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1. UVOD

1.1. Definicija problema i ciljevi rada

Suvremeno poslovanje karakterizirano globalizacijom, brzim razvojem i promjenama zahtjeva
od gospodarskih subjekata konstanto unapredenje poslovanja, prilagodbu strategija i svih elemenata
marketing miksa. Rezultat gospodarskog napretka i razvoja — poveéana proizvodnja, dovodi do
stvaranja vece ponude sli¢nih proizvoda. Stoga je vazno, osim konkurentske prednosti koja se moze
izgraditi iz bilo kojeg elementa marketing miksa ili njihove kombinacije, svaki od elemenata razviti
maksimalno, Koristiti njihove interne potencijale i vanjske prilike. Svakako, distribucija je jedan od
kljuénih faktora uspjeha. Cak i ako postoji najbolji proizvod, uspjeh ée izostati ukoliko taj proizvod ne
pronade put do kupaca.

Ovim zavr$nim radom nastoji se analizirati i interpretirati distribucijski kanali tvrtke PEMO te
sama poslovna politika poduzeca. Postavlja se pitanje: ,,Koja je uloga distribucije u prilagodavanju
promjenama koje diktira suvremeno poslovanje?,, Takoder, cilj ovog rada je utvrdivanje specificnosti
distribucijskih kanala s aspekta maloprodaje i veleprodaje, veze izmedu logistike i distribucije.

Predmet istrazivanja je distribucija, uloga i funkcija distribucije u poslovanju poduzeéa, utjecaj
izbora kanala distribucije na sigurnost, profitabilnost i rast poslovanja poduzeca, te primjena

usvojenog u svrhu definiranja optimalne strukture distributivnih kanala poduze¢a PEMO.

1.2. Struktura rada

Ovaj teoretsko — empirijski zavrsni rad sastoji se od Cetiri dijela.

Prvi dio je uvodni dio u kojemu je definiran problem i predmet istrazivanja, potom slijede

ciljevi i svrha istrazivanja, koristene metode prilikom istrazivanja, te sama struktura zavr$nog rada.

U drugom dijelu rada definirani su pojmovi distribucije kao klju¢nog dijela marketinskog
plana. Analizirani su kanali distribucije te je naglaSena uloga upravljanja distribucijskim kanalima u

razvoju poslovanja.

Treéi dio rada je ujedno i istrazivacki dio rada u kojemu je provedena analiza i interpretacija
rezultata istrazivanja odabranog poduze¢a (PEMO). Predstavljeni su osnovni podaci o tvrtki te je
predstavljen PEMO kao dio NTL grupacije. Odradena je SWOT analiza koja je prikazala sve prilike,
slabosti, prijetnje i snage tvrtke. Interpretirani su rezultati istrazivanja distribucijskih kanala
(Distribucija robe, naru¢ivanje, skladistenje i upravljanje zalihama, manipulacija postojeCom robom te

u konacnici transport robe.

Cetvrti dio rada je zakljucak i kriti¢ki osvrt §to je ujedno i zavrsni dio rada. Osim zakljucka, na

kraju je priloZen popis koriStene literature te popis izvora slika, tablica i grafikona koriStenih u radu.



1.3. Metodologija istraZivanja

Rad se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela. Teorijski dio rada temelji se na proucavanju
stru¢ne i znanstvene literature. Ovaj dio rada obuhvaca podatke o problematici o kojoj se vrsi
istrazivanje na temelju pristupa izradi empirijskog dijela rada. Istrazivacki dio rada odnosi se na

analizu razvojnih opcija distributivnih kanala tvrtke PEMO.

Uz primjenu odgovaraju¢ih metoda dolazimo do klju¢nih podataka koji su vazni za ovo

istrazivanje. Metode koje su se koristile su:

e Metoda analize
e Metoda sinteze
e |nduktivna i deduktivna metoda

e  Deskriptivna metoda



2. UPRAVLJANJE DISTRIBUTIVNIM KANALIMA

2.1. Pojmovno odredivanje distribucije

U uvjetima dinamickog okruZenja kontakti izmedu poslovnog subjekta i potrosaca ostvaruju
se posredno, preko distribucije. Distribucija je element marketinskog miksa pomocu kojega poslovni
subjekti uspostavljaju vezu s trzistem. To je skup aktivnosti koje ukljucuju sve one poslove koji se
poduzimaju da bi se proizvodi dopremili do potrosaca, i to kako do potrosaca proizvoda Siroke
potro$nje tako ido potroSaca proizvoda proizvodne potro$nje. Za svrsishodno odvijanje distribucije
navedeno se uoblicuje u politiku distribucije pod kojom se podrazumijeva skup kriterija i principa na
temelju kojih se vrdi odludivanje o distribuciji.’ Za razliku od ostalih komponenata marketinskog
miksa, odluke vezane uz kanal distribucije ¢esto predstavljaju dugorocno vezivanje te ih nije moguce
lako i brzo mijenjati kao npr. cijenu proizvoda. Za poduzece je stoga od presudne vaznosti da izmedu
niza raspolozivih moguénosti oblikuje takav marketinski kanal ili mrezu kanala, koji nec¢e samo
troskovno uc¢inkoviti, nego ¢e i na najbolji moguci na¢in udovoljavati kupovnim i usluznim potrebama
odabranih ciljnih trziSnih segmenata. To ¢e bitno utjecati na njegovu konkurentsku sposobnost i opce

percepcije potrogaca o tome nudi li proizvod/usluga primjerenu kvalitetu i vrijednost. 2

Cilj distribucije je svesti troSkove na najmanju mogucu mjeru uz odrzavanje Zeljene razine
usluge. Kljuéne funkcije distribucije su zemljopisni smje$taj i upravljanje distributivnim centrima,
rukovanje proizvodima, kontrola zaliha, obrada narudzbi, izbor prijevoznih sredstava i metoda

prijevoza.’

Nacin na koji se proizvod i usluge dostavljaju klijentima na krajnju uporabu ili potrosnju moze
utjecati na Klijentovu percepciju kvalitete i vrijednosti cjelokupne ponude. Brzina isporuke, zajaméene
zalihe 1 dostupnost i prakti¢nost mogu poboljsati odnose izmedu kupca i prodavatelja te povecati
zadovoljstvo klijenta. Stoga tvrtke poklanjaju sve viSe paznje nacinu na koji upravljaju svojom
distribucijom ili marketinskim kanalima kako bi dostavile robe i usluge koje klijenti zele u pravo

vrijeme, na pravo mjesto i po pravoj cijeni.

! Grbac, B. (2010.): ,,Marketinike paradigme — stvaranje i razmjena vrijednosti, Rijeka, Ekonomski fakultet,
str. 188

2 Sari¢, I. (2011.): ,,Distribucija u fukciji marketinikih ciljeva proizvodaga uzarije s posebnim osvrtima na tvrtku
,,TKV-ZADAR®, Split, Ekonomski fakultet, str. 35

® Previsié, J., Ozreti¢ Dogen, D. (2007.): ,,0snove marketinga®, Zagreb; Adverta, str. 256-7



2.2 Znacajke distribucije kao elementa marketing miksa

Marketing strategija predstavlja optimalnu kombinaciju trziSta, proizvoda, distribucije i
komunikacija u okviru pristupa rentabilnosti poslovanja ¢itavog procesa reprodukcije. Kod distribucije
treba razlikovati, fizicku distribuciju s aktivnostima skladistenja, Cuvanja, rukovanja i transporta robe,
od kanala distribucije. Pod fizickom distribucijom podrazumijevaju se fizicki tokovi dostavljanja,
skladistenja, rukovanja i cuvanja robe, a pod kanalima distribucije putove kojima roba ide od
proizvodaca do kupca. Fizicka distribucija razlikuje se od kanala distribucije po tome S$to fizicka

distribucija ima procesno, a kanali institucijsko obiljezje.*
2.2.1 Kanali distribucije

Proizvodnja robe ili usluge te njihova isporuka kupcima zahtjeva izgradnju odnosa ne samo s
klijentima, ve¢ i s kljuénim dobavlja¢ima i preprodavateljima u lancu nabave poduzeca. Taj se nabavni
lanac sastoji od ,,uzvodnih® i ,;nizvodnih“ partnera, ukljuc¢uju¢i dobavljace, posrednike, pa cak i
klijente posrednika. Malo je proizvodaca koji prodaju svoju robu izravno krajnjim korisnicima.
Umjesto toga, vecina ih koristi neku tre¢u stranu, odnosno posrednike, kako bi svoje proizvode
isporucili na trziSte. PokuSavaju sastaviti distribucijski kanal, odnosno niz meduovisnih organizacija
uklju¢enih u proces stvaranja proizvoda ili usluga dostupnih za uporabu ili potrosnju od strane kupca
ili poslovnog korisnika. Kanal distribucije stoga ¢ine sve one organizacije kroz koje proizvod mora

proéi izmedu tocke svoje proizvodnje i potrosnje.’

Proizvodac i konac¢ni potrosa¢ dio su svakog distribucijskog kanala. Kanal se moze sastojati
od veéeg ili manjeg broja ¢lanova, odnosno moze imati razli¢itu duzinu ovisno o vrsti proizvoda i
ciljnom trzistu. Duzina kanala nema veze s fizickom udaljenosti izmedu sudionika distribucije te raste
s uklju¢ivanjem posrednika razli¢itih razina. Tako ¢e kanal koji se sastoji od proizvodaca koji izravno
prodaje konaénom potrosadu biti kanal nulte razine, jer izmedu njih nema posrednika.® Ipak, u
suvremenom poslovanju ucinkovita distribucija nije moguca bez ukljucivanja jednog ili vise
posrednika. Kanal prve razine ukljucuje jednog posrednika izmedu proizvodaca i potroSaca, najcesce
trgovca na malo. Kanal druge razine ukljucuje dva, najc¢esce veletrgovca kao posrednika maloprodaji,
a Cest je kod proizvoda koji se proizvode za Siroku potros$nju, gdje postoji veliki broj maloprodajnih
mjesta koja nude njihove proizvode. Kanal trece razine zahtjeva ukljucivanje agenata ili brokera kao
posrednika. Na svakoj razini kanala moguce je koristiti ve¢i ili manji broj posrednika pa se sukladno
tomu pojavljuje ekskluzivnu distribuciju, kada je posao posredovanja povjeren samo jednom

gospodarskom subjektu, selektivnu distribuciju, kada se u posao mogu ukljuciti trgovci koji

*Sari¢ I. (2011.): op. cit.; str. 11

® Jovanovi¢, M.(2016.): , Kreiranje vrednosti u strategijskim alijansama kao izvor konkurentske prednosti, Nis,
Ekonomski fakultet

® Grbac, B. (2010.): op. cit.; str. 192



ispunjavaju toéno odredene uvjete, te intenzivnu distribuciju s brojnim subjektima na istoj razini.’
Kona¢no, pri odabiru kanala distribucije vodi se racuna o uspjesnosti, uc¢inkovitosti i prilagodenosti
kanala. Uspjesnost kanala distribucije dovodi se u svezu s troskovima koristenja kanala i kapacitetima
koji su angazirani u plasmanu proizvoda, i to kako na trziStu krajnje potros$nje tako i na trzistu
poslovne potrosnje. Tezi se da kanal distribucije bude $to uspjesniji, odnosno da se distribucija ostvari
uz Sto manje utroSenih sredstava. Ucinkovitost kanala, s druge strane, dovodi se u vezu sa
sposobnoscu zadovoljavanja potrosaca. Kanal distribucije je ucinkovit ako uspje$no zadovoljava
potrebe i Zelje potrosaca. Prilagodenost kanala utvrduje se osposobljenoscu kanala da se adaptira
novonastalim situacijama i da inicira nova rjeSenja. Pojedini kanali distribucije imaju tu sposobnost,
dok drugi nailaze na prepreke u prilagodavanju novonastalim uvjetima poslovnog okruZenja.?
Konvencionalnim distribucijskim kanalima, koji se sastoje od jednog ili vise neovisnih proizvodaca,
trgovaca u veleprodaji te maloprodaji, od kojih svaki posluje za sebe i Zeli posti¢i vlastitu maksimalnu
dobit, ¢ak i naustrb dobiti cjelokupnog sustava, nedostajalo je snazno vodstvo i mo¢ §to je Cesto
dovodilo do sukoba i loSih rezultata pa novije koncepcije organizacije marketinskih kanala nastoje
povecati djelotvornost sustava pa se javljaju okomiti i vodoravni, ali i multikanalni (hibridni)

marketinski sustavi. °

Vertikalni marketinski sustavi predstavljaju strukturu distribucijskog kanala koji se sastoji od
proizvodaca, trgovca u veleprodaji i maloprodaji koji djeluju kao jedinstven sustav. Jedan ¢lan kanala
je vlasnik ostalih ¢lanova, ima s njima potpisane ugovore ili pak ima toliko mo¢i da osigura njihovu
suradnju. Vertikalnim marketin§kim sustavom moze dominirati proizvodac, trgovac u veleprodaji ili
trgovac u maloprodaji. Potpuna vertikalna integracija znalit ¢e da je jedan Clan ovladao svim

dijelovima kanala od proizvodnje do kona¢nog kupca.

Horizontalni marketinski sustavi pojavljuju se u vidu udruzivanja kanala dva ili vise poduzeca
koji se na istoj razini udruzuju kako bi slijedili novu marketinsku politiku. Udruzivanjem kapitala,
proizvodnih sposobnosti ili marketinskih resursa, tvrtke mogu posti¢i vise nego tvrtka koja radi sama.
Tvrtke se mogu udruziti s konkurentima ili ne-konkurentima. Mogu raditi zajedno samo privremeno ili
pak trajno, ili pak mogu stvoriti zasebnu tvrtku. Prednosti horizontalnog sustava su u stvaranju
pregovaracke snage prema dobavljacima, ali su prisutni i neki drugi ucinci, kao oni vezani za stvaranje

marke proizvoda, zajednickog nastupa na sajmovima i zajednicke promocijske aktivnosti.

Hibridni marketinski sustavi dolaze s bujanjem novih segmenata potrosaca i kanalnih
mogucnosti, a pojavljuju se kada jedna tvrtka uspostavlja jedan ili viSe marketinskih kanala kako bi
pokrila jedan ili vise segmenata potrosaca. Multikanalni distribucijski sustavi nude mnoge prednosti

tvrtkama koje se suoCavaju s velikim i sloZzenim trzistima. Sa svakim novim kanalom, tvrtka prosiruje

" Previsié, J., Ozreti¢ Dogen, D. (2007.): op. cit; str. 265-6
& Grbac, B. (2010.): op. cit.; str. 195
° Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Amstrong G.(2006.): ,,Osnove marketinga®, Zagreb; Mate; str. 863



svoju prodaju i pokrivenost trzista te nalazi prilike da prilagodi svoje proizvode i usluge specificnim
potrebama razliCitih segmenata klijenata. Ipak, takve je hibridne kanalne sustave teze kontrolirati, te

oni stvaraju sukob jer se vise kanala natjece za klijente i prodaju.

Odabir i oblikovanje marketinskih kanala ima veliku vaznost za uspjeh poduzec¢a. Svako poduzece
oblikuje distribucijski kanal prema svojim potrebama odabirom ¢lanova koji ¢e sudjelovati u kanalu.
Manje poduzece pri tome ¢e se Cesto morati potruditi da ga veliki maloprodajni lanac ili veletrgovac
uvrsti u svoju ponudu, dok ¢e s druge strane mo¢na medunarodna poduzeéa moci birati s kim ¢e raditi,

te ée oblikovati kanale prema svojim potrebama. ° Oblikovanje kanala odvija se u &etiri koraka:

1. Analiza potreba kupca

2. Definiranje ciljeva i ograni¢enja kanala
3. ldentificiranje glavnih alternativa
4

Vrednovanije alternativa."*

Prvi korak je u oblikovanju kanala spoznaje Sto kupci od njega ocekuju, gdje, kako, zasto i kada
kupuju. Definiranje ciljeva izrazava se kao podudaranje ocekivane usluge u ciljnom segmentu s
razinom usluge kanala. Ciljevi se odnose na duljinu kanala, brzinu isporuke, lokaciju u odnosu na
kupce i konkurente, te poslije prodajno usluzivanje. Poduzeée odabire koje ¢e segmente pokrivati i
koji ¢e kanali za to najbolje odgovarati. Na ogranicenja kanala utjecat ¢e vrsta i svojstva proizvoda,
politika poduzeca, konkurencija te okolina. Odgovarajuce kanale ili kombinacije kanala potrebno je
vrednovati na temelju ekonomskog kriterija, mogucnosti kontrole i prilagodljivosti. Pri odabiru,
ekonomski kriterij je Cesto vrlo bitan jer analizira odnos prodaje i troska po kanalu, odnosno
profitabilnost pojedine alternative. Poduzeée ¢e odabrati i koristiti kanal s nizim troSkovima ako om
razinom usluge zadovoljava ciljno trziSte. Nakon §to je poduzece odabralo vrstu kanala koju ¢e
koristiti, potrebno je izvrSiti odabir pojedinih ¢lanova kanala, njihovu izobrazbu, motiviranje i
vrednovanje. Proizvoda¢ mora povremeno procjenjivati i modificirati vrstu i sastav kanala. Optimalna
struktura kanala mijenjat ¢e se s vremenom, te ¢e biti potrebno dodavati ili izbacivati pojedine ¢lanove
iz kanala, dodavati ili napustati pojedine marketinske kanale ili razvijati potpuno nove nac¢ine prodaje i

distribucije proizvoda.*
2.1.2. Fizicka distribucija

Fizi¢ka distribucija obuhvaca $irok spektar aktivnosti povezanih s djelotvornom isporukom
sirovina, dijelova i finalnih proizvoda na Zeljena mjesta, u Zeljeno vrijeme i uz povoljne troskove. To
je skup aktivnosti koje omogucuju djelotvorno kretanje gotovih proizvoda s kraja proizvodnog procesa

do potrosaca. Obavljati distribuciju moze bilo koji ¢lan marketin§kog kanala, od proizvodaca do

0 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2007.): op. cit. 267
1 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Amstrong G.(2006.): op. cit. str. 871
12 previsi¢, J., Ozreti¢ Dogen, D. (2007.): op. cit. 267-8



potroSaca. Ona je vazan dio marketinskih napora poduzeca jer ¢e fizicka nedostupnost proizvoda, ili
njegovo kasnjenje u isporuci ponistiti sve prethodne pozitivne efekte. Cilj fizicke distribucije
predstavlja svodenje troskova na minimum uz zadrzavanje Zeljene razine usluge kupaca. Smanjenje
troskova distribucije je posebno vazno, za one proizvode, kod kojih troSak distribucije predstavlja
znacajan dio konacne cijene proizvoda. Temeljna karakteristika fizicke distribucije jest stalan tok
materijala ili proizvoda, s tim da taj tok na odredenim toCkama dozivljava zastoje. Strateski i
operativni problemi, kojeg logistika i menadZzment moraju rijesiti su Sto krace vrijeme trajanja zastoja
kako se njihovo skrac¢enje ne odrazi na zadovoljstvo potrosaca i prekomjerno povecanje troskova

distribucije.*®

Tradicionalna fizi¢ka distribucija obi¢no pocinje s proizvodima u tvornici i pokusava pronaci
niskotroskovna rjesenja kako bi ih dostavila klijentima. Medutim, danasnji marketinski stru¢njaci
radije misle na nacin logistike usredoto¢ene na klijenta, koja zapocCinje s trziStem i zatim se vraca
unazad prema tvornici ili ¢ak izvorima nabave. Marketinska logistika obuhvaca ¢itavo upravljanje
lancem nabave — upravlja i uzvodnim i nizvodnim tijekom s dodanom vrijednos¢u materijala, krajnjih
proizvoda i s njima povezanih informacija izmedu dobavljaca, tvrtke, preprodavatelja i krajnjih
potroSaca. Prema tome, zadatak menadZera logistike je da koordinira ¢itav sustav kanala fizicke
distribucije — aktivnosti dobavljaa, kupovnih agenata, marketin§kih stru¢njak, ¢lanova kanala i
klijenata. U te aktivnosti ubrajamo predvidanja, nabavu, planiranje proizvodnje, obradu narudzbi,

upravljanje inventarom, skladistenje i planiranje transporta.**

Nakon §to se odredi skup logistickih ciljeva, tvrtka je spremna za oblikovanje sustava logistike
kojim ¢e maksimalno smanjiti troSak postizanja tih ciljeva. PocCetna tocka pri oblikovanju
marketinskog sustava logistike jest prouciti potrebe klijenata za uslugama. Neke tvrtke sebi kao
logisticki cilj postavljaju pruzanje maksimalne usluge klijentu za manji trosak. Na zalost, nijedan
logisticki sustav ne moze istodobno maksimalizirati uslugu klijentu i minimalizirati troskove
distribucije. Maksimalna usluga klijentu podrazumijeva brzu isporuku, velike zalihe, fleksibilne
asortimane, liberalne politike povrata i jo§ ¢itav niz drugih usluga — a sve one podizu troSkove
distribucije. S druge strane, minimalni troskovi distribucije znace sporiju isporuku, male zalihe i ve¢u
koli¢inu transportnog tereta — $to predstavlja nizu razinu opée usluge klijentu. Cilj sustava marketinske
logistike trebao bi biti omogucavanje ciljane razine usluge klijentu s najmanjim mogué¢im troskom.
Tvrtka najprije mora istraziti vaznost razlicitih usluga distribucije koje su klijentu potrebne, a zatim
odrediti Zeljene razine usluge za svaki segment. Cilj je maksimalno povecati dobit, ne prodaju. Stoga
tvrtka mora odvagnuti koristi pruzanja visokih razina usluge u odnosu na troskove. Neke tvrtke nude
manje usluga nego njihovi konkurenti i zaracunavaju nizu cijenu. Druge tvrtke nude vise usluga i

zaraCunavaju visu cijenu kako bi pokrile vece troSkove.

13 Sari¢ I. (2011.): op. cit. str. 13-4
¥ Amstrong G., Kotler P., Saunders J., Wong V. (2006.): op. cit. str:883-4



Danas tvrtke sve viSe prihvac¢aju koncepciju upravljanja integriranom logistikom. Ta
koncepcija uvida kako pruzanje bolje usluge klijentu i snizavanje troSkova distribucije zahtijevaju
timski rad, kako unutar tvrtke tako i medu svim organizacijama u marketinSkom kanalu. Unutar tvrtke
razli¢iti funkcijski odjeli moraju blisko suradivati kako bi maksimalno povecali logisticku uc¢inkovitost
same tvrtke. Izvan tvrtke, ona mora integrirati svoj sustav logistike sa sustavima svojih dobavljaca i
klijenata kako bi maksimalizirala u¢inkovitost cijelog procesa distribucije. U veéini tvrtki odgovornost
za logisticke aktivnosti dodjeljuje se mnogim funkcijskim jedinicama Precesto se dogada da svaka od
funkcija pokuSava usavrsiti vlastitu logistiCku ucinkovitost, ne obaziru¢i se na aktivnosti ostalih
funkcija. Buduci da aktivnosti distribucije zahtijevaju snazne kompromise, odluke razli¢itih funkcija
moraju se koordinirati kako bi se postigla vrhunska opc¢a u¢inkovitost logistike. Zato je cilj upravljanja
integriranom logistikom uskladiti sve odluke tvrtke o distribuciji. Bliska radna suradnja medu
funkcijama moze se podici na nekoliko nacina. Neke su tvrtke osnovale posebna vijeca za logistiku,
sastavljena od menadzera odgovornih za razlicite aktivnosti fizicke distribucije i za odredivanje
politike za poboljSanje opce ucinkovitosti logistike. Tvrtke mogu i stvoriti menadzerske pozicije koje
povezuju logisticke aktivnosti funkcijskih podrucja, ali mogu i koristiti sofisticirane softvere za
upravljanjem lancem nabave za cijeli sustav. Vazno je da tvrtka koordinira svoje logisticke i

marketinske aktivnosti kako bi postigla visoko zadovoljstvo trzista uz razuman trosak.

Ipak, tvrtke moraju ¢initi viSe od ta da poboljsaju vlastitu logistiku. One takoder moraju raditi
s drugim ¢lanovima kanala na pobolj$anju logistike cijelog kanala. Clanovi kanala distribucije usko su
povezani pruzanjem zadovoljstva i vrijednosti klijentu. Distribucijski sustav jedne tvrtke nabavni je
lanac druge. Uspjeh svakog ¢lana kanala ovisi o ucinkovitosti ¢itavog nabavnog lanca. Pametne tvrtke
danas koordiniraju svoje logisticke strategije i uspostavljaju snazna partnerstva s dobavlja¢ima i
klijentima kako bi poboljsale uslugu klijentu i smanjile troskove kanala. Mnoga su poduzeca stvorila
timove medu funkcijama i timove medu poduze¢ima, dok se neka poduzeca udruzuju putem
zajednickih projekata, a sve veci broj istih koristi informacijsku tehnologiju i Internet kako bi razvili
sofisticirana elektronicka trziSta poslovne potrosnje, na kojima mogu izgraditi suradnicke globalne
mreze nabave, trgovine ili opskrbe. Ipak, danas neka poduzeca razmjestaju svoje logisticke funkcije
pruzateljima logistike trece strane, kako bi smanjile troskove, povecale ucinkovitost i dobile brzi i

djelotvorniji pristup globalnim trzistima.*

1.4. Uloga upravljanja distribucijskim kanalima u razvoju poslovanja

Strateski razvoj poslovanja podrazumijeva razvoj i upravljanje u cjelokupnom lancu
proizvodnje i plasiranja proizvoda, pocevsi od kreiranja i financiranja proizvoda, preko

planiranja, upravljanja nabavom, procesom proizvodnje, isporukom robe pa sve do provjere

> Amstrong G., Kotler P., Saunders J., Wong V. (20086.): op. cit. str. 888-9



poslovnih rezultata. U tom procesu upravljanje kanalima distribucije zauzima znacajno mjesto
u postizanju zeljenih ciljeva i rezultata. U tom smislu upravljane kanalima distribucije
podrazumijeva u razvoju poslovanja: podizanje konkurentnosti proizvoda odnosno usluge,
uvodenje novih kanala, promjena unutar postojece strukture kanala i vertikalno udruzivanje
unutar kanala distribucije.*®

Dobro prilagoden marketinski kanal ciljevima i sredstvima poslovanja vazan je ¢imbenik
konkurentnosti 1 pruza ucinkovitiju koordinaciju lanca vrijednosti. To moze dovesti do
smanjenja troSkova vrijednosnog lanca a samim time i nize cijene za krajnje kupce. Uloga
distribucije je omoguciti da tvrtka ostvari zadatak isporuke proizvoda u pravo vrijeme, na
pravo mjesto u pravoj koli¢ini te uz minimalne troskove. Iako je problem raspodjele bio jedan
od prvih pitanja analiziranih od strane istraziva¢a marketinga na pocetku 20. stoljeca, problem
distribucije ima ogromnu vaznost u marketinSkoj literaturi i danasnjem menadZzerskom
kontekstu.’

Distribucija 1 distribucijska mreza postali su vazan izvor uspjeha i konkurentske
prednosti. Mnoga poduzeca su svjesna da uspjeh proizvodaca i distributera ovisi i o drugom
poduzecu. Uspjeh proizvodaca ne moze doéi iz njihovog samog vlastitog truda; imati dobrog
partnera u distribuciji je vrlo vazno. Kako bi se uspjes$no natjecala, danasnja poduzeca moraju
stalno procjenjivati distribuciju 1 uspjesnost svojih distribucijskih kanala te uciniti promjene
kada je to potrebno. Promjenjivo poslovno okruzenje izazvalo je mnoga poduzeéa da traze
nove nacine i metode kako bi postigla odrzivu prednost kroz trZiSne orijentacije i suradnju u
kanalu distribucije. Strategija distribucije utjeCe na mnoge druge aspekte marketinSke
strategije, kao Sto je prodaja. Ako proizvod nije dostupan, ne moZe biti prodan, a vecina
kupaca ne Zeli ¢ekati da proizvod postane dostupan ve¢ Zele da on bude dostupan u trenutku
kada se oni odluce na kupnju. Dostava se takoder smatra dijelom proizvoda koji utjeCe na
zadovoljstvo kupaca. Strukturu distribucijske mreze vrlo je tesko izmijeniti jer utjecaji
distribucijske mreze traju desetlje¢ima. Takoder, iz istog razloga vrlo je teSko procijeniti
uspjesnost izmijenjene distribucijske mreze jer je potreban duzi period vremena da se smanje

. .. e v . . e . . .. . .. o .. . 18
utjecaji prijaSnje organizacije i uoce utjecaji nove organizacije distribucijske mreze.

18 Sunji¢ A., (2016.): ,,Razvoj poslovanja upravljanjem distributivnih kanala tvrtke Yacht4you*, Split, Ekonoski
fakultet

" Rezervani M., Gilaninia S., Sharif, B. (2011.): ,,Assessing the factors associated with intensity of distribution
and selecting an optimized distribution network, International Journal od Management & Business Studies®,
Astara Brach, Islamic Azad University

'8 Guan, W. (2010.): ,,Developments in Distribution Channels - A Case Study of a Timber Product Distribution
Channel, Linkdping studies in science and technology*, Linkdping, Linkdping University
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3. ANALIZA STRATESKIH OPCIJA RAZVOJA DISTRIBUTIVNIH
KANALA PEMO

Pemo je vode¢i dubrovacki maloprodajni lanac osnovan 1994. g. u Dubrovniku, gdje je
otvoren i prvi maloprodajni objekt. Djeluje u sklopu Narodnog trgovackog lanca, druge po veli¢ini
hrvatske grupacije. Uz neprestanu edukaciju zaposlenika i razvoj kvalitete usluga prema kupcima,
konkurentnost grade kroz odabir najboljih lokacija za maloprodaju i razvoj vlastite logistike.
Prodavaonice su uglavnom strukturirane kao marketi i supermarketi, a danas broje 34 prodavaonice,

gotovo 400 zaposlenika i prihode od 320 milijuna kuna.

PEmo

Slika 1: Logo poduzeéa

3.1. HACCP

HACCP je engleska kratica za Hazard Analysis and Critical Control Point te predstavlja
pomak s kontrole gotovog proizvoda na preventivnu kontrolu cjelokupnog proizvodnog procesa.
Mozemo ga definirati kao proces analize opasnosti i kritinih kontrolnih to¢aka koji obuhvaca cijeli

niz preventivnih postupaka s krajnjim ciljem osiguravanja zdravstveno ispravne hrane.

Radi se o sustavnom procesu kontrole tehnoloSkog procesa na nain da se identificiraju sve
potencijalne opasnosti u bilo kojem procesu proizvodnje, obrade, pripreme, prijevoza i distribucije
proizvoda. Kontrolne mjere usmjerene su na one radnje i postupke koji su kljuéni za osiguranje
zdravstvene ispravnosti proizvoda. Bitni dio sustava su popravne radnje koje se primjenjuju pri
svakom prekoracenju kriticnih granica na to¢no definiran nacin, te verifikacija sustava i vodenje
dokumentacije. Najjednostavnije se moze re¢i da je HACCP zapravo sustav samokontrole, ali i
kvalitete kojim osiguravamo neskodljivost hrane. Sustav je implementiran u svim trgovinama te

pokazuje kako Pemo drzi korak sa svjetskim standardima maloprodaje, veleprodaje i proizvodnije. ™
3.2. HoReCa

Osim maloprodaje Pemo ima razvijeno i veleprodajno poslovanje gdje su glavni klijenti kupci

iz HoReCa prodajnog kanala. HoReCa predstavlja sustav sluzbe za kanal prodaje ugostiteljstvu i

19 http://www.zzjziz.hr/index.php?id=34 (2012.)
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institucionalnim kupcima. Isporuke se vr$e po modelu ,,Just in time“ na paritetu dostavnog mjesta
kupca s logistickog centra koji je ujedno u funkciji vlastite maloprodaje. Takoder su distributer
Zagrebacke i Karlovacke pivovare kao i brojnih vinarskih kuéa na Dubrovacko - neretvanskom

podrucju.

3.3. Pemo kao dio NTL-a

Narodni trgovacki lanac drustvo je u 100 % privatnom vlasniStvu nastalo spajanjem grupe
CBA Internacional i grupe NTL. Grupa NTL danas okuplja devet hrvatskih trgovackih kuéa koja kroz
viSe od 1 400 prodajnih mjesta posluju na podrucju ¢itave Hrvatske. Uz mati¢no drustvo NTL d.o.o.
koje posluje s vlastitim prodavaonicama, u sastavu grupe su tvrtke Bakmaz, Boso, Gavranovi¢, Metss,

Pemo, Studenac, Trgostil i Trgovina Krk.?

Uz to, NTL se moze pohvaliti otkupnim distribucijskim centrom Metkovi¢ sa kapacitetom od 5000t, a
specijaliziranim za prijem i pripremu voca i povréa, osobito mandarina sorte Satsuma. Takoder, imaju
i svoju trgovacku marku ¢iju proizvodnju organiziraju krovno, na razini grupacije, za sve ¢lanice, te u
ovome trenutku u asortimanu vlastite trgovacke marke imaju vise od 520 artikala koji su prepoznatljivi
na hrvatskom trzistu pod brendovima Zorela, SmijeSak, To je to, Frudela, Kastelan, Ceba, Wosh i

Domeo.?t

Do suradnje Pemo d.0.0. i NTL-a doslo je 2009. spajanjem tadasnje grupe CBA international,
¢iji je Pemo bio ¢lan od 2002. godine, s grupom NTL. S obzirom na kontinuirani proces koncentracije
maloprodaje posljednjih desetak godina u Hrvatskoj, koji je posljedica ulaska globalnih lanaca, te
spajanja i akvizicija na hrvatskom trzistu, iz uprave istiu da su se Zeljeli snaznije povezati sa
strate$kim partnerima. Motivi za takvo partnerstvo su bili ekonomski — zbog postizanja boljih uvjeta
na ekonomiji obujma i zajednickog nastupa na trziStu, te nacionalni — zbog strukture, plasmana i

zastupljenosti domacih roba, hrvatskih proizvodaca i ocuvanja radnih mjesta.

3.4. Swot analiza

SWOT analiza je razlu¢ivanje rezultata unutarnje i vanjske revizije koje usmjerava paznju na
kljuéne snage i slabosti tvrtke kao i prilike i prijetnje s kojima se tvrtka suoCava. U nastavku je
predstavljena SWOT analiza tvrtke Pemo za tekucéu, 2015. godinu. SWOT analiza predstavlja vaznu

kariku analitickog procesa svakog projekta jer pruza informacije o organizaciji i projektnom timu.
U nazivu SWOT analize kriju se navedene Cetiri kategorije informacija koje Zelimo proanalizirati:

e Strengths — snage; o

20 \www.ntl.com.hr (2018.)
2! http://www.jatrgovac.com/2014/12/pemo-dva-desetljeca-uspjesnog-poslovanja (2014.)
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o Weaknesses — slabosti; e
e Opportunities — prilike, moguénosti; e

e Threats — prijetnje, poteskoce.

Snage i slabosti sadrZze samo one odlike poduzeca koje se odnose na kljucne ¢imbenike uspjeha,
moraju se temeljiti na Cinjenicama i mjere se u odnosu na konkurenciju te su stoga relativne, a ne

apsolutne.

Slika 2: SWOT analiza Pema za 2018. godinu

Prednosti
Odli¢ne lokacije objekata,
kvalitetni zaposlenici,

kvalitetna logistika i
distribucija, domaci trgovac,

trzis$ni udjel,
kvalitetni i lojalni kupci,

vrijednost koSarice

Slabosti
Fluktuacija prodajnog
osoblja,
pad kvalitete usluge osoblja,
pad kvalitete urednosti i
cistoce objekata,

samovoljno ponaSanje i
nepostivanje komercijalnih
smjernica uprave, povecan

broj reklamacija kupaca

Prilike

Razvoj gasto i pekarskog
segmenta,

investicije u postojeca
prodajna mjesta,

snazna IT i
telekomunikacijska
tehnologija,
daljnji razvoj programa o
lojalnosti, snazna marketinska
kampanja, podizanje kvalitete
prema kupcu

Prijetnje
Nastanak krize,
mjenjanje potrosackih navika,
promjena poslovne kulture
dobavljaca,

ulazak novih igraca na trziste(
Studenac, Kaufland, Spar...),
disonteri( Lidl, Velpro,
Metro...), lokacije Konzuma
(Mokosica, Zupa, Konavle,
grad.)

Izvor 2: Butigan Nikola

Kao temeljne prednosti poduzeéa Pemo isti¢u se prvenstveno odli¢ne lokacije objekata uz
kvalitetnu radnu snagu i snazan logisti¢ki lanac. Sto se ti¢e slabosti poduze¢a problem predstavlja
fluktuacija radne snage te pad kvalitete urednosti 1 Cistoce objekta ali i ponudene usluge Sto u
konacnici utjeCe 1 na povecani broj reklamacija od strane kupaca. Vezano za moguci, buduéi razvoj

kao potencijalne prilike istice se razvoj gastro i pekarskog odjela, poticanje marketinskih aktivnosti uz
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brojne investicije u postojeca radna mjesta. Neke od prijetnji su mijenjanje navika potrosaca i ulazak

novih konkurentskih snaga na trziste.

3.5. Distribucija robe
3.5.1. Narucivanje i isporuka robe — Pemo kao kupac

Pemo kao kupac nabavlja robu od raznih dobavljaca prehrambenih i neprehrambenih
proizvoda. Asortiman prehrambenih proizvoda ¢ine voce, povrée, meso, kruh, pivo, vino, sokovi,
keksi i1 grickalice. Neprehrambeni proizvodi odnose se na asortiman kemije, odnosno deterdzente i
sredstva za CiSCenje te spuzve, lonce, igracke, cvijeCe i toalet papir. Organiziran je kroz maloprodaju i
veleprodaju pa dobavljaci maloprodaje vlastitom distribucijom voze robu u Pemine maloprodaje na
paritetu franko® prodajno mjesto, odnosno skladiita, dok na veleprodajna skladista dolazi sva roba
centralno, takozvana franko veleprodaja. Pemo ima razvijenu logisticku sluzbu §to znaci da prilikom
isporuke narucene robe oni robu direktno dostavljaju u trgovinu, dok jedan dio roba dolazi sa
centralnog skladiSta Pema. Roba se isporucuje u dogovorenim rokovima isporuke pa se tako u
Peminim trgovinama namirnice poput voca i povréa nabavljaju svakodnevno, dok se primjerice
jednom tjedno nabavljaju Zvijezdini i Dukatovi proizvodi. Jednom mjesecno dolazi Zagrebacka

pivovara, a poneka roba se narucuje i rjede.

Nabava ovisi 0 mjestu na kojem se nalazi prodavaonica, o opremljenosti i vrsti prodavaonice,
cijenama, uvjetima kreditiranja i sli¢no. U prodavaonici smjestenoj na dobrome mjestu roba se prodaje
brze, pa je opskrba robom i prodaja robe ¢es¢a u odnosu na prodavaonicu koja je smjestena na losijoj
lokaciji. Trgovina mora biti uvijek opskrbljena kvalitethom robom kako bi se osigurala neprekidna
prodaja. U suprotnom dolazi do gubitka kupaca, smanjenja prodaje a samim time i dobiti. Pemo robu
narucuje usmeno ili pismeno i to iz centralnog skladista ili od dobavljaca. Telefonske narudzbe
odnose se na one dobavljace koji svakodnevno dostavljaju robu, jer se radi o lako pokvarljivoj robi
dok se faksom Salju narudzbe dobavljacima koji dolaze jednom tjedno ili rjede. U posljednje vrijeme

sve je veca suradnja dobavljaca i trgovaca.

Robu od dobavlja¢a narucuju komercijalisti nabave, tako se iz centralnog skladista roba
narucuje putem tiskanica kao Sto su zahtjevnica i meduskladiS$nica. Pri nabavi robe od dobavljaca se
ispunjava narudzbenica. NarudZzba robe takoder Se moze izvrsiti posredovanjem trgovackog putnika.
Narudzbenica se najceS¢e sastavlja u dva primjerka: original za dobavljata te jedna kopija
za prodavaonicu, a predstavlja dokument kojim trgovac narucuje robu od dobavlja¢a uz odredene

uvjete. Ugovoreni uvjeti odnose se na rokove isporuke, rokove placanja, uvjete prodaje i rabata.

22 Franko (fco) je trgovacka klauzula kojom se prodavatelj obvezuje da prema ugovorenoj cijeni isporui ili stavi
kupcu na raspolaganje robu o svojem trosku na utvrdenu mjestu u ugovoreno vrijeme.
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Prije nabave odgovorni je duzan pratiti kretanje potraznje i opskrbljenost konkurentskih
prodavaonica i savjetovati se s osobljem koje je u stalnom dodiru s potroSacima jer ono najbolje
poznate potrebe trziSnog okruzenja. Od velike je vaznosti imati na umu prodajne i skladiSne
kapacitete, stvarno stanje zaliha, financijske moguénosti, sezonu, vrijeme nabave i koli¢inu dopustenih
zaliha odredenu planom nabave. U prodavaonicama koje su bolje opremljene i koje primjenjuju

suvremene oblike maloprodaje, prodaja je brza.

Nakon zaprimljene narudzbenice dobavlja¢ kontaktira prodavaonicu o primitku narudzbenice
te obavjestava da li ima svu narucenu robu, a ukoliko ih nema ponudi mu druge opcije kao neki drugi
zamjenski proizvod ili mu dostavlja samo onu robu koju ima u skladistu. Kada dobavlja¢ primi
narudzbu on priprema proizvode na otpremu, te sastavlja nalog za otpremu. Na osnovi otpremnice se
vr$e novCana potrazivanja za narucenu koli¢inu robe. Racun dobavljaca se evidentira u knjizi dospjele
te se Salje u odjel likvidature gdje zaduzeni referent spaja originalni racun, originalni dostavni
dokument i skladi$nu primku. Trgovacka roba se zaprima primkom. Sva popratna dokumentacija cuva
se u racunovodstvu tvrtke. Rukovoditelj skladista u svojoj arhivi pohranjuje kopije otpremnica.

Navedeni dokumenti slazu se po datumima zaprimanja robe.

Odgovorna osoba za primanje i uskladiStenje roba je rukovoditelj skladista. Prilikom
zaprimanja robe u skladiSte odgovorna osoba duzna je pregledati ispravnost koli¢ina navedenih na
prate¢em dokumentu, uskladiti isporucene s naru¢enim koli¢inama te ovjeriti ispravnost dokumenta
svojim potpisom i peCatom. Otpremnica dobavljaca mora biti ovjerena i od strane vozaca koji je
dostavio s upisanim brojem vozila. Navedeni dokument isti dan treba dostaviti kalkulantu. Vazno je
paziti na broj komada, odnosno ukupnu tezinu. Ako se ne slaze s koli¢inom havedenom u popratnim
dokumentima, potrebno je sastaviti zapisnik o oCevidu, koji potpisuje osoba koja je robu dopremila, a

koja je nazoCna primitku.

Ukoliko se prilikom zaprimanja robe vizualno i organoleptic¢ki ustanovi da roba kvalitativno
ne odgovara visokim standardima kvalitete formira se zapisnik o povratu neispravne robe. Ukoliko je
dobavlja¢ dostavio robu na skladiste takva roba se odmah vrac¢a, a ako je nasa dostava do skladiSta

treba odmah obavijestiti dobavljaca telefonski i pismeno o nesukladnosti dostavljene robe.

Kada Pemo narucuje robu iz svog centralnog skladiSta pri preuzimaju robe koriste se
meduskladi$nice, a potrebna su najmanje dva primjerka: jedan za prodavaonicu i jedan za centralno
skladiSte. Nakon S$to se roba zaprimi u skladiSte skladistar koji je primio robu mora izvrsiti kvalitativni
i kvantitativni pregled robe. Ukoliko je roba ispravna skladiStar potpisuje otpremnicu te preuzima
robu, a ukoliko roba nije ispravna onda se ispunjava komisijski zapisnik i takva roba se vraca

dobavljacu.

Nacin plac¢anja prema dobavlja¢ima je transakcijski preko ziro ra¢una uz valutu do 30 dana za

prehranu, do 60 dana za neprehrambene proizvode.
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3.5.2. Narucivanje i isporuka robe — Pemo kao dobavlja¢

NarudZba maloprodajnog objekta je dokument na osnovu kojeg se priprema roba za isporuku.
Cilj Pema kao dobavljaca je Sto ucinkovitija fizi¢ka distribucija robe i1 S$to bolji servis isporuke.
Konkretno, zele uspostaviti §to bolje komunikacijske veze sa kupcima, zastiti robu od ostecenja, kvara
i krade, skratiti vrijeme od naru€ivanja do isporuke robe uvodenjem suvremene informacijske
tehnologije kao i izborom brzih prijevoznih sredstava. Takoder Zele osigurati toCnost isporuke i
uspostaviti logisticki orijentiranu organizaciju tijeka narudzbi kako bi bila u pravo vrijeme na pravom
mjestu, u dogovorenoj koli¢ini i asortimanu jer su kao kupci svjesni da kasnjenje dostave znaci zastoj

u opskrbi potrosaca, pla¢anje penala te gubljenje poslovnog ugleda dobavljaca.

Naruc¢ivanje trgovacke robe i vrijednosti zaliha moguce je za dobavljae s kojima imaju
Ugovor o pruzanju logistickih usluga i dostave do njihovih kupaca. To je sastavni dio Ugovora o
distribuciji potpisanog s dobavlja¢em tj. proizvodacem. Pemine glavne klijente u veleprodajnom
poslovanju ¢ine kupci iz HoReCa prodajnog kanala pa Pemo opskrbljuje odredene kafi¢e na podrucju
grada Dubrovnika i to samo za odjel veleprodaje pi¢a. Uvjet za suradnju su komercijalni ugovori koji
detaljno opisuju odnose, nac¢ine placanja, cijene, rabate, paritet isporuke i sli¢no. Skladiste pic¢a vrsi
pored snabdijevanja vlastitih maloprodaja i distribuciju Zagrebacke i Karlovacke (Heineken) pivovare
za njihov racun. Isporuka se vrsi po modelu ,,Just in time”. Ovakav sustav koristi materijale, dijelove i
sklopove samo u potrebnoj koliini s najmanjim mogucéim vremenom protoka. Takoder nastoji
eliminirati potrebu dvostruke kontrole kvalitete i to kod proizvodaca i prilikom eliminiranja posiljki
kod kupca. Takav proces podrazumijeva da svaki zaposlenik mora provjeriti posao koji je obavljen u

koraku ispred, jer to je ujedno preduvjet da svoj posao obavi dobro.

Sam proces narucivanja kod Pema zapocinje dospijeCem narudZbenice od strane kupca. lako je
najcesce u obliku pismenog formulara, kupac narudzbu moZe dostaviti i putem pisma, teleprintera ili
telefona. Vazno je da narudzbenica obuhvati sve podatke kupca i dobavljaca (naziv i adresu poduzeca
kupca koje ispostavlja narudzbe, broj narudzbe, matiéni broj tvrtke, datum narudzbe, znak, naziv,
adresa, e-mail, broj telefona i faksa dobavljaca, oznake i koli¢ina robe, jedini¢na i ukupna cijena s
PDV-om, uvjeti prodaje, rabat i casa-skonto). Nakon primljene narudzbe, rukovoditelj skladista
zapocinje s njenom obradom koja podrazumijeva provjeru i kontrolu kreditne sposobnosti kupca kao i
provjeru mogucénosti ispunjenja narudzbi. Ukoliko nema dovoljne koli¢ine zaliha kontaktira se kupca
da trenutno nema odabranih proizvoda te mu se predloze neki sli¢ni proizvodi ili se ispuni samo dio
narudzbe onih proizvoda kojih ima na zalihama. Nakon kontrole i slaganja, roba se omata u stre¢ foliju
i utovaruje u kamion. Ukoliko se roba odmah ne utovaruje u kamion mora se pohraniti u uvjetima koji
jamce ocuvanje kvalitete i svjezinu robe. Na osnovu narudzbe robe od kupca skladi$ni radnik priprema

robu za utovar. Skladistar unosi dokument o izdavanju robe u kompjuter i formira ra¢un otpremnicu
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koja je popratni dokument uz robu. SkladiStar unosi dokument o izdavanju robe u program na
racunalu. Izdatnica za maloprodaju lista se u tri primjerka. Odgovorna osoba koja je pripremila ili
pregledala robu ovjerava izdatnicu, navedenu izdatnicu ovjerava i vozac¢ koji robu dostavlja do
maloprodajnog objekta. Jedan primjerak dokumenta ostaje u skladistu, a dva ovjerena primjerka se

dostavljaju s robom u maloprodajni objekt.

Nakon sto se prikupi sva narucena roba, $alje se na blagajnu gdje se evidentira sva roba te
ispostavlja izlazni racun ili otpremnica koja sadrzi osnovne podatke o poduzecima, broj racuna te
datum isporuke. Na dnu rac¢una nalazi se iznos kupljene robe te potpis blagajnika koji je izdao racun.
Roba i racun se zatim dostavljaju kupcu transportnim sredstvom u najkra¢em moguc¢em roku od
primitka narudzbe. Prilikom isporuke robe vlastitim transportom, to vozilo ima prednost iskrcaja u
maloprodajnim objektima Pemo d.0.0. U slucaju da kupac sam preuzima robu u skladistu potpisom
racuna otpremnice odgovornost za robu prelazi na kupca. Ukoliko se dostava robe do kupca vr§i naSim
transportom, voditelj transporta organizira transport robe. Odgovorne osobe za koli¢inski ispravnu
dostavu do kupca su skladi$ni radnici, rukovoditelj skladista i vozac¢. VozaC je odgovoran i za
kvalitativnu ispravnost robe dostavljenu do kupca. Odgovorna osoba koja je pripremila ili pregledala
robu ovjerava izdatnicu, navedenu izdatnicu ovjerava i voza¢ koji robu dostavlja do kupca. Jedan
primjerak dokumenta ostaje u skladistu a dva primjerka se dostavljaju s robom kupcu. Prilikom
zaprimanja robe kupac svojim potpisom ovjerava to¢nost podataka na otpremnici I jedan ovjereni
primjerak dokumenta vraca vozacu. Vozaé je obvezan prilikom povratka u skladiste vratiti ovjereni
primjerak dostavnice kao potvrdu o isporucenoj trgovackoj robi. Voza¢ odgovara za kvalitativnu

ispravnost robe dostavljene u maloprodajni objekt.

Prilikom zaprimanja robe u maloprodaju odgovorna osoba u maloprodajnom objektu svojim
potpisom ovjerava toCnost podataka na otpremnici te jedan ovjereni primjerak dokumenta vraca
vozaCu. Vozac je obvezan prilikom povratka u skladiSte vratiti ovjereni primjerak dostavnice kao
potvrdu o isporucenoj trgovackoj robi. Pri dolasku na odrediSte, transportni radnik pregledava
prijevozne dokumente te ih usporeduje s ostalim priloZenim dokumentima, a zatim se kupcu predaje
roba. Ovlastena osoba koja preuzima robu mora pregledati dokument i provjeriti da li roba odgovara
kvalitativno 1 kvantitativno narucenoj robi. Ukoliko je sve u redu ovlastena osoba potpisuje dokument
1 preuzima robu, a ukoliko su nadeni nedostaci na robi ispunjava se komisijski zapisnik. U slucaju
nastalih razlika od isporuke robe iz skladiste do zaprimanja robe u maloprodajne objekte djelatnik na
prijemu robe u maloprodajnom objektu formira dokument “Zapisnik o manjku ili visku robe®.
Navedeni dokument piSe se u dva primjerka od kojih jedan ostaje u maloprodajnom objektu a drugi
voza¢ dostavlja odgovornoj osobi u skladiste. Zapisnik ovjerava potpisom i peCatom odgovorna osoba
u maloprodajnom objektu i voza¢ koji je dostavio robu. Nakon povratka vozaca na skladiste

rukovoditelj skladi$ta mora svojim potpisom ovjeriti navedeni zapisnik te isti dan dostaviti kalkulantu
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u skladistu dokument kojim se u slucaju ustanovljenog manjka razduzuje maloprodajni objekt, a

zaduzuje skladiste za koli¢inu navedenu u zapisniku.

Ukoliko se prilikom zaprimanja voc¢a i povr¢a u maloprodajni objekt ustanovi neodgovarajuca
kvaliteta istog odgovorna osoba u maloprodajnom objektu formira ru¢nu povratnicu u dva primjerka
koju ovjerava potpisom i pecatom, a vozac svojim potpisom ovjerava da je robu preuzeo. Jedan
primjerak povratnice ostaje u maloprodajnom objektu a drugi primjerak voza¢ vraca u skladiste s
robom. Nakon povrata robe u skladiste i kontrole odgovorne osobe u skladistu skladi$ni kalkulant
razduzuje maloprodajni objekt za navedene koli¢ine a zaduzuje skladiSte. Povrat robe prima se u
izdvojeni dio skladista u kojem su propisane jasne upute o nacinu raspolaganja sa povratom (radna

uputa za manipulaciju povratom).

Kao nacin plac¢anja, Pemo nudi moguénost pla¢anja u gotovini §to osigurava dodatan popust ili

kupci direktno placaju na ziro ra¢un poduzeca uz valutu 30 do 60 dana, ovisno o kupcu i ugovoru.

3.6. Skladistenje

Pemo posjeduje skladiste u privatnom vlasnistvu te dio vanjskih prostora iznajmljen od
fizickih osoba za potrebe parkinga i manipulacije, a nalazi se kod Komolca u Dubroviku te je u
neposrednoj blizini prometnice. Skladiste se sastoji 1500 m2 regalnog skladista sa cca 450 paletnih
mjesta za potrebe skladiStenja hrane i pic¢a. Takoder se tu nalazi i 500 m2 hladenog prostora za
skladiStenje voca i povréa te nekih smrznutih proizvoda. Unutar skladiSta se nalaze tri odjela, a to su
skladiste pica, skladiSte hrane, skladiste voc¢a i povréa. Odnosna skladista vrSe distribuciju
maloprodajnim Pemovim objektima, voée i povrée sa skladiSta voca i povrca, sa skladista pi¢a rade
distribuciju Zagrebacke i Karlovacke pivovare prema Pemovim maloprodajama te vanjskim kupcima,
te sa skladi$ta hrane robnu marku (Private label) za njihovu vlastitu maloprodaju. Unutar skladista
prevladava manualni rad gdje poslove vec¢inom obavljaju skladi$ni radnici pomocu jednostavne
skladisne opreme kao Sto su viliCari, paletari i kolica. Trgovacka roba se zaprima primkom. Sva
popratna dokumentacija ¢uva se u racunovodstvu tvrtke. Rukovoditelj skladiSta u svojoj arhivi
pohranjuje kopije otpremnica na kojima se prilikom ulaza robe naznaci rok zaprimljene trgovacke

robe. Navedeni dokumenti slazu se po datumima zaprimanja robe.

Odgovorna osoba za vodenje skladista trgovacke robe je rukovoditelj skladiSta i pomocénik
rukovoditelja skladiSta prema opisu radnih mjesta definiranih u pravilniku o radu. Rukovoditelj
skladista duzan je organizirati uvjete za pravovremeno izvodenje prijema roba , pravovremeni utovar i
istovar kao i precizno vodenje dokumentacije u skladistu. Rukovoditelj skladiSta vr§i  proces
zaprimanja i izdavanja robe. Prilikom zaprimanja robe u skladiSte odgovorna osoba duZna je
pregledati ispravnost koli¢ina navedenih na prate¢em dokumentu, uskladiti isporué¢ene s naruc¢enim

koli¢inama te ovijeriti ispravnost dokumenta svojim potpisom i pecatom. Otpremnica dobavljaca mora
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biti ovjerena i od strane vozaca koji je robu dostavio s upisanim brojem vozila. Navedeni dokument
isti dan treba dostaviti kalkulantu. Takoder, odgovorna osoba brine o postivanju izdavanja robe
sukladno FIFO metodi (prvi ulaz/prvi izlaz). U suradnji sa skladiSnim radnicima provodi tjednu

inventuru, kontrolira stanje zaliha trgovacke robe i rok trajanja robe.

Inventurom stanja skladiSta utvrduje se tocna koli¢ina i rokovi trajanja trgovacke robe na
zalihi u skladistu, a provodi se na godi$njoj i tjednoj bazi. Godi$nju provodi godiSnja inventurna
komisija, sukladno odluci koordinacijske komisije Pemo d.o0.0., koju je duzna provesti krajem tekuce
godine, najkasnije do 31.12. Komisija je duzna predati zapis centralnoj inventurnoj komisiji.
Rukovoditelji su duzni saciniti zapis, ispis stanja skladista iz sistema o provedenoj inventuri, ovjeriti
ga potpisom i dostaviti direktoru drustva. Tjedna inventura utvrduje stanje zaliha na kraju radnog
tjiedna, a provodi je rukovoditelj skladista koji je duzan na kraju radnog tjedna izlistati lager skladista
te upisati sporne rokove i u suradnji s komercijalom dogovoriti dodatne aktivnosti za rasprodaju zaliha

s rokom trajanja manjim od 20% ukupnog roka trajanja.

Za izdavanje robe koriste se dokumenti koji nastaju u skladistu, a evidentiraju se, protokoliraju
i pohranjuju putem ra¢unalnog programa u AS 400 te po potrebi ispisuju na unificiranom obrascu. Te
dokumente ¢ine: dokumenti o zaprimanju robe u skladiste, dokument o povratu robe dobavljacu,
dokument o izdavanju robe u maloprodaju i povratu iz maloprodaje, meduskladi$nica, dokument o
izdavanju robe kupcu i povrata robe od kupca. Po dolasku robe, odgovorne osobe smjestaju robu na
police. Dio robe se izlaze na regale tako da bude vidljiva, a ostatak se slaze na palete i dize se
viljuskarom na regale, tako da budu u razini izloZene robe. Roba se izlaze na nacin da se teza roba
smjesta nize na police, a lakSa roba se slaze viSe, tj. u razini dohvata ruke. Lako kvarljivu robu stavlja

se na pocetak odjela te se dodatno istakne da bude uocljiva kupcima kako bi se Sto prije prodala.

U slucaju nastanka loma u skladistu, formira se dokument “Zapisnik u skladi§tu” kojim se
definira koli¢ina i uzrok loma u skladi§tu. Uzrok se evidentira kao napomena na dokumentu, a
potpisuju ga skladiStar u smjeni i radnik koji je prouzro¢io lom. Navedeni zapisnik se dostavlja
komercijali na ovjeru te se tek tada neispravna roba otpisuje. Rukovoditelj skladiSta i pomoénik

rukovoditelja skladista odgovorni su za sve inventurne viskove i manjkove utvrdene na inventurama.

U skladistu se moraju obavljati i poslovi dezinsekcije i deratizacije koji se koordiniraju sa
rukovoditeljem logistike i rukovoditeljem transporta te se formiraju planovi prema kojima se obavljaju
navedeni poslovi. O rezultatima mjera dezinfekcije, dezinsekcije i deratizacije higijensko-sanitarna

sluzba vodi zapise i po potrebi korigira planove. Mjesta gdje su postavljeni mamci su jasno oznaceni.
3.7. Upravljanje zalihama

Upravljanje zalihama predstavlja planiranje zaliha te njihovu kontrolu kako bi se sprijecila

moguca odstupanja u koli¢ini od onih koli¢ina koje su prvobitno planirane u poduzecu. Pravilno
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upravljanje zalihama je potrebno kako poduzeée ne bi imalo nepotrebne troSkove zbog viska zaliha ili

prekid prodaje zbog nedostatka zaliha.

Minimalna koli¢ina zaliha predstavlja najmanju koli¢inu robe koja je potrebna poduzec¢u da bi
nesmetano funkcioniralo. Roba koja se drzi na minimumu zaliha najceS¢e uz sebe veze troskove
skladistenja i manipulacije robom te troSkove propadanja zaliha i nekurentnosti. Pemo drzi minimalnu
zalihu robe koju svakodnevno narucuje, poput voca, povréa i mesa te robu Sire potrosnje koja ¢ini

sastavni dio asortimana bez obzira na slab koeficijent obrtaja.

Optimalne zalihe osiguravaju redovnu i potpunu opskrbu poduzeca proizvodima i narucuju se
povremeno u dovoljnim koli¢inama za kontinuiran proces poslovanja. Narucivanjem optimalnih
koli¢ina zaliha osigurava se smanjenje troskova zaliha kao i kontinuirana prodaja jer se sprjecava
nezadovoljstvo kupca zbog nedostatka proizvoda. Pemo optimalne zalihe robe koristi za lako
pokvarljive proizvode poput mlijeénih proizvoda koji se zbog svog roka trajanja naruc¢uju jednom

tjedno. Ova vrsta robe se skladisti u komorama, odnosno hladnja¢ama skladista.

Sigurnosne zalihe za poduzece znaCe rezervnu zalihu koja se drzi radi osiguranja u slucaju
nepredvidenih promjena u potraznji trgovacke robe. S obzirom da je Pemo i sam distributer pica,
posebno pazi na stanje sigurnosnih zaliha, s obzirom na potraznju u vrijeme sezone te mogucénost

nedostatka zaliha na skladiStima.

Nekurentne zalihe predstavljaju svu onu robu koja je zbog gubitka svojih kvalitativnih
svojstava, zastarjelosti ili nekih drugih razloga ne moze prodati kupcima. Pravovremenim koriStenjem
akcija Pemo nastoji izbjeci takve situacije. Rukovoditelj skladista je duzan upozoriti rukovoditelja
komercijale ukoliko na stanju zaliha postoje artikli sa rokom trajanja manjim od 20% ukupnog roka

trajanja. Za navedene artikle dogovaraju se dodatne akcije zbog rasprodaje navedenih zaliha.

Glavni skladiStar upravlja zalihama, prati ulaz i izlaz roba, rokove i sli¢no, te optimizira
zalihe. U slucaju potencijalno nekurentnih zaliha pravovremeno se koriste akcije, kako bi se izbjegle
takve situacije. Odgovoran je i za pravovremene narudzbe trgovacke robe u koliini potrebnoj za
redovno funkcioniranje skladista. Narudzbe se dostavljaju dobavljac¢ima u pismenoj formi i trebaju biti

ovjerene od odgovorne osobe i pohranjene u arhivi skladista.

Rukovoditelj skladiSta odgovara za vrijednost zaliha trgovacke robe. Zalihe trgovacke robe
trebaju biti minimalne, ali dovoljne za poslovanje maloprodajnih objekata Pemo, kako bi se osigurala
stalna kvaliteta i svjezina artikala za isporuku. Za artikle koji se mogu narucivati samo na bazi

Sleperskih isporuka trazi se pismena suglasnost voditelja komercijale.

Svi proizvodi Cuvaju se prema specificiranim zahtjevima. Cuvanje se provodi sukladno
vaze¢im zakonskim propisima. Roba koja ulazi u skladi$te oznacava se nazivom ili Sifrom i oznakom

datuma isteka roka trajanja. Uvijek se prvo izdaje roba sa najstarijim datumom, odnosno ona roba koja
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je prva usla u skladiste prva iz njega i izlazi. Zalihe trgovacke robe po artiklu ne smiju prelaziti
prosjeénu dvotjednu prodaju odredenog artikla. U specijalnim sluc¢ajevima kao §to je primjena
akcijskih uvjeta ili najavljenog povecanja cijena artikala od strane dobavljaca mogu se naruciti vece
koli¢ine ali uz prethodnu pismenu suglasnost voditelja komercijale. U slucaju da se odredeni artikli
narucuju samo jednom mjesecno vrijednost zalihe moze biti na razini mjeseCne prodaja odredenog

artikla.

Rukovoditelj skladista je duzan upozoriti rukovoditelja komercijale ukoliko na stanju zaliha
postoje artikli sa rokom trajanja manjim od 20% ukupnog roka trajanja. Za navedene artikle
dogovaraju se dodatne akcije zbog rasprodaje navedenih zaliha. Ukoliko i nakon provedenih akcijskih
aktivnosti dode do isteka roka konstatira se koli¢ina i vrsta robe kojoj je istekao rok trajanja na
skladi$tu. Formira se Zapisnik o povratu i dostavlja komercijali na ovjeru te se tek tada otpisuje

neispravna roba.

3.8. Manipulacija robom

Manipulacija robom predstavlja niz aktivnosti koje pospjesSuju cirkulaciju robe prilikom
njenog skladistenja, utovara, istovara i drugih radnji. Roba koja se Salje na trziste mora udovoljavati
odredenim kriterijima u pogledu ambalaze, pakiranja i njenog upravljanja te izbora najprikladnijeg tipa
i veliCine jedinice tereta. Pemo kao dobavlja¢ stiti robu materijalima za pakiranje koji moraju biti
odgovarajuée Cvrstoce ali takoder i otporni na razliite plinove i tekucine. Zastitnim funkcijama

pakiranja se roba §titi od gubitaka kvalitete te loma.

Ambalaza robe predstavlja spremnik sacinjen od bio koje vrste materijala u kojoj se odredeni
proizvodi slazu i zatvaraju kako bi se dobila pakovina. Prema funkciji u logisticCkom sustavu ambalaza
se dijeli na maloprodajnu i transportnu ambalazu. Maloprodajna ambalaza je ambalaza u kojoj
proizvodac isporucuje robu na trziste a sluzi za pakiranje robe Siroke potro$nje u koli€ini koja najbolje
odgovara potrebama kupaca. Ona se ne otvara pri preuzimanju robe, ve¢ se samo provjerava njezina
ispravnost i vidljivi nedostatci. Transportna ambalaza omoguéava prijevoz, pretovar i rukovanje
odredenom koli¢inom proizvoda pakiranog u prodajnoj i/ili skupnoj ambalazi. Transportna ambalaza
§titi robu od svih oste¢enja do kojih moze do¢i tijekom transporta, skladiStenja i manipulacije robom
osobito od onih koji nastaju zbog mehanickih oStecenja i atmosferskih utjecaja. Pemo svu ambalazu
koja ima financijsku vrijednosti poput drvenih i plastiénih gajbi, sanduka i euro paleta tretira kao i svu
ostalu trgovacku robu te za njih vrijede ista pravila pri zaprimanju, rukovanju, skladiStenju, ¢uvanju i
isporuci. Kada dobavljaci dostave robu na paletama u skladiste, Pemo je duzan dobavljacima vratiti

onoliko paleta na koliko je paleta roba dopremljena u skladiste.
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Da bi se olakSala manipulacija robom koriste se mehanicka sredstva. Zaposlenici Pema imaju
na koristenje elektricne i plinske vilicare, strech folije, paletare, kolica, euro palete, termo folije i
sli¢no. Vilicari garantiraju jednostavnost kontrole, imaju lako razumljiv display i ergonomic¢nim
oblikovanjem garantiraju skladnu interakciju izmedu vozaCa i vozila. Inteligentna elektronika

instrument ploce pomaze vozacu da se koncentrira na svoj osnovni posao.

Slika 3: Elektricni i plisnki vilicar

Prilikom skladistenja i transporta koriste se EURO palete dimenzije 1200 x 1000 mm. One su
konstruirane kao dvopodne palete sa 3 ili 4 nozice koje joj pruzaju otpornost pri savijanju tako da se
omoguc¢i ulaz vilicama vilicara na nacin da digne cijelu paletu i lako manipulira njome. Proizvodi na
paletama se mogu razlicito slagati, Sto prvenstveno ovisi o vrsti proizvoda, pa se tako mora paziti da se
lomljivi proizvodi slazu na vrh palete da se ne bi ostetili. Strech folija koristi se za stabiliziranje
paletiziranog®tereta razli¢itih vrsta i dimenzija te zastita zapakirane robe od prasine i vlage. Odli¢no
prianjanje omogucéuje lako omatanje oko proizvoda. Folija §titi proizvode od vanjskih utjecaja i
mogucih ostecenja pri transportu. Osnovna karakteristika termo folije je da sluzi kao pokrivalo za robu

na paletama koje cuvaju temperaturu u ljetnim mjesecima za lako pokvarljivu robu.

Slika 4: Euro paleta i strech folija

% Paletizacija ¢ini skup organizirano povezanih tehnickih sredstava i postupaka koji omoguéuju mehanizirano
manipuliranje u svim fazama obrade i prometa primjenom paleta i vilicara.
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Rucni paletar je alat koji se koristi za premjestanje i podizanje kako paleta po kojima je i dobio
ime, tako i ostalih teskih predmeta koji nisu paletizirani. Najosnovniji je oblik viljuskara i namijenjen
je za kretanje paleta unutar skladi$nog prostora — magacina. Transportna kolica omoguéavaju lako i
jednostavno prenoSenje robe poput kutija, sanduka, bacvi i vre€a. Elasticnom se trakom moZze

obuhvatiti svaki teret, neovisno o obliku i tezini te optimalno pricvrstiti na kolica.

—
=

€y

Slika 5: Rucni paletar i transportna kolica

3.9. Transport

Prijevoz je djelatnost kojom se omogucéava premjestanje dobara kroz logisti¢ki i distribucijski
sustav. Ukljucuje sve poslove i zadatke kojima se vr$i utovar, istovar, pretovar i dostava robe od
proizvodaca do kupca, koji se moze obavljati razli¢itim prometnim granama, razli¢itim prijevoznim
sredstvima, te prema prijevoznom procesu. Pemo upotrebljava iskljuc¢ivo cestovni prijevoz za vlastite
potrebe te posjeduje 28 dostavnih vozila razli¢itih kapaciteta. U sklopu maloprodaje postoji i besplatna
dostava na podrucju grada Dubrovnika za kupnju iznad 1 000 kuna. Takva roba se slaze u kartonske

kutije kako bi se osigurala od oSteéenja te se dovozi gradskim dostavnim vozilima na kué¢nu adresu.

Prava i radne obveze regulirane su statutom drustva, a prema zahtjevu obnaSanja te opisa
pripadajucih poslova i radnih zadataka. Uporabu i koristenje vozila vrsiti isklju¢ivo za obnasanje
pripadajucih radnih obveza u propisanom radnom vremenu, odnosno pridodanim poslovima i radnim
zadacima, a u skladu s Zakonom o sigurnosti prometa na cestama, Zakonom o radnom vremenu,
obveznim odmorima mobilnih radnika i uredajima za biljezenje u cestovnom prometu, kao i drugim

zakonima.*

Pripadaju¢im vozilima moze se isklju¢ivo vrsiti prijevoz roba, materijala, alata u funkciji
poslova i radnih zadataka Pema, uz pripadaju¢e dokumente o istom. Zabranjeno je prevozenje,
drzanje ili cuvanje bilo kakovih materijala koji nisu u funkciji radnih zadataka i poslova vezanim za

radni zadatak. Vozilo mora uvijek biti Cisto i uredno, pazeci da izgledom i upotrebom ne Steti ugledu

% Belobrajdi¢ D. (2008.): ,,Radna uputa za terenska vozila“, interni dokument poduzeéa
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drustva, vodeci se pri tome odnosom "dobrog domacina", a naro€itu pozornost posvetiti opsluzivanju
vozila odnosno servisima, kontrolama, potro$nji goriva, kilometrazi i nosivost vozila. Po zavrSetku

posla vozilo mora biti ¢isto i uredno, dezinficirano, parkirano na za to predvideno mjesto i zakljucano.

Prije pocetka koristenja vozila voza¢ mora posjedovati: prometnu dozvolu sa policom
osiguranja, pripadaju¢i putni radni list (PRL), vaze¢u vozacku dozvolu, teretni list, uvjerenje o
zaposlenju, izvod licencije za javni prijevoz te sanitarnu knjizicu. Prometna dozvola mora biti vazeca,
izvrSena registracija i tehnicki pregled za razdoblje navedeno u istoj. O svim poslovima vezanim za
naredne tehnicke preglede i registraciju vozila, korisnici su na vrijeme obavijeSteni, i na vrijeme su im
uruéeni dokumenti potrebni za novi tehnicki pregled i registraciju. Po primitku dokumenata,
registraciju i tehnicki pregled izvr$iti u predvidenim rokovima. Po zavrSetku registracije u sluzbu
logistike obvezno vratiti knjizicu vozila, racune od tehnickog pregleda, kopiju prometne dozvole i

kopiju police osiguranja.

Pripadajuéi putni radni list ispunjava se svakodnevno sa to¢no navedenim podacima o pravcu
kretanja vozila, poslovima koji se obavljaju, vremenom izvrSenja i predenim kilometrima. Upisuje se i
koli¢ina prevezene robe, broj dostavnih mjesta te broj paleta. Putni radni list mora biti ovjeren od
izdavatelja Zigom i potpisom. Voza¢ svojim potpisom ovjerava da je vozilo primio bez vidljivih
nedostataka. Putni radni list se predaje na knjiZzenje svakog dana po zavrsetku linije skupa sa tahograf

listicem.

Svako dostavno vozilo poduze¢a mora biti opremljeno sa: sigurnosnim trokutom, kutijom
prve pomoci, protupozarnim aparatom, reflektiraju¢im prslukom, dizalicom, rezervnim kotacem,
kljuéem za kotaCe i setom pri¢uvnih sijalica. Protupozarni aparat mora biti atestiran od ovlastene
tvrtke. Posljednji mjesec isteka vazenja atesta vozac je duzan aparat dostaviti na atestiranje, a o istom

obavijestiti sluzbu logistike.

Prilikom preuzimanja vozila za izvrSenje dnevnih zadataka potrebno je pregledati vozilo te
uocene nedostatke ili oStecenja odmah prijaviti sluzbi logistike. Takoder, Pemo obavlja sedmodnevni
pregled vozila u kojem se provjerava nivo ulja za kocnice, provjera akumulatora, zategnutosti vijaka
kotaca te se jednom tjedno vozilo Cisti i pere. Pranje vozila vrsi se isklju¢ivo u Pemu, na nacin da
pera¢ vozila vozilo opere izvana, rashladnu komoru opere i dezinficira iznutra dok o Ccistoci
unutra$njosti kabine brine voza¢. Nabava goriva se obavlja isklju¢ivo putem INA kartice, a

posljednjeg dana u mjesecu obavezno se na kraju radnog vremena puni rezervoar.

Na utovarno-istovarnim povrSinama, vanjskim prometnicama u tvornicama i skladistima kao i
u trgovackim centrima Pema, maksimalna dozvoljena brzina je 10 km/h, a u zatvorenim prostorima
do maksimalno 5 km/h, ako to nije drugacije propisano vaze¢im prometnim znakovima. Prilikom
istovara i1 utovara roba motor vozila mora biti ugasen, vozilo osigurano od pomicanja stavljanjem

ruc¢ice mjenjaca u najnizi prijenosni omjer ili u polozaj za voznju unazad ovisno 0 nagibu terena,
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zategnuta rucna kocnica i po potrebi postavljeni osiguravajuci podmetaci kotaca. Za ulazak i izlazak iz
vozila i tovarnog prostora obavezno se koriste stepenice kako bi se osiguralo pravilno uporiste te se
Stitilo od pada sa visine u dubinu. Roba u komori se prije istovara slaze na pod te ju se na transportna
kolica istovara po jedno transportno pakiranje, kako radnici ne bi podizali prevelike tezine. Prije
kretanja sa transportnim kolicima vazno je provjeriti stabilnost robe te ju zatim dostaviti na dostavno
mjesto, a po svakom istovaru odmah zatvoriti vrata na izotermic¢koj komori te nastaviti proces hladnog
lanca. Obavezno je koristiti osobnu zastitu kako bi zaposlenici Pema aktivno sudjelovali u vlastitoj

za$titi na radu.

Pemo nastoji narucene koli¢ine kupcima isporuciti u §to kraCem roku. To je bio jedan od
glavnih razloga za uvodenje GPS sustav praéenja vozila. Zele znati gdje je voza¢ u kojem trenutku,
kako bi procijenili potrebno vrijeme isporuke. Jedan od razloga je bio i nadzorni sustav kako bi pratili
rade li zaposlenici svoj posao. Svi korisnici vozila su duzni sami snositi troSkove nov¢anih kazni za

prekrsaje u prometu, troskove vezane za nepropisno parkiranje i troSkove premjestanja vozila paukom.
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4. ZAKLJUCAK

Suvremeno poslovanje karakterizirano globalizacijom, brzim razvojem i promjenama zahtjeva
od gospodarskih subjekata konstanto unapredenje poslovanja, prilagodbu strategija i svih elemenata
marketing miksa. Istrazivanjem uloga i funkcija distribucije u poslovanju poduzeca, utjecajem izbora
kanala distribucije na sigurnost, profitabilnost i rast poslovanja poduzec¢a, te primjena usvojenog u
svrhu definiranja optimalne strukture distributivnih kanala poduzec¢a Pemo moze se zakljuciti kako je
distribucija kao element marketins§kog miksa pomocu kojega poslovni subjekti uspostavljaju vezu s
trziStem, jedan od kljucnih faktora uspjeha. Stoga Pemo, kao i ostala poduzeca poklanja sve vise
paznje nacinu na koji upravlja svojom distribucijom ili marketinskim kanalima kako bi dostavile robe i
usluge koje klijenti zele u pravo vrijeme, na pravo mjesto i po pravoj cijeni. Strateski razvoj
poslovanja podrazumijeva razvoj i upravljanje u cjelokupnom lancu proizvodnje i plasiranja
proizvoda, pocevsi od kreiranja i financiranja proizvoda, preko planiranja, upravljanja nabavom,
procesom proizvodnje, isporukom robe pa sve do provjere poslovnih rezultata. Mnoga poduzeca su
svjesna da uspjeh proizvodaca i distributera ovisi i o drugom poduzec¢u pa tako Pemo osim razvijene
vlastite logistike, djeluje u sklopu Narodnog trgovac¢kog lanca. Do suradnje Pemo d.0.0. i NTL-a doslo
je 2009. spajanjem tadaSnje grupe CBA international, ¢iji je Pemo bio ¢lan od 2002. godine, s grupom
NTL. Motivi za takvo partnerstvo su bili ekonomski — zbog postizanja boljih uvjeta na ekonomiji
obujma i zajedni¢kog nastupa na trzistu, te nacionalni — zbog strukture, plasmana i zastupljenosti

domacih roba, hrvatskih proizvodac¢a i o¢uvanja radnih mjesta.

Pemo kao kupac nabavlja robu od raznih dobavljaéa prehrambenih i neprehrambenih
proizvoda. Nabava ovisi 0 mjestu na kojem se nalazi prodavaonica, o opremljenosti i wvrsti
prodavaonice, cijenama, uvjetima kreditiranja i sli¢no. U prodavaonici smjeStenoj na dobrome mjestu
roba se prodaje brze, pa je opskrba robom i prodaja robe ¢e$¢a u odnosu na prodavaonicu koja je
smjeStena na losijoj lokaciji. Trgovina mora biti uvijek opskrbljena kvalitetnom robom kako bi se
osigurala neprekidna prodaja. Cilj Pema kao dobavljaca je Sto uCinkovitija fizicka distribucija robe i
Sto bolji servis isporuke, odnosno uspostavljanje sto bolje komunikacijske veze sa kupcima, zastite
robu od oStecenja, kvara i krade, skrac¢ivanje vremena od narucivanja do isporuke robe uvodenjem
suvremene informacijske tehnologije kao i izborom brzih prijevoznih sredstava, svjesni da kasnjenje

dostave znaci zastoj u opskrbi potroSaca, placanje penala te gubljenje poslovnog ugleda dobavljaca.

Pemo zalihe robe Cuva u skladiStima, a svi proizvodi Cuvaju se prema specificiranim
zahtjevima. Cuvanje se provodi sukladno vaze¢im zakonskim propisima. Roba koja ulazi u skladiste
oznaCava se nazivom ili Sifrom i oznakom datuma isteka roka trajanja. Uvijek se prvo izdaje roba sa
najstarijim datumom, odnosno ona roba koja je prva usla u skladiSte prva iz njega i izlazi. Zalihe
trgovatke robe po artiklu ne smiju prelaziti prosjeénu dvotjednu prodaju odredenog artikla.

Manipulacija robom provodi se kroz niz aktivnosti koje pospjesuju cirkulaciju robe prilikom njenog
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skladiStenja, utovara, istovara i drugih radnji. Roba koja se Salje na trziSte mora udovoljavati
odredenim kriterijima u pogledu ambalaze, pakiranja i njenog upravljanja te izbora najprikladnijeg tipa
i veli¢ine jedinice tereta. Pemo kao dobavljac §titi robu materijalima za pakiranje koji moraju biti
odgovarajuce Cvrstoce ali takoder i otporni na razliCite plinove i tekucine. Pemo nastoji narucene
koli¢ine kupcima isporuciti u sto kracem roku. To je bio jedan od glavnih razloga za uvodenje GPS
sustav pracenja vozila. Zele znati gdje je voza¢ u kojem trenutku, kako bi procijenili potrebno vrijeme
isporuke. Distribucijski centar ovog poduzeca je svjesna vaznosti svog posla u marketingu, odnosno
da cak i ako postoji najbolji proizvod, uspjeh ¢e izostati ukoliko taj proizvod ne pronade put do

kupaca.
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Sazetak:

U radu se analizira uloga distribucije na primjeru poduzeéa Pemo kao i znacaj, odnosno
temeljne prednosti i slabosti distribucije. Analiza se vrsi u cilju definiranja mogucénosti unapredivanja
logistike kao jedne od temeljnih elemenata marketinskog miksa, s obzirom da svaki proizvod mora
pronaci svoj put do potencijalnog kupca. Takoder, vazno je utvrditi specifi¢nosti distribucijskih kanala
s aspekta maloprodaje i veleprodaje, veze izmedu logistike i distribucije. Pemo ima vlastitu

distribuciju koju je potrebno uskladivati sa trendovima trzi$nog razvoja.

Kljucne rijeci: distribucija, dobavljaci, nabava

Summary:

The paper analyzes the role of distribution on the example of the company Pemo as
well as its importance, is the fundamental advantages and weaknesses of the distribution. The
analysis is carried out in order to define the possibilities of improving logistics as one of the
fundamental elements of a marketing mix, since each product must find its way to a potential
buyer. It is also important to determine the specificity of distribution channels from the retail
and wholesale aspect, the link between logistics and distribution. Pemo has its own
distribution that needs to be aligned with the trends in market development.

Key words: distribution, suppliers, procurement
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