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SAZETAK: Distribucija robe na primjeru poduzeéa Heineken

Hrvatska d.o.o.

U zavr$nom radu objaSnjava se uloga distribucije robe u trgovini na primjeru Heineken
Hrvatska d.o.o.. U radu je jasno definiran i objasnjen pojam distribucije robe. Definirana je
segmentacija distribucije te je poblize opisan svaki njen dio. Prakticni dio odnosi se na
distribuciju robe 1 usluga u Heineken Hrvatska d.o.0. Najprije je objasnjena sama djelatnost u
Heineken Hrvatska d.o.o0, a nakon toga i Heineken grupa na globalnoj razini. Detaljno je
prikazana distribucija robe u Heineken Hrvatska. Objasnjena je segmentacija distribucije robe
1 usluga u Heineken Hrvatska, te je svaki segment posebno objasSnjen. Prikazane su
odgovornosti Heineken Hrvatska i odgovornosti pruzatelja usluga u primarnoj i sekundarnoj

distribuciji. Takoder su prikazani i sigurnosti standardi koje provodi Heineken Hrvatska.

Kljucne rijeci: Heineken Hrvatska, distribucija, logistika, posrednici, ugovori

SUMMARY: Distribution of goods in the trade - case of Heineken

Hrvatska d.o.o.

In this paper, the role of distribution of goods in the trade is explained using the case of
Heineken Hrvatska d.o.o.. The term distribution of goods will be clearly defined and
explained. The distribution segmentation is defined and each part of it is described in detail.
The practical part refers to the distribution of goods and services in Heineken Hrvatska d.o.o.
First, the activity itself in Heineken Hrvatska d.o.o. is explained, and then the Heineken as
group on a global level. Distribution of goods in Heineken Hrvatska are explained to details.
The segmentation of the distribution of goods and services in Heineken Hrvatska is explained,
and each segment is explained separately. The responsibilities of Heineken Croatia and the
responsibilities of service providers in primary and secondary distribution are presented. The

safety standards implemented by Heineken Hrvatska are also presented.

Keywords: Heineken Hrvatska, distribution, logistics, mediator, contracts



1. UVOD

U zavr$nom radu govorit ¢e se o distribucijskim sustavima te distribuciji robe u poduze¢ima
na primjeru Heineken Hrvatska d.o.o. Predmet istrazivanja biti ¢e sama distribucija u

Heineken Hrvatska, njena podjela i funkcija svakog kanala distribucije.

Distribucija je dio marketing miksa i jedan od glavnih ¢imbenika u procesu trgovine robom.
Sastoji se od aktivnosti ljudskoga rada koji omogucava da proizvodi postaju dostupni

potroSacima u pravo vrijeme i na pravome mjestu, kada ih oni pozele kupiti.

U prvom poglavlju predstavit ¢e se Heineken Hrvatska i upoznati se sa njihovom povijesti te
sa njihovim proizvodima. Upoznat ¢e se i s Heinekenom na globalnoj razini 1 prikazat ¢e se
njihova povijest i prisustvo u dana$njem drusStvu. Prikazat ¢e se i individualna postignuca
koja je Heineken osvajao na globalnoj razini, te se dotaknuti njihovog proboja na

internacionalno trziste.

U idu¢im poglavljima objasnit ¢e se pojava logistike i distribucije kakvu danas poznajemo,
pojmovno ¢e se definirati distribucija, zatim prikazati i njena podjela na fizicku distribuciju i
kanale distribucije, te ¢e se pojasniti svaki od navedenih pojmova. Prikazat ¢e se 1 korisnosti

posrednika u kanalu distribucije.

U Sestom poglavlju objasnit ¢e se distribucija na primjeru Heineken Hrvatska d.o.o. Prikazat
¢e se op¢i uvjeti operativnog drustva za nabavu robe i pruzanje usluga u poduzec¢u Heineken
Hrvatska. Takoder ¢e se prikazati segmentacija distribucije na primarnu i sekundarnu
distribuciju i1 upoznati ¢e se sa odgovornostima posrednika i samog poduzeéa u danim

odnosima.
U sedmom poglavlju predstavit ¢e se sigurnosni standardi u poduze¢u Heineken Hrvatska.

U zadnjem poglavlju iznijet ¢e se =zakljuna razmatranja na samu temu rada.



2. RAZVITAK POSLOVNE LOGISTIKE I DISTRIBUCIJE

Distribucija je ve¢ viSe godina vazna karakteristika gospodarskog Zivota, medutim njezino
znanstveno istrazivanje pocelo je tek u posljednje vrijeme. Razlog tome je S$to se
distribucijsko-logisticki sustav sastoji od viSe podsustava i poslovnih operacija, a svaki od
njih se moze smatrati posebnom funkcijom (skladistenje, transport, pakiranje robe) odnosno
operacijom (procesuiranje narudzbi, komisioniranje robe, upravljanje i kontrola zalihama,

izbor lokacije skladista i sl.).

U posljednje vrijeme stajaliSta o distribuciji 1 logistici bitno su se mijenjala, kako u

poslovnom, tako i1 u znanstvenom svijetu.

Na logistiku i fizicku distribuciju se pocinje gledati kao na zasebnu disciplinu, te se njihov

razvoj moze podijeliti u tri razdoblja:'

1. Do Sezdesetih godina proteklog stoljeca
2. Od sezdesetih do osamdesetih godina proteklog stoljeca

3. Od osamdesetih godina proteklog stolje¢a do danas

2.1. Logisticko-distribucijski sustav do Sezdesetih godina

Za ovo razdoblje karakteristicno je da distribucijsko-logisti¢ki sustavi nisu bili planirani i
organizacijski modelirani, pa su se distribucijske aktivnosti obavljale unutar klasi¢nih

funkcija.?

Proizvodaci su bili glavni izvor svih distribucijsko-logisti¢kih aktivnosti i inovacija, Sto znaci
da se distribucija robe odvijala se putem osobnog voznog parka i regionalnih skladista

proizvodaca.

Uloga posrednika nije postojala, §to znac¢i da se proizvoda¢ morao nositi sa velikim
transportnim troskovima. Odnosi medu sudionicima u distribucijskom procesu bili su labavi,
a pojedinacni interesi sudionika realizirali su se agresivnim pregovaranjem. Zahtjevi kupaca

za $to efikasnijim distribucijskim uslugama ukazuju na slabu organiziranost distribucijsko-

! Samanovié, J. (2009.) Prodaja, distribucija, logistika, Ekonomski fakultet, Split, str. 86.
2 .
Ibidem



logistickog sustava §to dovodi do razvoja novog sustava koji ¢e se primjenjivati od Sezdesetih

do osamdesetih godina prosloga stoljeca.

2.2. Logisticko-distribucijski sustav od Sezdesetih do osamdesetih godina

Problematika fizicke distribucije kao posebne znanstvene discipline prvi puta se pocinje
izuCavati u SAD-u krajem Sezdesetih godina. Nakon toga se pojavljuju modeli planiranja
logisticko distribucijskog sustava. Utjecaj proizvodaca u sustavu slabi zbog sve veceg utjecaja
prodavaca u logisti¢ko-distribucijskom sustavu. Rastom konkurencije izmedu proizvodaca te
pritiskom potrosada za Sto veCom razinom distribucijskih usluga distribucijski troskovi
postaju sve veéi. Maloprodajni lanci odlucuju se na izgradnju vlastitih distribucijsko-
logistickih sustava kako bi mogli uspjesno zadovoljiti opskrbu svojih trgovina. Iz pocetka
nastaju kao regionalna i1 lokalna skladiSta, a kasnije postaju prepoznatljivi kao veliki

distribucijski centri.

Logisti¢ko-distribucijski sustavi pocCinju se centralizirati i stavljaju se pod posebnu
menadzersku kontrolu. Zbog sve vecih potreba za logisticko-distribucijskim uslugama i
potrebe za ve¢om specijalizacijom osnivaju se specijalizirana distribucijska poduzeca. To se

dogada najprije u Velikoj Britaniji, a zatim u drugim zemljama Europske unije i SAD-a.

2.3. Razvitak logisti¢ko-distribucijskog sustava od osamdesetih godina pa dalje

Distribucijsko-logisticki sustavi definiraju se kao posebne cjeline u organizacijskim

strukturama poduzeca. To uvjetuje rast profesionalizma u distribuciji.

S pojavom profesionalizma u distribuciji dolazi do pomaka u planiranju distribucije na duzi

rok.’

Distribucija sve viSe postaje podrska upravljanju i kontroli zaliha po sustavu JIT (upravo na
vrijeme). LogistiCki nacin upravljanja aktivnostima pri distribuciji robe povecava razinu
distribucijsko-logistickih usluga 1 samim time smanjuje troSkove distribucije. Zbog

izmijenjenih uvjeta u poslovanju (globalizacija trziSta, otvaranje granica, dislokacija u

3 Samanovié, J., op. cit.str. 87.



proizvodnji) poduzeca su prisiljena na formuliranje novih logistickih strategija, kao $to su:

pouzdanost, azurnost i ¢vrste partnerske veze.

Slika 1Razvoj logistike kroz povijest

P Dot
|IlE|I|9|IhI(||Il ) 1] ﬂglilﬁjﬂ i]ll[‘gl'ﬂl(‘ijllll)g'l]

Procjena potrenje
Kupovina
Planicae abtieva o
Flanicanje proizvodnje wileryilui

Talihe proizvoda -
Skladiélcnjc-\ Loghia d«t’lm‘ullimjlmccm
Prelovar s
Industrijsko pakirﬂnje./
{alihegotovihproizvoda
Planiranje disrbucie Fizitka

Ostal procesi e
Transport
Servis za kupee
Stratesko planiranje ,
| | ————— 4 )f'J Jf"
L R A

Izvor: Badurina M., (2020): Logisticka ponuda i potraznja kod Royal Caribbean Internationala, Sveuciliste u
Rijeci, Pomorski fakultet, Rijeka, str. 2.



3. POJMOVNO ODREDIVANJE DISTRIBUCIJE

Kako je distribucija postajala sve vazniji faktor u procesu trgovine, tako je rastao njen broj
naziva i definicija kojim bi se mogli koristiti u strucnoj literaturi. Distribucija nema pravoga
imena, kao ni definiciju kojom bi je se moglo do kraja precizno opisati i odrediti vaznost ove
slozene funkcije. Podrucje djelovanja distribucije je Siroko i1 dinamicno, a ona se sama mora
mijenjati 1 prilagodavati sukladno raznim prilikama 1 zahtjevima koji se pred nju postavljaju.
Ipak, distribucija nije sinonim za trgovinu, jer trgovina obavlja samo dio distributivnih

funkcija, dok drugi dio obavljaju proizvodna, prometna i neka neproizvodna poduzeca.

U opcéem znacenju, rijecju distribucija oznacava se upravna mjera drzavnih tijela kojom se
roba (sirovine, zivezne namirnice,..) izuzimaju iz slobodnog prometa i raspodjeljuju njihovim
korisnicima (industriji, trgovini, pojedina¢nim potrosa¢ima) na temelju utvrdenog plana

nadleznih drzavnih tijela’

Distribuciju moZemo definirati kao proces organiziranja, planiranja i kontroliranja tijeka
proizvoda i usluga od dobavljata do krajnjih potrosaca. Ovaj integralni pristup obuhvaca

dobavljage, upravljanje opskrbom, integralnu logistiku i operativu.’

U suvremenoj ekonomskoj literaturi postoji veéi broj definicija distribucije. Najcesce se

koristi definicija Medunarodne gospodarske komore iz 1947. godine. koja definira:

Distribucija je stadij koji slijedi proizvodnju dobara od trenutka kada su ona prodana do

.. . v - v . .. .. 6
njihove isporuke potrosacima, olakSavajuéi izbor, kupnju i upotrebu robe

U smislu poduzetnickih odluka i radnji distribucija je marketinska funkcija koja upravlja
kretanjima dobara od proizvodaca do krajnjih potrosaa, preko veletrgovinskih,
malotrgovinskih, skladi$nih i transportnih institucija, kako bi dobra bila pristupacna kupcima

kad ih trebaju i gdje ih trebaju i Zele.’

Iz navedenoga moze se zakljuciti da se pod distribucijom podrazumijeva prijenos nekoga

dobara od proizvodaca do mjesta potrosnje, koje iziskuje ljudske napore, uz Sto manje

* Bratko S., Henich V., Obraz R. (1996.): Prodaja, Narodne Novine, Zagreb, str. 210.

> Bloomberg D. J., LeMay S. i Hanna J. B. (2006): Logistika, Zagrebacka $kola ekonomije i managementa, str.
1.

6 Samanovié, J., op. cit. str. 90. 5

" Dujmovié, 1. (1975.): Marketing, Skolska knjiga, Zagreb, str. 187.



troSkove kako bi kupci mogli dobiti trazeno dobro u pravo vrijeme, tj. kako bi mogli ostvari

Sto vece zadovoljstvo tim dobrom.

Klju¢ne funkcije distribucije su zemljopisni smjestaj i upravljanje distributivnim centrima,
rukovanje proizvodima, kontrola zaliha, obrada narudzbi, izbor prijevoznih sredstava i metoda

prijevoza.®

Cilj distribucije bi bio povecanje vrijednosti robe kroz razne distribucijske aktivnosti, Sto
znali da prodajna cijena dobara mora biti veéa od iznosa svih troskova koji su nastali u
proizvodnji 1 distribuciji toga dobra. Od izuzetne je vaznosti i brzina kojom se dobra kre¢u
kroz distribucijski sustav, tj. sa §to brzim kretanjem dobra kroz distribucijski sustav postizemo

manje troskove distribucije, smanjuje se input, a povecava output.
Distribuciju mozemo podijeliti na dva podrudja: fizicku distribuciju i kanale distribucije.’

Pod fizickom distribucijom podrazumijevaju se fizicki troSkovi (procesi) dostavljanja,
skladistenja, rukovanja i cuvanja robe, a pod kanalima distribucije putovi kojima robe ide od

. y 10
proizvodaca do kupca.

Fizicka distribucija se razlikuje od kanala distribucije po tome Sto fizicka distribucija ima
procesno, a kanali distribucije institucijsko obiljezje. Procesno obiljezje se odnosi na
aktivnosti vezane za kretanje robe, dok pod institucijskim obiljezjima podrazumijevamo
odabir najboljih alternativnih puteva kojima roba dolazi do potrosaca. Oba podrucja
predstavljaju jedinstvenu cjelinu bez koje se ne moze zamisliti funkcioniranje suvremenog

gospodarstva na svim razinama.

Razlika izmedu kanala distribucije 1 fizicke distribucije se ocituju u funkcijskim

karakteristikama tokova i totaka sadrzavanja.''

U kanalima distribucije to su razli¢ite institucije, poduzeca potrosaci servisi 1 drugo, dok kod

fizicke distribucije su to funkcijska obiljezja.

8 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2007.): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 256.-257.

? Samanovié, J., op. cit. str. 91

% Ibidem

" Seri¢ N. i Lueti¢ A. (2016) Suvremena logistika: Upravljanje logistikom u poslovanju poduzeca, Split



3.1. Fizi¢ka distribucija

Pod fizickom distribucijom podrazumijevamo proces koji obuhvaca sve aktivnosti koje su
vezane uz kretanje robe od procesa proizvodnje do krajnjih korisnika, tj. potrogaga.'? Fizi¢ku
distribuciju mozemo okarakterizirati kao skup djelotvornih radnji koje nam omoguéuju
kretanje nekoga dobra od pocetka njegovog proizvodnog procesa sve do potrosaca. To
ukljucuje 1 kretanje sirovina od njihova izvora do proizvodne linije. Aktivnosti koje obavlja
fizicka distribucija su sustav dostavljanja i obrade narudzbi, skladiStenje sirovina i dobara,
upravljanje zalihama, prijevoz i manipulacija robom. Fizicka distribucija takoder ukljucuje
kontrolu 1 planiranje tijekova robe od njezina izvora do mjesta uporabe, kako bi se uz
ostvarenje profita Sto bolje zadovoljile potrebe kupaca odnosno potroSaca. Drzeci se svih
navedenih aktivnosti, fizicka distribucija namece svoja nacela u poslovanju, a ona su: u pravo
vrijeme 1 na pravo mjesto, u odgovarajuéem asortimanu i u optimalnim koli¢inama, uz S§to

nize troskove.

Fizicka distribucija vaZzna je poduzetnicka aktivnost koja omogucuje valorizaciju materijalnih

i ljudskih resursa pojedinog podrugja ili zemlje.

Sa strategijske perspektive, fizicka distribucija ¢esto ima najveci utjecaj na uspjeh poduzeca.
Menadzeri odgovorni za distribucijsku problematiku igraju klju¢nu ulogu u poslovanju

svakog poduzeca.

Fizicka je distribucija mnogo vise od kamiona ili kompjutora, to je skladan i organizacijski
povezan skup sredstava, opreme i ljudi. Na nju treba gledati kao na jedan kompleksan sustav s
medusobno povezanim dijelovima. U tom slucaju polazi se od rezultata cjelokupnog sustava,

a ne od njegovih pojedinih dijelova (npr. Skladista, pakiranja, transporta i sl.).

Postoje dva temeljna cilja koja se namecu u procesu distribucije, a to su: smanjiti
distribucijske troskove i povecati kvalitetu distribucijskih usluga, tj. samo zadovoljstvo

kupaca. Kako bi se ciljevi ostvarili, potrebno je pridrzavati se odredenih nacela kao §to su'*:

e Osigurati kvalitetu proizvoda ili usluge prema zahtjevima kupca
e Osigurati isporuku robe na pravo mjesto 1 u odgovarajuce vrijeme

e Distribucijske aktivnosti obaviti uz najnize troskove

2 Tvakovié¢ C.,Stankovié R., Safran M.(2010): Spedicija i logisti¢ki procesi, Fakultet prometnih znanosti, Zagreb
1 Samanovié, J. op. cit. str. 92.
14 Ibidem, str. 97.



Zadovoljstvo kupca ovisi o stupnju ostvarenja naprijed navedenih nacela poslovanja. Postoje

najmanje tri razloga zbog kojih poduzeée treba obratiti pozornost na zadovoljstvo kupca.'

Kao prvi razlog navodi se da je zadovoljan kupac uglavnom lojalan prodavacu te obnavlja
kupnje. Drugi razlog je taj da je pet puta skuplje privué¢i novog kupca nego zadrzati
postojeceg. TreCe, kupac kojeg vlastitom pogreSkom izgubimo sigurno ¢e svoje

nezadovoljstvo prenositi na druge kupce.

3.2. Kanali distribucije

Kanal distribucije je put koji proizvod prolazi od proizvodne linije sve do krajnjeg potroSaca.
Naziva se jo§ kao marketinski kanal ili prodajni kanal. U njemu sudjeluje proizvodac i jedan
ili visSe poduzeca iz razliCitih djelatnosti koje medusobno suraduju, ovisno o tome kako

poduzece posluje.

U Sirem smislu, kanali distribucije su skup meduovisnih institucija povezanih zajedni¢kim
poslovnim interesom, a svrha im je da se olakSa prostorna i vremenska transformacija od

proizvodaca do potrogaca. '®

Jednostavno receno, to su putovi prodaje za koje se odluci neko poduzeée. Kao Sto sam naziv

kaze, proizvod tecCe kroz kanal od proizvodaca do potrosaca.

Uloga marketinSkih kanala je da obavljaju funkcije prometa proizvoda na trziStu tako da
osigura isporuku robe do krajnjih korisnika u pravo vrijeme i na pravo mjesto, u

odgovaraju¢em asortimanu i optimalnim koli¢inama, uz najnize distribucijske troskove.

Funkcije kanala distribucije su drzanje asortimana (zaliha), udovoljavanje potraznji (odnosno

prodaja), fizi¢ka distribucija, postprodajno usluZivanje i financijsko zatvaranje ciklusa'’

. . 18
Kao osnovne funkcije kanala distribucije navode se *:

15 Samanovi¢, J. (2009.) Prodaja, distribucija, logistika. Ekonomski fakultet, Split, str. 97.
16 Ibidem., str. 113.
7 Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M.(2014.): Upravljanje marketingom, Mate d.o.0., Zagreb, str. 415.



¢ informacije (na temelju istraZivanja trzista),

e promocija,

e pregovaranje,

e narucivanje (komuniciranje o namjerama kupovine kod proizvodaca),
e financiranje,

e preuzimanje rizika,

o fizicko posjedovanje (fizicka distribucija),

e placanjei

e prijenos vlasniStva

Kanali distribucije se mogu dijeliti na viSe nacina, ali najosnovnija podjela je na izravni i
neizravni kanal. U izravnom proizvodaci neposredno prodaju robu individualnim

v e . . .. . 19
potro$acima, a u neizravnom se javlja i trgovina.

Izravnim kanalom koriste se lije¢nici, bankari, stomatolozi, poljoprivrednici itd. Kod izravnog
oblika prodaje proizvodaci mogu prodavati robu putem kataloga, prodajom od vrata do vrata,

prodajom putem poste, tele marketinga, interneta i sl.

Neizravni kanal moze biti kratak 1 dug. U kratkom kanalu distribucije sudjeluje jedan
posrednik, najcesée trgovina na malo, a u dugom dva ili viSe posrednika. Zbog velikog broj
posrednika moze do¢i do problema oko kontrole tijeka robe te samim time i informiranost
proizvodaca o promjenama na trziStu. Kao posrednici, u distribucijskom sustavu osim
trgovinskih poduzeca na veliko i malo, pojavljuju se i1 distribucijski centri, brokeri ili
trgovacki zastupnici, te razna druga specijalizirana poduzeca za pruzanje distribucijskih
usluga. Dugi kanale je najbolje koristiti za opskrbu veéeg broja potrosaca rasprSenih na veéim
geografskim podrucjima. Kratke kanale bolje je primijeniti kada je u pitanju manji broj

kupaca na geografski manjem podrucju.

'® Segetlija Z.(2006) : Distribucija ; Ekonomski fakultet Sveug¢ilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek ,
str. 42
" Ibidem, str. 43.
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3.3. Koristi od posrednika u kanalu distribucije

U suvremenom poslovanju ucinkovita distribucija nije moguca bez ukljucivanja jednog ili

viSe posrednika.

Posrednici su u pravilu visoko specijalizirane organizacije iz podrucja prijevoza, trgovine na

malo, trgovine na veliko i sl. %

Posrednik moze biti agent, broker, diler, distributer, prodava¢ na malo, veletrgovac i

preprodavac.

Zadatak posrednika u kanalu distribucije je obavljanje aktivnosti vezanih uz fizicko kretanje
1 Cuvanje robe. U to ubrajamo transport i skladiStenje robe i sirovina, manipulaciju robom,
izbor lokacije skladiSta, optimalno upravljanje zalihama te narucivanje robe. Takoder tu
ubrajamo i samo financiranje distribucije robe, tj isporuku robe do potrosaca, te

komuniciranje sudionika distribucije u razmjenskom procesu.
Koristi od posrednika u kanalu distribucije su®':

¢ Smanjenje distribucijskih troSkova
e Uskladenje koli¢ine i asortimana na relaciji proizvodac¢-potrosac
e Bolje usluge potrosacima

e Specijalizaciju pojedinih sudionika u distribucijskom kanalu

20 Samanovié, J., op. cit. str. 114.
! Ibidem
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4. 1ZBOR KANALA 1 SUDIONICI U DISTRIBUCIJI

Izbor kanala distribucije predstavlja jednu od najvaznijih odluka menadZmenta poduzeca.
Razlog tome je Cinjenica da njihov izbor predstavlja dugoro¢nu odluku od koje ovisi tko ¢e
prodavati proizvode poduzeca, politika cijena, promocija proizvoda, propaganda itd. Pod
izborom se podrazumijeva odluka o broju, tipu i karakteru sudionika u kanalima distribucije.
NuzZzno je odrediti zadatke i poslove za koje ¢e se pojedini sudionici opredijeliti te ih

izvrSavati.
Najrelevantniji &initelji izbora kanala distribucije na domaéem trzistu su®*:

e Strategija nastupa poduzeca na trzistu (izbor broja posrednika)
e Ciljevi koje proizvodac robe Zeli ostvariti

e Karakteristike proizvodaca i proizvoda

e Karakteristike potrosaca

e Karakteristike posrednika

4.1. Strategija nastupa poduzeca na trZiStu

Strategija nastupa poduzeca na trziStu znatno utjeCe na izbor kanala distribucije. Kako u
distribuciji sudjeluje veliki broj sudionika, potrebno je naéi rjeSenje u kojem ¢e svi sudionici

robnoga prometa Ciniti optimalno organizirani distribucijski sustav.

Prilikom odluc¢ivanja o broju posrednika pri distribuciji robe poduzecu na raspolaganju stoje

tri strategije™:

e Intenzivna distribucija, po kojoj proizvoda¢ u prodaju svojih proizvoda nastoji
angazirati Sto je moguce vise posrednika (roba Siroke potroSnje)

e Selektivna distribucija, po kojoj se u distribuciju ukljucuje viSe od jednog posrednika,
ali ne 1 svi oni koji zele distribuirati doti¢ni proizvod (nije obaveza da pojedini
proizvodi budu u svakoj trgovini, ve¢ u ograni¢enom broju trgovina)

e Ekskluzivna distribucija, kod koje proizvoda¢ odabire jednog ili nekoliko posrednika,

koji ¢e imati ekskluzivno pravo prodaje odredene robe

2 Samanovié, J., op. cit. str. 132.
3 Ibidem..
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4.2. Ciljevi koje proizvodac robe Zeli ostvariti

Postoje razliciti ciljevi koje proizvoda¢ robe zeli posti¢i izborom kanala distribucije. Ti su
ciljevi brojni i razlikuju se od poduzec¢a do poduzeca. Za proizvodace je od velike vaznosti da
se proizvod S$to brZe stavi na raspolaganje stvarnim i potencijalnim kupcima. Takve ciljeve
postizemo izborom odgovaraju¢eg kanala distribucije, koji ¢e osigurati da proizvod bude

dostupan, vidljiv 1 atraktivno izlozen stvarnim i potencijalnim kupcima.

Ostvarenje odgovarajuce razine usluga cilj je svakog proizvodaca, jer od toga u velikoj mjeri

ovisi zadovoljstvo kupca, a time i njegova konkurentna sposobnost na trzistu. **

Zato se jednom ostvarena razina usluga mora ne samo odrzavati, nego i unapredivati. Bez
brzog povrata informacija bilo bi nemoguce ucinkovito upravljati distribucijom robe i donositi

ispravno logisticke odluke.

Neometani tokovi informacija klju€an su preduvjet za ucinkovitu i samim time i sigurnu
distribuciju odredenog proizvoda. O njima ovisi razina zaliha, ucinkovitost kontrole

poslovanja, razina usluga , koli¢ina prodaje itd.

4.3. Karakteristike proizvodaca i proizvoda

Karakteristike proizvodaca takoder imaju utjecaja na izbor kanala distribucije. Proizvodaci
zbog nedovoljnih financijskih sredstava usmjeravaju distribuciju svojih proizvoda prema
posrednicima. Velika poduzeéa koja imaju potrebna financijska sredstva mogu se odluciti i
za direktno slanje svojih proizvoda do krajnjih potrosaca, tj organiziraju vlastite distribucijske
sustave unutar poduzeca. Proizvodacev cilj je izabrati optimalnu kombinaciju kanala
distribucije kako bi uspio dobiti maksimalnu prodaju, uz §to nize troSkove i ucinkovitu
kontrolu kanala distribucije. Da bi se to uspjelo postici, potrebno je stalno istrazivati promjene
koje se dogadaju u kanalu distribucije te se sukladno tome prilagodavati tim istim

promjenama.

Karakteristike proizvoda takoder djeluju na izbor kanala distribucije. Luksuzni proizvodi kao

Sto su dijamanti, nakit ili satovi, imaju veliku pojedina¢nu vrijednost i zahtijevaju direktnu

24 Samanovié, J., op. cit. str. 133.
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prodaju, zbog toga Sto velikim prometom lako mozemo pokriti troskove vlastite distribucije.
Proizvodi koji su skloni brzom kvarenju i kratkog su roka trajanja, primjerice kruh ili mlijeko,
zahtijevaju izravnu prodaju ili kratke kanale distribucije, dok su za robu Siroke potrosnje, kao
Sto su higijenski proizvodi, kuéne potrepsStine i sl. prikladniji dugi kanali distribucije.

Zamrznuta roba, porculan 1 staklo traze specijalne kanale distribucije.

4.4. Karakteristike potrosaca

Karakteristike potrosaca odrazavaju se kroz geografsku rasprSenost potrosSaca, ucestalost
kupnje 1 stalnost koli¢ine nabavki. Tako primjerice, ako se radi o ve¢em broju prostorno
rasprostranjenih potroSaca, koristi se vec¢i broj posrednika i obratno. Isto tako, uobicajene
koli¢ine nabavki i ¢eS¢a nabava utjeCu na duzinu kanala distribucije. Ako je trziste veliko i
ako se nalazi na veCem geografskom podrucju, koriste se dugi kanali distribucije. Kratke
kanale bolje je koristiti gdje trziSte ima malo kupaca na ogranicenom geografskom podrucju.
Osim toga, razina zivotnog standarda, kultura posluzivanja, stanje gospodarstva u zemlji,

moze utjecati na broj posrednika u prometu robe.

4.5. Karakteristike posrednika

Odabiranje dobavljaca moze biti jednostavno kao Sto je provjeravanje to¢nosti e-mail adrese
pri elektronickim narudzbama ili tako slozeno kao $to je traZzenje pred-ponudbenih cijena pri
kupovini glavne, kapitalne opreme, vodenje sastanaka ponudaca, i vrednovanje mnogih

detaljnih ponuda.*®

Karakteristike posrednika bitno utjeCu na izbor kanala distribucije. Ukoliko posrednici
raspolazu veéim obrtnim kapitalom ili kada je razvijeno trziste, to ima za posljedicu veci broj
posrednika u kanalima distribucije. Proizvoda¢i i posrednici, radi ostvarivanja S§to
ucinkovitijih marketinskih kanala ¢esto se udruzuju 1 stvaraju integralni sustav marketinskih
kanala. Razlikuju se od konvencionalnih kanala po tome $to svaki ¢lan kanala ima svoju
zadacu, te se tako odluCuje tko ¢e se brinuti o nabavci robe, skladiStenju, transportu,

promociji, preuzimanju rizika te financiranju tijekova od proizvodaca do potrosaca. Clanovi

2 Bloomberg D. J., LeMay S. i Hanna J. B., op. cit., str. 15.
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kanala spojeni su zajedni¢kim ciljevima, a u nekim slucajevima i zakonskim ugovorima.
Oblici povezivanja u kanalu mogu biti horizontalni, vertikalni i viSekanalni. Horizontalno
povezivanje ¢lanova marketin§kog kanala sastoji se u udruzivanju vise posrednika u razmjeni.
% Oni se nalaze na istoj razini poslovanja i pod istom upravljatkom strukturom. Vertikalno
povezivanje uklju¢uje vise posrednika koji se nalaze na razli¢itim razinama poslovanja.”’ Cilj
je povezivanja stvoriti lanac ili jedinstveni sustav od proizvodaca do potrosaca. Vertikalni
sustav ukljucuje proizvodnu, veleprodajnu i maloprodajnu funkciju. Visekanalni marketinski
sustavi nastaju kada jedna tvrtka koristi dva ili viSe kanala marketinga kako bi osvojila jedan

ili viSe segmenata trzista.

Vrednovanje posrednika je proces na dvije razine. Nabava moze krenuti dobro ili lose. Odjel
nabave objedinjuje akumulirano iskustvo s nekim posrednikom kroz mnoge transakcije i
mnoge kupovine. Kada posrednik jednom ne ispuni zadatak, odjel nabave razgovara s
posrednikom kako bi rijeSio problem te ga trajno uklonio u buduéim poslovima. Ukoliko
posrednik viSe puta napravi propust i ne ispuni ocekivanja trazena od njega, odjel nabave ¢e

potraziti novoga dobavljaca.

4.6. Sudionici u prodaji i distribuciji

U distributivnom i prodajnom procesu osim proizvodaca sudjeluju i1 drugi gospodarski
sustavi. To se odnosi na trgovacka poduzeca, poduzeca za pruzanje trgovinskih usluga i
konac¢no i na potrosace. Njihov se znacaj ocituje u Cinjenici $to bez znatnog povecanja
troskova pridonose povecanju kvalitete prodajnih i distribucijskih usluga. Bez navedenih

sudionika ne moze se ni zamisliti funkcioniranje trziSnoga gospodarstva.

26 Samanovié, J., op. cit. str. 136.
7 Ibidem
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Slika 2 Prikaz sudionika u procesu distribucije i prodaje
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Izvor: Samanovié, J.(2009): Distribucija, logistika: teorija i praksa, Split, str 142

Kod proizvodnih poduzeca proces prodaje i distribucije provodi se u odjelu nabave i1 odjelu
prodaje. U sklopu trgovinskih poduzeca prodajne i distribucijske aktivnosti obavljaju se u
trgovinskim poduzeéima na veliko, trgovinskim poduze¢ima na malo, trgovinskim
poduze¢ima na veliko i malo. Poduzeca za trgovinske usluge mogu biti organizirana kao
trgovinska poduzeca za pospjeSene prodaje i distribucije, poduzeca za osiguranje poslovnog

prostora i trzi$ne institucije.
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S. DISTRIBUCIJA ROBE U HEINEKEN HRVATSKA

Heineken Hrvatska svoju distribuciju dijeli na primarnu i sekundarnu distribuciju.

U sekundarnoj distribuciji posjeduju 4 distributera (Orbico, Dolex, Mlinka, Ropi¢) koji sa 8

lokacija (plantova) pokrivaju ambulantne (sekundarne) isporuke na teritoriju cijele Hrvatske .

Kupci su im dodijeljeni po teritorijima na kojima se nalaze i robu im isporucuju prema

unaprijed dogovorenim hodogramima u roku od 48 sati od slanja narudzbe.
Hodogram je razradeni plan, slijed radnji nekog organiziranog procesa.
Distributivni centri nalaze se na lokacijama :

e Orbico - Ivani¢ Grad , Osijek , Rijeka
e Dolex - Zadar, Split , Metkovi¢
e Mlinka - Velika Gorica

e Ropi¢ - Varazdin

Primarna distribucija odnosi se na iskljucivo Sleperske isporuke. Primarna distribucija vrsi se
sa samo jedne lokacije, a to je Karlovac, tj. Iz same pivovare Heineken Hrvatska. Za usluge
primarne distribucije posjeduju 12 ugovorenih prijevoznika koji zajedno sa pod vozarima
imaju 60-80 kamiona kojima isporucuju robu svim kupcima i svim distributivnim centrima na

podrucju cijele Hrvatske .

Posjeduju cca 100-tinjak kupaca sa preko 5000 dostavnih mjesta i prodaju preko 1 milion Hl

piva godisSnje.

5.1. Opéi uvjeti operativnog drustva za nabavu robe i pruzZanje usluga

Heineken Hrvatska distribuciju robe obavlja preko posrednika. Pri tome posrednici se moraju

pridrzavati op¢ih uvjeta nabave robe.

U ovim op¢im uvjetima nabave robe i pruzanja usluga primjenjuju se sljedece definicije:
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Kupac: Heineken Hrvatska d.o.0., odnosno svaka ovlaStena osoba koja u ime i za
racun Heineken Hrvatska d.o.0. izdaje nalog, ukljucujuéi, ali ne ograniavajuci se na
narudzbu, zahtjev ili uputu bilo koje prirode upuéenu dobavljacu.

Dobavljac¢: svaka osoba koja kupcu isporucuje robu i/ili pruza usluge, kao i svaka
osoba kojoj je kupac uputio bilo kakvu narudzbu, zahtjev ili uputu.

Materijali dobavljaca: svi materijali koje dobavlja¢ koristi za izvrSenje obveza
preuzetih ugovorom.

Osoblje dobavljaca: pravne ili fizicke osobe, uklju¢uju¢i radnike dobavljaca, koje
dobavlja¢ angazira za izvrSenje obveza preuzetih ugovorom.

Roba: proizvodi, materijali, tekucine, oprema, dizajn, softver, hardver, skladiStena
roba i svi dokumenti koji se isporucuju u skladu s narudzbom.

Usluge: sve vrste usluga (ukljucivo, ali ne ograni¢eno na: fizicke, intelektualne,
kreativne, posrednicke itd.) Koje dobavlja¢ isporucuje u skladu s izdanom
narudZbom.

Grupacija Heineken: druStvo Heineken te njegova drustva kceri i povezana drustva.
Intelektualno vlasniStvo: (sva registrirana i neregistrirana prava) na zigove, trgovacke
nazive, logotipe, razlikovne znakove, vanjski izgled, prava na dizajn, izume, autorska
prava (ukljucujuci sva povezana prava na objavljena i neobjavljena djela), patente,
prijave koje su u postupku rjeSavanja, nazive domena, url-ove i bilo koje druge
adrese za koriStenje na internetu, mrezna mjesta, softver (ukljucujuéi izvjescéa,
skripte, izvorne kodove, raCunalne sustave 1 drugu povezanu tehnicku
dokumentaciju), prava na podatke i baze podataka, prava na povijerljive informacije,
popise kupaca, znanje i iskustvo (eng. Know-how) te sva druga prava intelektualnog
vlasnistva ili bilo koja sli¢na povezana ili istovjetna prava na bilo §to od navedenog,
ukljucujuéi bilo kakvo pravo za podnosenje zahtjeva za registraciju tih prava.
Ugovor: svaki ugovor sklopljen izmedu kupca i dobavljaca koji se odnosi na kupnju
robe ili pruzanje usluga, uklju¢uju¢i ove opce uvjete, gdje je primjenjivo, njihove
priloge 1 dodatke, kao i svi (pravni) akti koji se odnose na navedeno, ukljucujuci
izdavanje narudzbe, dostavu ponude dobavljata te kupcev prihvat ponude
dobavljaca.

Ugovorne strane: dobavljac i kupac zajedno.

Ugovorna strana: dobavljac ili kupac.
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e Narudzba: narudzba za kupnju robe ili pruzanje usluga koju izdaje kupac, ukljucujuci
svu vezanu dokumentaciju. Narudzba je valjana i proizvodi obvezu kupca prema
dobavljacu i ukoliko je poslana putem elektronicke komunikacije (elektronicka posta
ili elektronicki sustav narucivanja), bez original pecata i vlastorucnog potpisa.

e Ponuda: pisani dokument dobavljaca u kojem nudi na prodaju svoju robu i/ili usluge
kupcu, a temelji se na narudzbi, javnom ili privatnom pozivu za podnoSenje ponuda
izdanom od strane kupca. Mora sadrzavati detaljan opis robe i/ili usluge koja se
pruza, jedini¢nu i ukupnu cijenu, iskaz pdv (porez na dodanu vrijednost) i drugih
poreza i taksi (ako takvi postoje i terete isporuku robe i/ili usluga), rok dostave,
mjesto dostave, rok placanja, te sve ostale elemente kako bi kupac mogao ponudu

uzeti u razmatranje.

Ovi op¢i uvjeti primjenjuju se na sve zahtjeve, kotacije, ponude, upute, narudzbe, potvrde
narudzbi, ugovore i druge pravne akte u smislu opskrbe robe koju dobavlja¢ obavlja za

kupca.

Bilo kakvi (op¢i) uvjeti dobavljaca, neovisno o tome na koji su nacin opisani, izri¢ito se ne

primjenjuju.

Ako ugovor, odnosno narudzba odstupaju od ovih opéih uvjeta nabave, prednost ima ugovor,

odnosno narudzba.

5.2. Primarna distribucija

Dokumentom Uvjeti ugovaranja (UU) opisuju se uvjeti za primarni prijevoz koji obavlja
pruzatelj usluge prijevoza za gotovu robu i povratnu ambalazu te opisuje procese, uloge,
prava i obveze obje strane. Ovaj dokument je preduvjet za pristupanje davanju ponuda za
uslugu prijevoza 1 kasnije ¢e biti integriran je s dokumentom odnosno ugovorom izmedu

Heineken Hrvatska i pruzatelja usluge. Obveze pruzatelja usluga su sljedece:

e Prijevoz gotove robe i povrata ambalaze
e Upravljanje vlastitim sredstvima (kamioni, prikolice, vozaci, ostalo)
e Pruzatelj usluge obavezuje se ustupiti potrebne informacije Heineken Hrvatska koje se

mogu traziti u svrhu upravljanja i kontrole izvrSenja usluga ili za posebne projekte
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Klju¢ne odgovornosti su sljedece:
e Heineken Hrvatska je odgovorna za planiranje prijevoza

e Pruzatelj usluge je odgovoran za dostupnost kamiona i izvrSenje usluge prijevoza

Primarnim prijevozom se smatra cestovni prijevoz za proizvode Heineken Hrvatska,
uglavnom pivo, iz pivovare Karlovac do distributivnih skladista ili kupaca isto tako i od Co-
fillera do pivovare, distributivnih skladiSta ili kupaca. Proizvodi su klasificirani prema

sljede¢em tipu pakiranja:

e Bacve (povratne)
e Nepovratne boce
e Povratne boce

e Limenke

Prijevoz iz pivovare do skladista distributera ili kupaca grupiran je u 100 ruta duz teritorija
Republike Hrvatske. Obavezni su povrati ambalaze u pivovaru radi osiguravanja dostatnosti
ambalaze za punjenje i optimizaciju dostava. Treba se uzeti u obzir da svaki prijedeni
kilometar s praznim kamionom u tijeku trajanja ugovora s Heineken Hrvatska negativno
utjeCe 1 na ekoloski aspekt. Heineken Hrvatska koristi isklju¢ivo Euro palete

(800mmx1200mm) na kojima se isporucuje gotova roba i vrsi povrat ambalaze.

Slika 3 Prikaz primarne distribucije na primjeru Heineken Hrvatska

Izvor: Izvor autora
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5.2.1. Osnovni uvjeti za pruzanje usluga

Pruzatelj usluge vrsi uslugu primarnog prijevoza prema sljede¢im uvjetima:

e Potpuna uskladenost s lokalnim i nacionalnim zakonima i regulativama

e Uskladenost sa Heineken Transport standardima HMESC 02.32.51.701,
potrebno je ispuniti i samo ocjenjivanje za svaki kamion koji ¢e se koristiti za
uslugu prijevoza

e Osiguravanje sigurnog prijevoza kroz pravilno odrzavanje, upravljanje i obuku
radnika po Heineken transport standardima.

e (Odrzavanje i osiguranje originalnih uvjeta proizvoda koji se prevoze.

e Sva opreme u dobrom mehani¢kom stanju, vode¢i racuna i o izgledu vozila.

e Uskladenost sa Heineken procedurama prijevoza.

e Vozaci moraju biti u skladu s uvjetima sigurnosti na radu, nositi zastitnu
opremu

e Uskladenost s ISO 9001-2008

5.2.2.0dgovornost Heineken Hrvatska

Heineken Hrvatska je odgovorna za slijedece aktivnosti:

a) Preuzimanje narudzbi kupaca

b) Planiranje potreba kamiona: Odgovornost transportnog odjela Heineken Hrvatska.

Dan prije ili na dan utovara, Heineken Hrvatska obavjeStava pruzatelja usluga koji kamioni su
potrebni za uslugu, te istima dodjeljuje termin utovara/istovara. Iznimno je bitno da se termini
postuju kako bi se izbjegle guzve u krugu i eventualne nezgode, dozvoljen je dolazak u
odstupanju od termina +/-5 minuta, sva druga kasnjenja obavezno se trebaju najaviti
transportnom odjelu od strane pruzatelja usluge. U slucaju nejavljanja kasnjenja Heineken
Hrvatska ima pravo odgoditi utovar/istovar na sljedec¢i slobodan termin.

¢) Priprema narudzbi na skladistu Heineken Hrvatska
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Heineken Hrvatska planira vrijeme pruzanja usluge i kapacitet utovara/istovara unutar
pivovare za prijevoznika pruZzatelja usluge. Ova informacija se odnosi na pivovaru, a za
utovar/istovar se smatra dovoljnim dva sata ukoliko ne dode do nekih nepredvidenih sitaucija.
d) Ocekivani termini dostave

Ocekivani termini dostave omogucavaju zadovoljenje dnevnih potreba za dostavama prema

narudzbama koje se trebaju dostaviti na odredenu lokaciju. Uvjetovano vrijeme isporuke je

maksimalno 24 sata nakon primitka narudzbe. Pruzatelj usluga mora dostaviti robu na adresu
koju naznac¢i Heineken Hrvatska na dostavnom dokumentu otpremnici i nikako ne smije
svojevoljno ili na zahtjev nekog drugoga isporucivati robu na druge lokacije.

Otpremnica je dokument kojim se roba razduzuje, tj skida sa skladista

U bilo kojem izvanrednom slucaju, transportni odjel ¢e obavijestiti pruzatelja usluge o

izmjenama. Pruzatelj usluga ima obvezu obavjestiti transportni odjel Heineken Hrvatska ako

je isporuka odbijena ili ako na destinaciji postoji problem i to prije samog povrata robe u

pivovaru.

e) Evidencija i prac¢enje: Heineken Hrvatska ¢e pribaviti svu potrebnu dokumentaciju za
prijevoz, potrebnu u svrhu mjerenja razine izvrSenja, svaku isporuku mora potpisati
primatelj/kupac i ovjeriti peCatom kompanije te se ista dokumentacija mora vratiti u
pivovaru Karlovac, transportni odjel.

f) Fakturiranje prema Pruzatelju usluga obavlja se dva puta mjesecno, preduvijet da su sve
otpremnice potpisane i ovjerene te vracene u pivovaru od strane Pruzatelja usluge

g) Fakturiranje prema kupcima

5.2.3. Odgovornost prijevoznika

Odgovornost pruzatelja usluga obuhvaca:

e Uskladenost sa svim primjernjivim zakonima i regulativama Republike Hrvatske;

e (Odmah obavijestiti Heineken Hrvatska o svim relevantnim elementima i okolnostima koji
su dio obuhvatnosti ovoga ugovora;

e Uskladenost s Heineken supplier code te Heineken transport standardima i procedurama za
prijevoz;

e Uskladenost s Heineken regulativama, principima i1 procedurama;

e Biti u skladu standarda trzista vezano za usluge koje su predmet ovog ugovora;
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Dostupnost kamiona: prijevoznik mora potvrditi Heineken-u da ¢e omoguditi trazene
kamione potrebne za utovar/istovar prema Heinekenovim planovima potreba. Svaki dan
transportni odjel Heineken Hrvatska Salje informaciju prijevozniku o potrebama za sljedeci
dan, vrijeme dolaska na utovar/istovar. U slucaju da Pruzatelj usluge ne posalje kamion i
ne obavijesti transportni odjel, Heineken Hrvatska, naplatiti ¢e se neizvrSavanje usluge od
30% od vijednosti transportne cijene na toj ruti u Eurima.

Pruzatelj usluge treba najaviti eventualno kasnjenje na dogovoreni termin minimalno jedan
sat prije termina.

Odgovornost za cijeli svoj vozni park i sve vozace ukljucujuci sve vanjske suradnike.
Evidencija i pracenje: vozac je odgovoran za donosenje dokumentacije natrag na skladiste,
ukljucujuéi dokaz o izvrSenoj isporuci;

Prituzbe kupaca: Pruzatelj usluga ¢e vratiti robu na skladiSte za koju je kupac ulozio
reklamaciju kod prodajnog predstavnika.

Izvjestaj o uspjesnim dostavama (OTIF report) se Salje na dnevnoj osnovi

Pracenje svih aktivnosti vezanih za distribuciju kroz klju¢ne pokazatelje uspjesnosti

Pisani Izvjestaj o dnevnim nezgodama,;

Priprema mjese¢nog izvjestaja kako je navedeno u privitcima;

Sastanak svakih 6 mjeseci s Heineken voditeljem logistike i transportnim odjelom za

pracenje tekucih situacija i prezentaciju planova.

5.3. Sekundarna distribucija

Dokumentom Uvjeti poslovanja (UP) opisuju se uvjeti za ambulantni (sekundarni) prijevoz,

skladisnu manipulaciju i administrativne poslove koje obavlja pruzatelj usluge za gotovu robu

1 povratnu ambalazu, te opisuje procese, uloge, prava i obveze svih strana.

Isporuke vrs$i voza¢ (dostavlja¢) pruzatelja usluge do kupaca (do vrata, straznje prostorije ili

bilo kojeg mjesta gdje kupac vrsi prijem robe). Pruzatelj usluge vrSi uslugu sekundarne

distribucije i skladiSne manipulacije prema sljede¢im uvjetima:

Minimalna tjedna frekvencija dostava van sezone je jednom tjedno (za neka mjesta i vise,

ovisno o volumenu 1 veli€ini skladiSnog prostora dostavnog mjesta, ovisno o procjeni HH

prodaje), a u sezoni minimalno dva puta tjedno, ali u skladu s hodogramom i rutama

pruzatelja usluga koje ¢e biti dogovorene s Heineken Hrvatska prije pocetka sezone . Ako
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pojedino dostavno mjesto u sezoni ima potrebu za vise od 2 dostave/tjedno, pruzatelj usluge
¢e u zajednickom dogovoru s Heineken Hrvatska logistikom i prodajom odraditi isto ako
postoji mogucénost, bez dodatne naknade.

Takoder, u slucaju narudzbe od 10 i viSe paleta robe, a uz prethodnu najavu od strane
Heineken Hrvatska, pruzatelj usluge takvu narudzbu vozi prema kupcu, na trazeni datum
isporuke od strane kupca ¢ak i ako se trazeni datum razlikuje od hodograma pruzatelja usluge.
Pruzatelj usluge vrsi uslugu sekundarne distribucije i skladiSne manipulacije prema sljedec¢im
prikazanim na slici.

Slika 4 Prikaz sekundarne distribucije na primjeru Heineken Hrvatska

Winmala st et podka

[0 B et tvalana

i Vs
Rl e oo

Ligeh ! !

Dodatna napomena za distributere:
Minimalnorazdoblje imedu dvijesporuke #

Izvor: Izvor autora

5.3.1. Sklapanje ugovora

U ugovoru i1 odgovaraju¢oj narudzbi (narudzbama) koje izdaje kupac utvrduju se uvjeti za

dobavu i isporuku robe i/ili pruzanje usluga kupcu od strane dobavljaca.

Smatra se da je ugovor izmedu kupca i1 dobavljaca zaklju¢en kada kupac izda narudzbu u
skladu s kotacijom ili javno objavljenom ponudom i sl. dobavlja¢a u pisanom obliku,
odnosno kada kupac prihvati ponudu dobavljaca koja je sacinjena na temelju prethodno
izdane narudzbe kupca. Ugovor nastao na temeljem kupcevog prihvata ponude dobavljaca,
bilo javne bilo privatne, izdavanjem narudzbe, sklapa se na rok u kojem ¢e dobavljac
isporuciti robu ili usluge, odnosno do isteka roka plac¢anja, odnosno do isteka roka za
placanje, odnosno do isteka roka za reklamacije na robu ili usluge.

Svaka ponuda, kotacija ili slicno koju uputi dobavlja¢ ostaje na snazi u roku koji odredi
dobavljac. ako dobavlja¢ ne odredi rok, ponuda, kotacija ili slicno koje uputi dobavljac ostaju
na snazi tijekom razumnog roka, ali u svakom slucaju ne manje od deset (10) dana. Svaka

izmjena ili dopuna ugovora valjana je samo ako je izri¢ito dogovorena u pisanom obliku.
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5.3.2. Odgovornost Heineken Hrvatska

Heineken Hrvatska je odgovorna za slijedece aktivnosti:

e Preuzimanje narudzbi od kupaca

e Slanje naloga za isporukom pruzatelju usluge

e Otprema robe s skladista Heineken Hrvatska sa pripadaju¢im
originalnim dokumentima

e Sleperske isporuke (24 tone) gotove robe, osnovnih sredstava i

reklamnog materijala prema skladistu pruzatelja usluge

Pruzatelj usluge treba uzeti u obzir senzualnost poslovanja Heineken Hrvatska u pogledu
radnog vremena skladiSta. Navedeni termini radnog vremena skladiSta mogu biti promijenjeni
unutar odredenog mjeseca ovisno o obujmu potreba za isporukama. Pruzatelj usluga biti ¢e na

vrijeme obavijesten o svim moguéim izmjenama radnog vremena.

e Pruzatelj usluge mora dostaviti robu isklju¢ivo na adresu koju naznac¢i Heineken Hrvatska i
ne smije isporucivati na druge lokacije. U bilo kojem izvanrednom slucaju, pruzatelj
usluge zadrzava dostavu kod sebe i obavjeStava Heineken o istome.

e Pruzatelj usluge prijevoza ima obvezu obavijestiti autorizirani odjel podrSke kupcima
Heineken Hrvatska ako je isporuka odbijena ili ako na destinaciji postoji problem i to prije
samog povrata robe na skladiste.

e Evidencija i1 pracenje: Heineken Hrvatska ¢e pribaviti svu potrebnu pravnu dokumentaciju
za distribuciju u svrhu mjerenja razine izvrSenja te svaku isporuku mora potpisati i ovjeriti
Kupac.

e Fakturiranje prema kupcima
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5.3.3. Odgovornosti pruzatelja usluge

Pruzatelj usluge ¢e prijevoz i dostavu robe obavljati kupcima s kojima Heineken Hrvatska ima

sklopljen ugovor o prodaji.

Operativna odgovornost pruzatelj usluge prijevoza obuhvaca:

e Uskladenost sa svim zakonima i regulativama;

e (Odmah obavijestiti Heineken Hrvatska o svim relevantnim elementima koji su dio
obuhvatnosti ovoga ugovora;

e Uskladenost s uvjetima ugovora

e Uskladenost s Heineken supplier code te standardima u procesima logistike;

e Uskladenost s Heineken regulativama, principima i procedurama;

e Biti u skladu standarda trzista vezano za usluge koje su predmet ovog ugovora

e Evidencija i pracdenje: voza¢ je odgovoran za donoSenje dokumentacije natrag na
skladiste, ukljucujuc¢i dokaz o izvrSenoj isporuci;

e Prituzbe: Pruzatelj usluge ¢e vratiti robu na svoje skladiste s kupceve lokacije, za koju je
prodajni predstavnik ulozio reklamaciju, prikupljanje se vrsi pri prvoj sljedecoj isporuci
na kupcevu lokaciju

e Pracenje svih aktivnosti vezanih za distribuciju 1 utjecaj na Heineken Hrvatska

e Izvjestaj o dnevnim nezgodama

e Priprema izvjestaja kako je navedeno u privitcima

e Heineken Hrvatska ¢e s pruzateljem usluga jednom mjeseCno imati sastanak/call, na
kojem ¢e se raspravljati o operativnim poslovima, klju¢nim pokazateljima itd.

e Sastanak svakih 3 mjeseci s Heineken voditeljem logistike za pracenje tekucih situacija i
prezentaciju planova

e Pruzatelj usluge ¢e se prije sezone dogovoriti s Heineken Hrvatska o potrebnim

kapacitetima kako sezona ne bi bila ugrozena s neplaniranim ne isporukama itd.
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5.3.4. IzvjeStavanje prema Heineken Hrvatska

Pruzatelj usluge obavezuje se dati i ostale informacije Heineken Hrvatskoj koje se mogu
traziti u svrhu upravljanja i kontrole izvrSenja usluga ili za posebne projekte ako se tako

dogovori.

U svrhu bolje kontrole usluge Heineken Hrvatska dostavljati ¢e se sljedeci izvjesaji:
e Izvjestaj o dnevnim nezgodama, nesreCama i propustima
e Plan isporuka (dnevno)
« Stanje isteka roka gotovih proizvoda na skladistu (tjedno)
o Stanje zaliha na skladiStu pruzatelja usluge (dnevno)
e Hodogram (mjesecno), koji ¢e svaki mjesec biti azuriran s novim

dostavnim mjestima

5.3.5. Zaprimanje narudzbi za sekundarnu distribuciju

Odjel servisiranja kupca Heineken Hrvatske, zaprima narudzbe putem elektronske poste (e-
mail: narudzbe@heineken.com); web portala 1 EDI-a, svakog radnog dana od 08:00 do 16:00
(ponedjeljak do petak). Narudzbe se nakon cut off timea (15:00 sati) transferiraju prema
pruzatelju usluga, kao nalozi za isporuku. Pruzatelj usluga preuzima naloge za isporuku na
daljnju obradu, nakon ¢ega ide transportno planiranje, komisioniranje i na kraju isporuka
prema kupcu.

Prema dogovorenim logistickim uvjetima izmedu logistike/prodaje i1 pruzatelja usluge
narucena robe biti ¢e isporucena u skladu sa hodogramom isporuka Pruzatelja usluge u roku
24/48 sati od trenutka potvrde narudzbe.

Narudzba 24h - nakon sjedanja narudzbe u sustav na vrijeme do 15:00 sati pruzatelj usluge je
duzan isporuciti narudzbu vec¢ sljedec¢i dan, vrijedi samo za dostavna mjesta koja su definirana
na 24h.

Narudzba 48h - nakon sjedanja narudzbe u sustav, distributer je duzan nakon 2 dana isporuciti
narudzbu ili kasnije, ovisno o hodogramu.

Pruzatelj usluge je obvezan robu preuzimati na originalnim Euro paletama sa Zigom

800*1200 mm.
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Primatelj usluge ¢e s pruzateljem usluge sukladno trenutnim transportnim kapacitetima
dogovoriti povrat ambalaze u najkra¢em mogucéem roku. Primatelj usluge informira pruzatelja

usluge o mjestu i vremenu istovara povratne ambalaZze.

5.3.6.Kontrola izmedu isporucene i narucene robe

Pruzatelj usluge ¢e nakon izvrSene isporuke u istome danu:
e Usporediti podatke s dostavnice s nalogom za narudzbu
¢ U nalog za narudzbu upisati od strane kupca preuzetu/vra¢enu ambalazu
e U nalogu za narudzbu javiti/provesti korekcije/izmjene u slucaju razlike podataka

s naloga za narudzbu u odnosu na dostavnicu (isporu¢enu vrstu i koli¢inu robe).
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6. SIGURNOSNI STANDARDI DRUSTVA HEINEKEN HRVATSKA

Zastita na radu i zdravlje je dio kulture koje provodi Heineken Hrvatska.

Pruzatelj usluga mora proci inspekciju Heineken Hrvatska, odjela zastite na radu kako bi se
osigurala uskladenost uvjeta. Obvezan je provoditi redovite samoprocjene pri prijevozu robe
za Heineken Hrvatska. Takoder moze biti podlozan reviziji koju provode ¢lanovi
Heinekenova odjela za zastitu zdravlja i sigurnost.

Pruzatelj usluga obvezan je slati mjeseCna izvjeS¢a o nezgodama koje su se dogodile prilikom
pruzanja usluga za Heineken Hrvatska, kao 1 sveobuhvatno izvjeS¢e o nezgodama u
obavljanju svih svojih aktivnosti. Za svaku nezgodu potrebna je iscrpna analiza njezinih
uzroka, kao i korektivne i preventivne mjere koje je potrebno poduzeti na temelju takve
analize.

U odnosu na sigurnosne standarde, pruzatelji usluga moraju poStovati lokalne pravne
zahtjeve, kao 1 zahtjeve utvrdene u ,,Standardnim logistickim postupcima —prijevoz” te u
standardnim logistickim postupcima — skladistenje . Potpisivanjem ugovora pruzatelji usluga
potvrduju da su upoznati s navedenim dokumentima. Obvezuju se da ¢e djelovati proaktivno i
kontinuirano tijekom cjelokupnog trajanja ugovora u smislu preporuka i prijedloga inicijativa

za kontinuirana unaprjedenja, s ciljem unaprjedenja usluga.

Slika 5 Sigurnosni standardi Heineken Hrvatska

Izvor: Procedura o koristenju sluzbenih vozila.ppt, Heineken Hrvatska
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7. HEINEKEN HRVATSKA D.O.O.

Heineken Hrvatska dio je kompanije Heineken, najpoznatijeg proizvodaca piva na svijetu, te
je drugi najveéi pivar u Hrvatskoj. Heinekenova bogata tradicija seze u 1854. godinu. Ponosni
su na svoj bogat i raznovrstan portfelj koji ¢ine proizvodi vrhunske kvalitete. Heineken

Hrvatska drzi ¢vrsto drugo mjesto na hrvatskom trzistu piva.

Uz svoje Karlovacko pivo i globalni brend Heineken proizvodimo i distribuiramo razli¢ite
lokalne, regionalne i medunarodne brendove KruSovice, LaSko, Union, Desperados i

Affligem, koje ¢e zadovoljiti ukuse odraslih ljubitelja piva i cidera.?®

Prije 165 godina barun Nikola Vranyczany izgradio je pivovaru na Dubovcu, povijesnome
dijelu grada Karlovca. Cetrdesetak godina poslije pivovaru je kupio Aschenbrenner, pivar koji
je renovirao i modernizirao pogon. Nakon Drugoga svjetskog rata Karlovacka pivovara bila je
na vrhuncu rasta i napretka, a uskoro je postala jedna od vodecih pivovara u bivSoj drzavi.
Kada je Hrvatska postala neovisna, pivovara je postala dionicko drustvo u vlasniStvu
zaposlenika. Novo doba zapocelo je 2003. godine kada je vlasnik pivovare postao Heineken, a

od 2014. godine ta druga najveca pivovara u Hrvatskoj nosi naziv Heineken Hrvatska.”

7.1. Brandovi Heineken Hrvatska d.o.o.

Heineken je najpoznatiji brand u poduze¢u Heineken Hrvatska, medutim nije najprodavaniji
proizvod. Od svojih proizvoda nude nam Heineken, te Heineken 0.0 (bezalkoholno pivo) koje

mozemo pronaci u staklenoj ili limenoj ambalazi.

Osim svojih proizvoda u gore navedenom tekstu mozemo vidjeti da se poduze¢e Heineken
Hrvatska, osim proizvodnjom piva Heineken, bavi i proizvodnjom drugih piva, te da takoder
proizvode 1 druga piva te cidere. Cider najblize mozemo opisati kao vo¢no vino od jabuka, tj

jabuc¢no vino.

Od ostalih brendova piva koje zastupaju uz Heineken, daleko najpoznatiji brand je

Karlovacko pivo. Vjerujemo da je razlog tome to Sto se radi o domacem proizvodu, sa vec

% Web stranica Heineken Hrvatska d.o.o. - https://heineken.hr/history [lipanj, 2023.]
* Ibidem
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steCenim imidZem proizvoda, te dugotrajnom tradicijom 1 kvalitetom. Upravo radi tih
karakteristika Karlovacko je najprodavaniji proizvod u poduze¢u Heineken Hrvatska.
Karlovacko nudi Sirok asortiman svojih proizvoda, koji su nam dostupni u razliCitim
pakiranjima (dimenzijama). Razlikuje se od Heinekena po tome $to proizvode nudi kupcima u
staklenoj i limenoj ambalazi, te takoder 1 u plasti¢noj (PET) ambalazi, u dimenzijama od 11 i

21.

Asortiman piva Karlovacko:

e Karlovacko svijetlo pivo

e Karlovacko odlezano

e Karlovacko 0.0 (bezalkoholno pivo)
e Karlovacko natur radler

e Karlovacko natur crni radler

e Karlovacko crno

Osim Karlovackog piva, koje se smatra kao domaci proizvod, poduzece Heineken hrvatska

takoder zastupa i medunarodne brandove:

e KruSovice
e Lasko

e Union

e Desperados

o Affligem

Svi navedeni proizvodi takoder nude Sirinu asortimana svojih proizvoda, medutim ne

ostvaruju jednaku prodaju kao Heineken i Karlovacko.

Cideri koje nudi Heineken Hrvatska su Stari lisac 1 Stronbow.
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Slika 6 Asortiman Heineken Hrvatska

P

Izvor: Heineken Hrvatska preuzima poslovanje Lasko Grupe u Hrvatskoj, Pivnica. net , dostupno na
https.//pivnica.net/heineken-hrvatska-preuzima-poslovanje-lasko-grupe-u-hrvatskoj/3811/

7.2. Heineken na globalnoj razini

Prica o Heinekenu zapocela je 15. veljace 1864., kada je osnivacC tvrtke Gerard Adriaan
Heineken kupio pivovaru ,,De Hooiberg“ u Amsterdamu, $to je bio hrabar prvi korak ka
ostvarenju njegovog sna. Gerard prihvaca najnovije pivarske inovacije i postaje prvi pivar na
planeti koji je uveo laboratorij za kontrolu kvalitete. Relativno mala, pivovara Heineken
osvaja Medal D’Or na izlozbi 1875. Ubrzo nakon toga nizozemska pivarska tvrtka postala je
najveéi izvoznik u Francusku. Dr. H. Elion 1886. godine uzgaja Heineken a-kvasac, koji
Heinekenu daje jedinstveni okus, te nakon samo tri godine osvajaju i Grand Prix nagradu na
svjetskoj izlozbi u Parizu. Godinu dana kasnije Heineken je poceo opskrbljivati restoran na
Eiffelovom tornju. Slijedit ¢e jo§ mnoge nagrade, ali samo ove dvije i dan danas krase etiketu
Heineken boce. Pod Henryem Heinekenom, drugom generacijom tvrtke, Heineken pocinje
nastojati prosiriti se na interkontinentalna trziSta. Zapocinje doba oglaSavanja i kreativnog
marketinga. Tako 1929. Heineken ulazi na azijsko trziste, a 1993. postaje prvo uvozno pivo
na trziStu SAD-a nakon prohibicije. Henry Pierre nastavlja o¢ev uspjeh i vodi tvrtku kroz
ekonomsku depresiju 1930-ih. Sve vise prisutan u svijetu, Heineken je i dalje bio strani gost u

Europi. Iako je u premium segmentu trziSta imao vodecu poziciju, nije bio dominantan u
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Europi u cjelini. Alfred Heineken je razvio strategiju kako bi to promijenio i poc¢eo proizvoditi
pivo unutar europskih zemalja. Uvodi Heinekenovu logo zvijezdu, s bannerom i lozom
hmelja, logo trenutno poznat Sirom svijeta. Alfred se istiCe kao marketinski genije prije nego
Sto je nastupilo ,,doba marketinga“. Moto tvrtke Heineken i danas itekako postoji ,,Ne

prodajem pivo, ja prodajem uzivanje*, rekao je jednom prilikom.

Heineken se moZe pohvaliti i sa raznim sponzorstvima. Njihovo partnerstvo u Formuli 1
predstavlja priliku za suradnju s potrosa¢ima na rastué¢im trzistima diljem svijeta uz Sirenje
poruke o odgovornoj konzumaciji. Partnerstvo s UEFA Ligom prvaka cine ih sluzbenim
partnerom najprestiznijeg svjetskog klupskog nogometnog natjecanja. Takoder su ponosni $to

su igrali ulogu u legendi o Jamesu Bondu od 1997. godine.

Slika 7 Logo Heineken Hrvatska

HEINEKEN

Izvor https.//heineken.hr/about
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8. ZAKLJUCAK

Distribucija ima veliku vaZznosti u samoj prodaji robe. Ona je dio marketing miksa (4P-
proizvod, cijena, distribucija, promocija). Kljucan je element u logistickom sustavu. Svako
poduzece tezi da uz Sto manje troSkove za proizvod dobije Sto vecu cijenu, a u taj proces se
uklapa 1 sama distribucija. Od iznimne je vaznosti za poduzece da imaju dobar logisticki
sustav, koji ¢e mo¢i odgovoriti na sve njihove zahtjeve, a samim time i na zahtjeve krajnjih
potrosaca te na njihovo zadovoljstvo. Sama distribucija iziskuje puno ulozenog vremena,
organizaciju unutar logistiCkog sustava unutar poduzeca, Sto dovodi do pitanja da li je
isplativo imati vlastitu distribuciju unutar poduzeca. Zbog toga se mnoga poduzeca odlucuju

za prijevoz robe preko prijevoznika, tj. posrednika, tzv. Outsourcing-a.

Outsourcing oznacuje davanje odredenoga posla vanjskim dobavlja¢ima (uzimanje vanjskih
dobavljaca za odredeni posao), koji primjenjuju tvrtke kako bi smanjile troskove koji nastaju

podmirivanjem potrebe za djelatnostima koje im nisu temeljne.

Na primjeru poslovanja Heineken Hrvatska mozemo vidjeti klasi¢ni primjer outsourcinga.
lako im je distribucija podijeljena primarnu i sekundarnu, takoder se koriste vanjskim
posrednicima u obavljanju distribucije robe. U sekundarnoj distribuciji posjeduju cak cetiri
distributera ( Orbico, Dolex, Mlinka, Ropi¢ ) koji sa 8 lokacija pokrivaju ambulantne
(sekundarne) isporuke na teritoriju cijele Hrvatske . Kupci su im dodijeljeni po teritorijima na
kojima se nalaze i1 robu im isporucuju prema unaprijed dogovorenim hodogramima. Primarna
distribucija se odnosi isklju¢ivo na sleperske isporuke, koje vrSe sa samo jedne lokacije, a to
je iz same pivovare Heineken Hrvatska. Za usluge primarne distribucije posjeduju dvanaest
ugovorenih prijevoznika koji zajedno sa podvozarima imaju 60-80 kamiona kojima
isporucuju robu svim kupcima i svim distributivnim centrima na podrucju cijele Hrvatske.
Upravo zbog ovakvog nacina poslovanja mogu se pohvaliti uStedama u samom logistickom
kanalau poduzeca, te sa samom prodajom svojih proizvoda zbog pravovremenih isporuka i

obaveza prema kupcima.
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