ine koje su prvobitno bile prognozirane viSe nisu dostatne da bi zadovoljile

potraznju.

Nakon izrade cjelokupne studije slucaja u suradnji sa tvrtkom L'Oreal Adria Balkan uo¢ena

su dva problema koja su nastala prilikom izrade prognoze potraznje.

Prvi problem mogao bi se pripisati nedostatku relevantnih podataka te prognoza potraznje
prema slobodnoj procjeni uz korisStenje Delphi metode. RjesSenje takvog problema je uvodenje
analize trziSta vanjskih tvrtki koja uz pomo¢ informacija prodajnih predstavnika prognozira
koli¢ine te priprema lanca opskrbe na mogucée promjene ili intervencije koje bi se mogle odvijati

unutar prvih par mjeseci od lansiranja proizvoda na trziste.

Drugi problem koji se mogao uociti je nedostatak izmjene informacija izmedu sudionika, a
to su marketing, prodaja i distribucija. Javlja se problem ne uskladivanja informacija prilikom
zapocCinjanja marketin§ke kampanje. Moguénost rjeSavanja takvog problema sastoji se od
poboljsanja komunikacije i bolje koordinacije aktivnosti svih sudionika koje se provode prilikom

lansiranja novih proizvoda na trziste.
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6. ZAKLJUCAK

Prognoza potraznje za proizvodom vrlo je zahtijevan proces. Kada se u to pridoda da je
potrebno napraviti prognozu potraznje za novim proizvodom koji se po prvi puta plasira na trziste,
koji je inovativan i nema konkurencije ili slicnog proizvoda sa kojim bi ga bilo moguénosti

usporediti dolazi se do zakljucka koliko se takav proces otezava.

Prilikom prognoze potraznje za novim proizvodima za koje postoje sli¢ni proizvodi ili
konkurencija mogu se koristi matematicki modeli kao $to su Bass-ov model predvidanja potraznje
koji se temelji na reakciji kupaca koji se dijele u dvije skupine, a to su inovatori i imitatori. Za
koriStenje Bass modela tvrtka je trebala nedavno predstaviti proizvod i dohvatiti podatke iz tog

razdoblja kako bi se oni mogli obraditi.

Zbog nedostatka podataka koji bi bili relevantni za izradu prognoze potraznje matematicki
modeli se prilikom prognoze potraznje za novim proizvodima Koji se po prvi puta plasiraju na
trziste iskljucuju te sve ostaje na kvalitativnim metodama i prosudbenom predvidanju. Bitno je
napomenuti da takve prognoze nikada nisu tocne te je potrebno biti agilan kako bi se Sto lakse

prilagodilo novonastalim situacijama.

Nakon odradenih prognoza potraznje i odredenih koli¢ina proizvoda koje ¢e se plasirati na
trziSte potrebno je organizirati njihovu distribuciju do prodajnih mjesta. U velikim tvrtkama postoje
lanci opskrbe koji osiguravaju brzu, jednostavnu i kvalitetnu distribuciju proizvoda na trziste te
imaju svoju informacijsku strukturu koja osigurava kvalitetne povratne informacije preko koji se

mogu generirati potrebni podaci za daljnje prognoze potraznje.

U ovom radu podaci i informacije za Studiju slucaja dobiveni su od tvrtke L'Oreal Adria
Balkan. Na temelju njihovih informacija rekreiran je i opisan cijeli proces prognoziranja potraznje,
lansiranja i distribucije proizvoda Minéral 89 na trziSte. Iz navedene studije slucaja vidljiva je
cjelokupna problematika predvidanja potraznje za novim proizvodima koji se po prvi puta plasiraju
na trziSte, a ne posjeduju relevantne podatke ili proizvode za usporedbu. U tom procesu
komunikacija i dijeljenje kvalitetnih i pravih informacija izmedu odijela te prodajnih mjesta igra

klju¢nu ulogu.
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Posto tvrtka L'Oreal Adria Balkan ima razvijen lanac opskrbe za cetiri divizije koje
posjeduje, distribucija proizvoda Minéral 89 na trziSte putem lanca opskrbe divizije aktivne

kozmetike nije bila upitna.

Problem koji se javio prilikom distribucije proizvoda Minéral 89 bila je prognoza
nedostatnih koli¢ina, odradena kvalitetna marketinska kampanja te velika potraznja za proizvodom
koja se nije mogla predvidjeti, a usporedba toga prikazana je Grafikonu 1. Samim time javila se
potreba za novim koli¢inama koje je bilo potrebno proizvesti u jako kratkom roku I preusmjeriti u
L'Oreal-ov HUB koji se nalazi u Zagrebu. Taj proces preopteretio je postoje¢i lanac opskrbe te je
bilo potrebno uvesti nove linije prijevoza i osigurati kvalitetan cross-dock sustav kako bi proizvod

Sto jednostavnije stigao do prodajnih mjesta, tj. ljekarni.

Iz svega prikazanog u radu mogucée je zakljuciti koliko prognoza potraznje, organizirani
lanac opskrbe, kvalitetne i pravovremene informacije te brzina reakcije mogu utjecati na krajnji

ishod plasmana novog proizvoda na trziste.
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