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1. UVOD

1.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja je isticanje vaznosti poznavanja nabavne funkcije u danasnjim poduze¢ima. U
danasnje vrijeme se mijenja vaznost 1 polozaj nabave kao bitnog faktora koji vodi u bolje 1

profitabilnije poslovanje.

Dobiveni rezultati istraZivanja daju realnu sliku prednosti i nedostatka upravljanja nabavnom
funkcijom, posebno na primjeru poduzeca Sportina Group te time mogu biti dobra osnova za

njegovo poboljSanje 1 naglasavanje njegove vaznosti za buduci razvoj poduzeca.
1.2. Problem istrazivanja

Postavlja se pitanje koja je uloga nabave u danas$njim tvrtkama, koliko se ta uloga mijenjala tokom
godina, je i nabava strateski vazna i sli¢na pitanja. U ovom radu se istrazuje nedovoljna svijest o
vaznosti poznavanja nabave u poduzecu kao strateski ¢cimbenik u profitabilnosti tvrtke 1 povecanju

dionic¢arske vrijednosti.

1.3. Ciljevi istraZivanja

Cilj ovoga istrazivanja je dokazati da
* jenabava postala strateSka funkcija
* da se mijenja okruzenje nabave
* nabava nije samo pitanje cijena i smanjenja troskova
* odnosi sa dobavlja¢ima postaju sve vazniji za uspjeh tvrtke

1.4. Metode istrazivanja

Podaci koriSteni za izradu ovog rada su iz raznih domacih i stranih primarnih i sekundarnih izvora.
Primarni izvori odnose se na podatke dobivene iz intervjua sa zaposlenikom poduzecéa Sportina
Group. Sekundarni izvori se odnose na knjige 1 znanstvene ¢lanke koji se odnose na temu rada 1
razne publikacije objavljene na Internetu. Kod istrazivanja u ovom radu koriStene su sljedece
metode: metoda deskripcije, metoda indukcije 1 dedukcije, metoda analize i sinteze, metoda

komparacije, metoda kompilacije i metoda specijalizacije.



1.5. Struktura istraZivanja

Izuzevsi uvodni i zakljuéni dio, ovaj se zavrsni rad sastoji od tri temeljne cjeline. Kroz prvu se
detaljnije objasnjava sam pojam strateSke nabave zajedno s oblikovanjem i upravljanjem strategije u

svakoj organizacijskoj strukturi poduzeca.

Nadalje, drugi se dio doti¢e same politike i1 glavnih strategija nabave u svakom poduzecu, dok se
posljednja cjelina odnosi na prikaz spomenutog procesa planiranja nabave kroz nekoliko

potpoglavlja i to na primjeru poduzec¢a Sportina d.o.o.



2. NABAVA KAO STRATESKA FUNKCIJA SUVREMENOG PODUZECA

2.1. Povijest i pojam nabave

'Upravljanje nabavom seze do daleke 1832. godine kada je objavljen tekst Charlesa Babbagea pod
naslovom ,,0 ekonomiji strojeva i proizvodnji“, a Howard T. Lewis 1933. godine piSe prvi skolski
tekst koji se isklju¢ivo bavio nabavom. Godina 1960-tih 1 1970-tih prvi put se na voditelje nabave
pocelo gledati kao na profesionalce, a ne kao na sluzbenike. Do kraja 1980-tih godina, troskovi
kupovine materijala predstavljali su otprilike 60% troska prodane robe, §to je pokrenulo

koncepcijski pomak od kupovine do upravljanja nabavom.

Nabava’ je funkcija i djelatnost poduzeca i drugih poslovnih sustava, koja se brine o opskrbi
materijalima, opremom, uslugama i energijom potrebnima za realizaciju ciljeva poslovnog sustava.
Kao djelatnost je slozena i znacajna za uspjesnost poslovanja poduzeca. Zahtjeva raznovrsna

tehnicka 1 ekonomska znanja te poznavanje psihologije.

Nabava se Cesto poistovjecuje sa kupnjom, a u novije vrijeme uz nju se vezu pojmovi logistike i

materijalnog poslovanja, te opskrbe.

Pojam nabave se u poslovnoj praksi pojavljuje u uzem i u Sirem smislu s aspekta funkcija koje

obuhvacaju i s aspekta objekata nabave.

2.1.1. Nabava u uZzem smislu

Podrazumijeva odvijanje operativnih poslova u procesu pribavljanja objekata nabave. To su poslovi
koje je potrebno svakodnevno obavljati da bi se pravodobno realizirale definirane potrebe i zahtjevi
opskrbe poslovnog sustava za objektima nabave odgovarajuce kakvoce, u potrebnoj koli¢ini, po

primjerennim cijenama, rokovima, na odredenom mjestu i uz odgovarajuci servis.
Poslovi operativne nabave:

* promatranje i pracenje trziSta nabave

* prijam, ispitivanje i ocjena ponuda dobavljaca

* vodenje pregovora sa dobavlja¢ima

* vodenje evidencije nabave

* narucivanje

1 Bloomberg, LeMay, Hanna (2006.): "Logistika", Zagreb : Mate : Zagrebacka skola ekonomije i managementa, str.4
2 Ferisak V. (2002.) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. Nakl., str. 1-3.



* kontrola zaliha

* prodaja otpadaka i viskova materijala

* kontrola ratuna dobavljaca

* primanje, ispitivanje i objedinjavanje zahtjeva za nabavu

Problemi operativne nabave se o€ituju u turbulentnoj okolini koja ¢esto zahtijeva hitnu isporuku
objekata pa zbog kratkih rokova nije moguce obaviti sve operativne poslove ili se ne obavljaju
kvalitetno. Uz probleme kao $to su reklamacije, kasnjenje isporuka i sl., a jedan od ve¢ih problema

predstavlja to $to iziskuje mnogo vremena.

2.1.2. Nabava u Sirem smislu

Obuhvaca strategijske zadatke o kojima ovise ucinci i dobit poslovnog sustava. Zadaci nabave u
Sirem smislu su da pripremi Sto bolje koriStenje mogucnosti trziSta nabave, da pozitivno utjece na
proizvodnu potrosnju i prodaju definiranjem vrsta, oblika i strukture inputa uz koristenje potencijala
dobavljaca 1 vodec¢i racuna o zastiti okolisa, s ciljem da se §to bolje zadovolje zahtjevi potoSaca, te

da se maksimiziraju ucinci i dobit poslovnog sustava.

Poslovi strategijske nabave:

stohasticko i1 deterministi¢ko istrazivanje potreba

* planiranje nabave

* benchmarking nabave

* vrijednosna analiza

* managment odnosa sa dobavljacima i korisnicima predmeta rada
* analiza ukupnih troS§kova proizvoda

* priprema i sklapanje dugoro¢nih ugovora o nabavi

* kooperacija u nabavi

* upravljanje mrezom opskrbe

* izraCunavanje ekonomicnih koli¢ina nabave



Zadaci nabave u Sirem smislu omogucuju sniZenje troskova i povecanje u¢inaka nabave i cijelog
poduzeca, a za njihovo izvrSavanje su potrebna znanja s podrucja primjene statistickih metoda,

ekonomske analize, organiziranja,revizije,...

2.2. Upravljanje nabavom

Nabavna funkcija nekog poduzeca zahtijeva upravljanje. Za vecinu poduzeca upravljanje nabavom
znaci kupovinu. To znaci da poduzec¢a kupuju robu kako bi je prodala, kako bi ostvarila radne
operacije ili kako bi proizvela proizvode. Upravljanje nabavom obi¢no ima najSiru definiciju,

obuhvacajucéi svaku aktivnost koja je ukljucena u kretanje robe u poduzece.

Porast znacaja nabave uvjetovan je sve ve¢om drustvenom podjelom rada i povecanjem broja
predmeta nabave. Menadzeri dobrih pregovarackih sposobnosti i jakih poslovnih odnosa s
dobavljacima ostvaruju svojim organizacijama znatne ustede vazne za konkurentnost na trzistu.
Odabir prave opreme za proizvodnju i njena kupnja po povoljnijoj cijeni mogu stvoriti konkurentnu

troskovnu prednost koja traje godinama.

Istrazivanja pokazuju kako se uklju¢ivanjem dobavljaca u razvoj proizvoda poboljSava njihova

kvaliteta, te se razvija strategija odnosa sa dobavljacima.
Suradnja sa dobavlja¢ima predstavlja klju¢an element suvremene nabave.

Tvrtke moraju razviti skup viSestrukih kriterija za odabir dobavljaca koji sezu dalje od

pukog Kkriterija cijena.

2.3. Nabava kao stateSka funkcija

Nabava? se kroz povijest promatrala kao pasivna i operativna poslovna funkcija koja odgovara na
zahtjeve drugih poslovnih funkcija. U zadnje vrijeme se mijenja poloZzaj i vaznost nabave u
poduzecu, te istrazivanja pokazuju kako ¢e percepcija utjecaja nabave na rezultate cjelokupnog

poslovanja poduzec¢a u buduénosti rasti i zato se nabavi pridaje sve veca vaznost.

Troskovi nabave roba Cesto ¢ine ¢ak vise od 70% svih troSkova i zato je nabavnoj funkciji potrebno
posvetiti posebnu pozornost u segmentu njene funkcije u poduzecu, kao i odabiru visoko
motiviranih ljudi koji ¢e ju obnaSati. Nabava podrazumijeva postavljanje ciljeva, te utvrdivanje
metoda, sredstava i postupaka za njihovu realizaciju. Postavljene ciljeve treba realizirati tj.postaviti

kriterije ponaSanja za sve sudionike. Kriteriji se odnose na kombinaciju poslovnih odluka te izbora

3 B. Zibret (2007.): "Strateska nabava", Zagreb : Mate, str.13



dobavljaca, smanjenje ovisnosti i rizika.

Uspjesan rad u nabavi podrazumijeva poznavanje managementa, robe, tehnologije, naprednih
tehnika vodenja pregovora, asertivne komunikacije, javnog govornistva, psihologije prodaje,
marketinga, kontrole kvalitete 1 osnova prehrambene tehnologije, informatike, gospodarskog prava,
ekonomike poslovanja, svjetskog trzista robama, trendova. U tih posljednih deset godina nabava

prestaje biti samo operativna i administrativna funkcija, ve¢ postaje strateska funkcija poduzeca.

Nabava je jedna od izvr$nih funkcija u svakom poduzecu i zato svaki gospodarstvenik mora
poznavati njene temeljne odrednice kako bi u¢inkovito upravljao svim njenim aktivnostima. Svaku
aktivnost nabave treba poznavati, planirati, i u svim poslovnim aktivnosti razmisljajti dugorocno t;.

strateski.

Stratesko ponaSanje bitan je preduvjet za planiranje poslova, organizaciju aktivnosti i kadrova,

kontrolu kao i u¢inkovitu realizaciju.

Poboljzavanje
specifikacija
proizvoda

Povezivanje
koligina

Poboljsanjef
zajednickog
procesa

Odredivanje
najbolje
cijene

Strateska
nabava

nabava Restrukturoiranje

Slika 1. Dijamant nabave
Izvor: B. Zibret: "Strate$ka nabava", Zagreb : Mate, 2007., str.14.

Na temelju dugogodisnjeg projektnog iskustva i suradnje s mnogo stru¢njaka za nabavu T.T.
Kearney razvija tzv. dijamant nabave koji se sastoji od Sest usko povezanih ¢imbenika. Pva tri
¢imbenika na lijevoj strani dijamanta predstavljaju konkurentske stategije: povezivanje koli€ina,
najbolja cijena, medunarodna nabava. Druga tri ¢imbenika na desnoj strani dijamanta vise su

dugorocCne strategije 1 znace promjenu pravila; nova definicija tehnickih promjena, optimizacija



sveukupnog lanca nabave, restrukturiranje odnosa s dobavljacem.

Strategija nabave* obuhvaca skup pravila, sredstava i putova ostvarenja ciljeva nabave kojima se
na duzi rok osigurava ili poboljSava doprinos nabave stvaranju vrijednosti 1 uspjeSnosti poslovanja
poduzeca. Nabava je trziSna funcija, koja mora ukljuciti u procese stvaranja vrijednosti druge
gospodarske subjekte (dobavljace) i kombinirati rezultate rada s potrebama procesa vlastite
organizacije. Takav pristup ukljucuje djelatnike nabave u procesno orijentirane timove sastavljene
od predstavnika razli¢itih sluzba te ukljucivanje dobavljaca u poslove razvoja i u poslove
strategijskog planiranja i upravljanja da bi se postigla Sto visa razina racionalizacije opskrbe 1

kakvoce proizvoda, te da se Sto viSe skrati vrijeme lansiranja novih proizvoda.

Stategija nabave je podloga upravljanja i koordinacije operativnih aktivnosti na putu ostvarenja
postavljenih ciljeva. Izborom adekvatnih nacina, mjera i putova opskrbe za pojedine predmete rada
te uspostavljanjem sustava kontrole, usmjeravaju se aktivnosti nabave. Suradnjom sa dobavlja¢ima
nastoji se integrirati proizvode ili usluge dobavljaca u procese stvaranja vrijednosti na nacin da se
izbjegnu nepotrebni poslovi u procesima proizvodnje i da se koriStenejem kreativnih sposobnosti

djelatnika dobavljaca poveca inovativnost 1 konkurentnost gotovih proizvoda.

Cilj je da se dugoro¢no osigura ekonomi¢no poslovanje poduzeca. Strategijom se odreduju putevi i
oblici opskrbe koji omogucuju smanjenje troSkova te povecanje sigurnosti opskrbe i dobavljaceva

servisa.

Opskrba s jednog izvora ( single sourcing ) predstavlja poduzece koje sve potrebe za jednim
predmetom nabave zadovoljava od jednog dobavljaca. Na taj se nac¢in smanjuju troSkovi
nabavljanja i povecava ekonomic¢nost nabave. Poduzeca su se i ranije esto opskrbljivala
predmetima nabave malenih vrijednosti s jednog izvora. Novo je §to se opskrba s jednog izvora
proSiruje na strategijski osjetljive predmete nabave koji imaju veliki udio u vrijednosti ukupne

potrosnje.

Nabava inicira uspostavljanje partnerstva i vertikalne korporacije s dobavljacem , koji investira u
specifi¢na rjeSenja proizvodnje i oblikuje prozvode u skladu s potrebama partnera, uskladuje svoju
proizvodnju s njegovima 1 realizira JIT ( just in time ) sustav opskrbe. Partneri zajednicki rjeSavaju
pitanja uspostavljanjem lanca stvaranja vrijednosti u cilju stvaranja konkurentskih prednosti na
trziStu. Ukoliko se radi o manje slozenim proizvodima kojima se nabavom smanjuje rizik opskrbe te
se uz jednog dobaljaca anagazira jo$ jedan uz manju koli¢inu isporuke onda se koristi strategija

Double ili Dual-Sourcing.

4 Ferisak V. (2002.) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. Nakl., str. 199-205.
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Za vrijednosno znacajnije predmete nabave malene kompleksnosti koje na trzistu nudi nekoliko ili
niz dobavljaca koristi se strategija opskrbe s vise izbora ( Multiple Sourcing ) da bi se stimulirala

konkurencija izmedu postojecih i domacih dobavljaca.

Postoje dobavljaci koji nude najpovoljnije uvjete nabave, svjesno se sklapa ugovor s vise
dobavljaca koji pod razli¢itim uvjetima isporucuju istovrsne proizvode. Razlikuju se po koli¢ini

predmeta nabave tako da oni sa najpovoljnijim uvjetima dobiva vece kvote nabave.

2.4. Oblikovanje strategije

Oblikovanje i izbor odredene strategije se temelji na nekoj viziji te logi¢ko-racionalnom
razmiS$ljanju. Potrebno je prikupiti infromacije o ¢injenicama, adekvatno ih ocijeniti te odrediti

sredstva i putove ostvarenja ciljeva®.

U poslovanju postoji nekoliko temeljnih pristupa u oblikovanju strategije:

* idealna strategija je kada mozemo inovacijama nasih proizvoda uciniti suvi$nim proizvode

konkurenata
* prema bonitetu sljedeca je strategija da poboljSamo ponudu nasih proizvoda

* dobra je strategija da se organizacijskim rjeSenjima ostvari primjeren polozaj na trzistu i
veca trziSna mo¢
* strategija niskih cijena vlastitih proizvoda i usluga je uspjeSna ako je povezana s agresivnim

marketingom
* opasna je strategija uspostavljanja partnerstva,ako nije dobro pripremljena
* losa je strategija borbe s konkurencijom putem snizavanja cijena

* najlosija je strategija ako se Zeli unistiti konkurente rusenjem njihova ugleda i prikazivanjem

nedostataka njihovih proizvoda

U suvremenim uvjetima poslovanja, koje se sve vise temelji na filozifiji "lean managmenta"
povecava se strategijsko znacenje nabave za uspjeh poslovanja poduzeca. Poduzece mora definirati
svoje klju¢ne kompetencije i djelatnosti te koristiti mogucénosti dobavljaca i fleksibilno ispunjavati

zahtjeve trzista.

5 FeriSak V. (2002.): "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb: vlast. Nakl., str. 517-519.
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2.5. Istrazivanje trziSta nabave

Proces opskrbe pocinje s pribavljanjem informacija po trziStu nabave. Zaposlenici nabave moraju
biti stru¢njaci koji analiziraju, procjenjuju, biraju i iniciraju nabavu sredstava za proizvodnju i

usluga. Da bi uspjesno izvrSili svoje zadatke moraju stalno promatrati i ispitivati trziSte nabave.

Istrazivanje trziSta predstavlja organizirano i sustavno prikupljanje, sredivanje, analiziranje,
interpretiranje i dostavljanje podataka i rezultata analiza nabave, radi informiranja donosioca odluka
o stanju 1 kretanjima na trziStu nabave kao 1 o trziSnim ¢imbenicima koji neizravno ili izravno utjecu
na uvjete nabavljanja i op¢enito opskrbe poduzeca s ciljem povecanja preglednosti trzZiSta,a u svrhu

donosenja $to boljih odluka o nabavi.
Glavna nacela nabave:®
* napredno upravljanje troSkovima
* optimizacija vrijednosnog lanca
* inovacija i rast

* upravljanje rizikom 1 kontinuirana dobava

2.6. Lokalno i globalno trziste

Na suvremenom trzistu dogadaju se znacajne promjene koje u skladu s politi¢kim i gospodarskim
promjenama u svijetu te izmjenjenim uvjetima poslovanja. TrziSte nabave 1 prodaje se prosiruje
ruSenjem carinskih i drugih barijera. S obzirom na dobre komunikacijske uvjete koje stvaraju mreze
za prijenos podataka koje funkcioniraju Sirom svijeta 1 elektronicki uredaji medusobnno povezani
preko tih mreza, lagano se uspostavlja veza izmedu poslovnih partnera, bez obzira na njihovu
prostornu lokaciju. U takvim uvjetima se ¢esto postavlja pitanje je li bolje neku robu nabaviti ili

prodati na uobic¢ajenom , najceSce lokalnom trzistu ili nekom na drugom kraju svijeta.

6 B. Zibret:(2007.): "Strateska nabava", Zagreb: Mate, str. 46.
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TRZISTE

/N

LOKALNO GLOBALNO
-mjesno -susjednih zemalja
-regionalno -zajednice zemalja (EU)

-nacionalno/tuzmeno  -svjetsko

Slika 2. Lokalno i globalno trziSte

Izvor: Ferisak V. (2002.) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str.49

Lokalno trziste predstavlja trziSte neke regije, uzeg geografskog podrucja, odnosno o trzistu koje

nije prostorno jako udaljeno od lokacije poduzeca

Prednosti lokalnog trzista:

niZi troskovi funkcije nabave
* nizi troskovi prijevoza i osiguranja robe

* brze se rjeSavaju hitne narudzbe 1 problemi pogresnih isporukal akSe se uspostavi

partnerstvo 1 kooperacija

* nema jezi¢nih poteskoca

Nedostatci lokalnog trzista:
* mala apsorpcijska mo¢
* zbog slabe konkurencije se nude loSija tehnicka rjeSenja

* teze su prilagodljivi fluktuaciji potraznje
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Globalno trziste je trziSte cijeloga svijeta tj. svjetsko ili medunarodno trziste. Kao strategija
managmenta opskrbe oznacuje medunarodnu obradu trzista u smislu sustavnog koristenja izvora
nabave u svijetu i1 njihova ukljuc¢enja u procese stvaranja vrijednosti i inoviranja proizvoda te
suradnju u svim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda. Zemljopisne granice prestaju biti
ogranicavajuci ¢imbenik u prometu roba, a da bi uspjesno poslovalo poduzec¢e mora ispuniti

odredene predpostavke.
Prednosti globalnog trZista:
» koriste se izvori gdje su jeftiniji resursi
* nabava se vr$i preko specijaliziranih proizvodaca koji primjenjuju vrhunsku tehnologiju
* koriste se teCajne razlike valuta
e prosiruje se asortiman robe
* unaprijeduje se poslovanje
Nedostatci globalnog trzista:
* prostorna udaljenost stvara vece troskove poslovanja
* razli¢iti pravni sustav
* jezicne prepreke
* carinska ograni¢enja
» troskovi zbog dodatnog obrazovanja kadrova

Poslovanje na globalnom trzistu velik je izazov za djelatnike nabave. Oni moraju imati potrebna
znanja kako bi mogli nabavljati ne samo efikasnije nego i uz manje rizike. Za poslovanje na
globalnom trzistu treba nabavu osposobiti kadrovski, stru¢no i1 organizacijski te joj omoguciti
uporabu suvremene suvremene informaticke opreme i1 komunikacijskih veza za elektronicko
poslovanje. Globalno trziste je prostorno udaljeno trziste pa treba rac¢unati o povecanom trosku

prijevoza s carinama i s ve¢im troskovima istrazivanja trzista.
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MNABAVA NA

GLOBALNOM “"\
TRZISTU Sustavno ispitivanje i

IstraZivanje provedba strategije

svjetskog nabave prema

triista potrebama poduzeca
Koristenjeusteda na \
troskovima (npr.triista s Sprietavanje monopola i
sniZom razinom oligopola na triistu
placa,jeftinijom energijom

isl.)

\ Dobro poznavanje
Elektroniéka trgovina i medunarodnog
koristenje informacijskih trgovackog prava
servisa \

Ddgovarajuce obrazovani Suradnja s drzavnim
osposobljeni kadrovi organima i

\ gospodarskim
Prostorna ili logicka asocijacijama
L

centralizacija i
kordinacija poslova
nabave

Slika 3. Temelji uspjeSnog poslovanja nabave na globalnom trzistu

Izvor: Ferisak V. (2002.): "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str. 52.

Bitno je da se raspolaze kvalitetnim informacijama o ponudi roba i o njihovim cijenama, o
konkurenciji, o politickom i gospodarskom stanju. Informacije se mogu prikupljati iz raznih izvora,
danas najcesce internet.

2.7. Opskrbni lanac

Lanac nabave je mreza povezanih i medusobno ovisnih organizacija koje su ukljucene u razlicite
procese 1 aktivnosti kojima se za krajnjeg potrosaca slijednim postupkom stvara vrijednost u obliku

proizvoda i usluga.

Sagledavanjem cjelokupnog lanca opskrbe dobiva se uvid u kompleksnost i slojevitost procesa $to

je preduvjet za pocetak ucinkovitog djelovanja u optimizaciji troskova.
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Prvi lanci opskrbe imali su za zadatak dostaviti robu uz §to manje troskova. Prolaskom vremena
njihov zadatak postaje opSirniji i kompleksniji pa tako danas povezuju kupce i dobavljace. Danas

svaka organizacija koja zeli biti konkurentna na trziStu shvaca vaznost lanca opskrbe.

Lanci slijede potrebe, fokusiraju se na proizvodnju, distribuciju i isporuku proizvoda kojeg kupci

zele, u Zeljenom trenutku i po Zeljenoj cijeni.

U vecini tvrtki lanac opskrbe kontrolira najveéi dio zalihe, upravlja sa 60-70 posto troskova,
osigurava stvaranje prihoda osiguravaju¢i dostupnost proizvoda, klju¢no utje¢e na ukupnu uslugu

kupcu te upravlja velikim dijelom trajne imovine poduzeca.

U logistici svakog poduzecéa kao klju¢ni segmet se javlja lanac opskrbe, on dobiva sve vecu vaznost
u njegovim poslovim procesima. Da bi poduzeca bila konkurentna moraju razvijati partnerske

odnose 1 primjenjivati lanac opskrbe.

Zadatak lanca opskrbe je smanjiti sve nepotrebne troskove u materijalnom i robnom tijeku unutar
poduzeca tako da poduzece moze postati konkurentno na trzistu. Kompanije koje slijede potrebe
kupca imaju veci postotak pravilno isporucenih narudzbi u kra¢em vremenu za razliku od

kompanija koje se ne fokusiraju na potrebe kupaca i time se izlazu gubitak od 5% prihoda.

Vecina tvrtki razumije da lancima opskrbe upravljaju kompleksni procesi koji svakim danom
postaju sve kompleksniji. Ono §to se rijetko uzima u obzir je da je za uspjesno upravljanje
kompleksnim procesima u lancima opskrbe potrebno svjesno, brzo i kontinuirano donositi odluke o
konkretnim kompromisima i to je ono Sto je teSko za implementirati, $to je novo u ovom poslovnom

konceptu i §to primjenjuju uspjesne tvrtke lideri.
Neki tipi¢ni kompromisi ukljucuju:

vedani ) iy i uslu vedat ¢ “ku . snie., 43 razinu
. ovecanje broja proizvoda i usluga povecat ¢e gresSku planiranja potraznje, podiéi razin

zaliha 1 smanjiti produktivnost proizvodnje i iskoristivost kapaciteta

» fokus na smanjenje troskova, iskoristivost kapaciteta i produktivnost proizvodnje smanjit ¢e

razinu usluge kupcu i podi¢i razinu zalihe

* poboljsanje usluge kupcu povecat ¢e troSkove, smanjiti iskoristivost kapaciteta i povecati

zalihe

* produljenje ciklusa proizvodnje i rokova isporuke radi povecanja u€inkovitosti u tim

poslovnim funkcijama povecat ¢e zalihu i angazirani radni kapital i smanjiti uslugu kupcu
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Slika 4. Lanac opskrbe

Izvor: Bloomberg, LeMay, Hanna (2006.) :"Logistika", Zagreb : Mate : Zagrebacka $kola ekonomije i managementa,
str 2.

Lanac se proteze samo onoliko koliko to njegove povezane karike dopustaju, a ¢vrstoa mu ovisi o
¢vrstoci svake karike. Isto tako se dobavljaci , proizvodaci, trgovei na malo i potroSaci oslanjaju
jedan na drugoga. Kada se upravlja lancem opskrbe koordinira se upravljanjem nabave,
operativnom 1 integralnom logistikom unutar neprekidnog procesa s ciljem odrzavanja
neprestalnog tijeka poizvoda ili usluga. Na slici je prikazan opsezan model koji integrira mnoge
korporacijske funkcije (financije i raCunovodstvo,upravljanje ljudskim resursima, ekinomiju i
sustave) u strukturu koja ovisi o marketingu, operativi, integralnoj logistici i upravljanju nabavom.
Marketing povezuje kupca, funkcije pojedinih odjela tvrtke i samo upravljanje lancem opskrbe.
Marketing analizira promjenjive trendove, trziSni potencijal, konkurentske cijene i slicno 1 zatim te

informacije usmjerava drugim odjelima tako da oni mogu odrediti kako i kada odgovoriti na kupcev

zahtjev.

2.7.1. Upravljanje opskrbnim lancem

Upravljanje lancem opskrbe predstavlja koordinaciju robnog, informacijskog i financijskog tijeka

izmedu povezanih poduzeca, a odrazava suvremeni oblik logistiCke mreze sastavljene od
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dobavljaca, proizvodaca, skladista, distributivnih centara i maloprodajnih prodavaonica.

Ovakva koncepcija podrazumijeva sklop administrativnih i operativnih poslova u kojima vaznu
ulogu imaju smanjenje ili eliminacija neizvjesnosti te optimizacija troSkova 1 kvalitete usluge unutar

¢itavog opskrbnog lanca.

Za optimimiziranje zajedni¢kog zadatka opskrbe potreban je intredisciplinarni timski rad, kako bi
se odredili ciljevi i izabrale adekvatne strategije odvijanja procesa u lancu opskrbe te pribavio i
primjenio adekvatan softver. Tezi se sinkronizaciji procesa zadovoljavanja potreba korisnika, te
procesa proizvodnje i distribucije, uz skracenje vremena protoka materijala, uz poboljSanje
dispozicije 1 dostave predmeta rada uz optimiranje zaliha itd. Dakle potrebno je planirati i upravljati

svim procesima u lancu opskrbe tj. rije¢ je o managmentu lanca opskrbe.

2.8. Proces organiziranja nabave

Organizacijskom strukturom trajno se reguliraju poslovi nabave koji se odvijaju istodobno ili jedno
za drugima, tako da se usklade ukupne meduovisnosti tih poslova imajuc¢i na umu ciljeve nabave.
Organizacijska struktura bavi se ljudskim 1 drugim resursima i odnosi se na podjelu zadataka 1
funkcija nabave, sustav rukovodnih i izvr$nih radnih mjesta i odnosa izmedu njih, sustav obveza,

ovlaStenja i odgovornosti radnih mjesta , te sustav komunikacije izmedu radih mjesta.

Osim radnih jedinica potrebno je definirati i njihove odnose predpostavljenosti i podredenosti tj.
hijerarhiju. Razlikuju se razli¢ita radna mjesta, razlicti oblici organizacije, te mogucnost
uspostavljanja razli¢itih odnosa izmedu pojedinih radnih mjesta i izmedu organizacijskih jedinica.

O strukturi ovisi i rad nabave.

Za razliku od tradicionalne tayloristi¢ke organizacije koju karakterizira hijerarhija odlucivanja,
pretpostavljenost 1 podredenost organizacijskih jedinica 1 radnih mjesta, jednolinijski odnosi i
formalni komunikacijski kanali te utvrdeni oblici upravljanja i kontrole izvrSavanja zadataka , u
suvremenim uvjetima sve vise se koristi razni oblici matri¢ne organizacije i timski rad. U matri¢noj
organizaciji linijske funkcije daju podrSku radu timova u izvrSavanju projektnih zadataka. Timovi
za nabavu orijentirani su korisnicima predmeta nabave i dobavlja¢ima, nastoje ostvariti procese bez
gresaka 1 postici visoku kakvocu ukupnog poslovanja uz primjerene troSkove te nastoje

kontinuirano poboljSavati procese.
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2.8.1. Organizacija poslovanja

Organizacija poslovanja’ se bavi strukturiranjem procesa nabave kako bi njegovo odvijanje tj.

ispunjenje zadataka djelovanjem ljudi i sredstava bilo u skladu s ciljevima nabave.
U organizaciji poslovanja pozornost se usmjerava na:

» zadatke koje treba izvrsiti

* vremensko i prostorno odvijanje poslovnh zadataka

* regulaciju izvrSavanja zadataka u skladu s ciljevima nabave i provedenom organizacijskom

strukturom

Organizacijom se definira proces ispunjenja zadataka nabave unutar sluzbe nabave te u integraciji s

odvijanjem procesa u proizvodnji, razvoju i prodaji.

1. Analiza zahtjeva ili
postavljanje standarda

2. Analiza postojeceg
sustava

4. Provedba i kontrola
funkcioniranja nove
organizacije

\

Slika S. 4 faze ciklusa uspostavljanja organizacije poslovanja

3. Oblikovanje nove
organizacije

Izvor: Ferisak V. (2002.) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str. 328.

7 FeriSak V. (2002.) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str.328-329.
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1. Faza zahtjeva i1 uspostavljanje standarda. Na temelju informacija o radu i problemima postojeceg
sustava ili na temelju informacija o razvoju analiziraju se zahtjevi i postavljaju se standardi
organizacije nabave. Standardi su kriteriji prema kojima se postavljaju ciljevi i pravila procesa

poslovanja.

2. Analiza postojeceg sustava. Obuhvaca snimanje postojece organizacije poslovanja i kriticku

ocjenu postojeéeg stanja s ciljem utvrdivanja nedostataka i moguénoti poboljSanja organizacije.

3. Oblikovanje nove organizacije. Ova faza dijeli se na podfazu oblikovanja grube organizacije
poslovanja ili izradu koncepta sustava i na potfazu razrade detaljnih rjeSenja (oblikovanje radnih
zadataka,utvrdivanje redosljeda i vremenskog rasporeda njihova izvrSenja, te dodjelu zadataka

izvrsiteljima-radnih mjestima ili strojevima).

4. Provedba 1 kontrola funkcioniranja nove organizacije. Novu organizaciju valja promijeniti. U tu
svrhu moraju se provesti odgovarajuce pripreme (izraditi dijagram rada, logika odlucivanja, sustavi

Sifriranja 1 obrazaca i sl.).
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3. POLITIKA I STRATEGIJA NABAVE

Politika nabave ® predstavlja skup zamisli i stavova na temelju kojih se odreduju ciljevi poslovanja

nabave te izabiru putovi, nacin, sredstva i mjere za njihovo uc¢inkovito i racionalno ostvarenje.

Koncepcija nabave predstavlja zamisli tj skicu ili nacrt nacina realizacije politike nabave.
Koncepcijom se postavljaju kriteriji ponasanja u rukovodstvu i osoblju nabave u rjeSavanja
zadataka nabave na temelju postavljenih ciljeva i filozofije nabave. Isto tako predstavlja podlogu za
poslovne odluke u svezi s izborom dobavljaca, odnosa s dobavlja¢ima, smanjenja rizika nabave,
vlastite proizvodnje ili nabave, vertikalne i horizontalne kooperacije, integracije dobavlja¢a u

procese stvaranja vrijednosti i inoviranja prizvoda, narucivanje robe.

FILOZOFIIA NABAVE
opci stavovi o djelatnosti i
ponaianju nabave

|
POUTIKA NABAVE
temeljne zamisli odredivanja
i ostvarivanja ciljeva nabave

STRATEGIA 1 — TAKTIKA
pravila, sredstva i put skup mjera X
POLAZMA XA ostvarenja ciljeva
SITUACIA T TAKTIKA
L{ STRATEGIJA 2 skup mjera’¥

pravila,sredstva i puf
XB ostvarenja ciljeva

SMETNJE, OGRANICENIA,
INTERESI, POTICAJI

OKOLINA

Slika 6. Odnosi politike , strategije i taktike nabave

Izvor: FeriSak V. (2002) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str.75.

8 Feridak V. (2002.) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str. 61-140.
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3.1. Instrumenti politike nabave

Kao instrumenti politike nabave javljaju se sve varijable s podrucja nabave koje utjecu na
ostvarivanje ciljeva nabave. Intezitet koriStenja instrumenata politike nabave u velikoj mjeri ovisi o
odnosima na trzi$tu, o trziSnim aktivnostima i primjenjenim instrumentima politike prodaje
dobavljaca, pa je potrebna strukturna sli¢nost politike nabave kupca s politikom prodaje dobavljaca
da bi se Sto bolje 1 §to povoljnije ostvarili ciljevi nabave. Instrumente treba odgovarajuce

kombinirati da bi se postigli sinergijski efekti.

3.1.1. Politika koli¢ina

Nabava nakon istrazivanja potreba mora pribaviti predmete rada odredene kakvoce u odgovarajucoj
kolicini 1 rokovima da bi bili pravodobno raspolozivi za proizvodnju , potrosnju ili prodaju. U
politici koli€ina treba voditi racuna o ekonomi¢nosti nabave tj. o mogucénostima sniznja troskova

nabave, dopreme, skladiStenja i zaliha.

Veliki znacaj ima sigurnost opskrbe. S obzirom da su ekonomic¢nost i sigurnost dva suprotna nacela
treba traziti nacin kako ih zadovoljiti na najpovoljniji nacin tj naci optimalno rjeSenje u odredenim
okolnostima.

stupan]j sigurnosti i

ekonomicnosti opskrbe
sigurnost

ekonomitnost

] kolicina
optimalna

kaoligina

Slika 7. Utjecaj varijable koli¢ina na stupanj sigurnosti i ekonomi¢nosti opskrbe

Izvor: Ferisak V .(2002.): "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment" , Zagreb : vlast. nakl., str. 92.

Uskladivanje zahtjeva sigurnosti 1 ekonomic¢nosti temelj je politike koli¢ina nabave, zaliha, odnosa
izmedu koliCina vlastite proizvodnje i nabave, odnosa investicija i zakupa ili najma, odnosno

leasinga te horizontalne i vertikalne kooperacije u nabavi.
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Ukupna koli¢ina nabave pojedinih predmeta rada odreduje se tako da se od plana potrebnih
predmeta rada na pocetku godine oduzmu postojece zalihe tzv. pocetne zalihe i dodaju zavr$ne
zalihe koje su potrebne za kontinuirano odvijanje procesa reprodukcije u novom planskom

razdoblju.

Na povecanje optimalne koli¢ine nabave utjece snizenje nabavne cijene dobivanjem raznih popusta,
snizenje troskova skladiStenja i zaliha, rast troSkova naru¢ivanja i dopreme. U slucaju rasta nabavne
cijene, troskovi skladiStenja i1 zaliha , kao 1 u slu¢aju smanjenja ukupnih potreba te troSkovi

dopreme, optimalne ¢e koli¢ine nabave biti manje.

Na povecanje ili smanjenje optimalne koli¢ine nabave mogu utjecatii razni ograni¢avajuci
¢imbenici. Uzevsi u obzir njih i na temelju informacija dobivenih istrazivanjem trziSta nabave radi
se varijanta rjeSenja politike koli¢ina i oreduju se tolerantne granice u kojima bi se trebale kretati
kolicine nabave. Tolerantne granice koli¢ina nabave bit ¢e vece ako je intezitet porasta troskova
skladiStenja 1 zaliha manji, odnosno ako troskovi nabave i dopreme po jedinici koli¢ine padaju

sporije.

troskovi

ukupni troskovi

v/ troskovi skladistenja i

| zaliha

trofkovi nabave i

| dopreme

tolerantne granice
koliéine nabave

kolitina nabave

Slika 8. Tolerantne granice u kojima se mogu kretati koli¢ine nabave

Izvor: FeriSak V.(2002.) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment"Zagreb : vlast. nakl., str.102
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3.1.2. Politika zaliha

Zalihe predmeta rada moraju biti tolike da osiguraju kontinuirano odvijanje procesa reprodukcije, a
da istodobno budu ekonomicne. Zalihe su potrebne radi koistenja povoljnije situacije i uvjeta na
trziStu nabave tj. da se moze nabavljati u najpovoljnijim koli¢inama. Zbog toga se normativi zaliha
mijenjaju u skladu s promjenama uvjeta na trziStu nabave i potrebama proizvodne potroSnje i
prodaje vlastitog poduzeca. Nepredvidive i neplanirane promjene koli¢ina i ucestalosti isporuka te
koli¢ina i vremena potros$nje predmeta rada kao i loSe ispunjenje logisti¢kih zadataka u
kvantitativnom , terminskom i prostornom pogledu moze dovesti do stvaranja prekonormnih ,

nekurentnih 1li do nedostatnih zaliha.

Prekonormne zalihe mogu nastati ako se poremete odnosi izmedu dinamike i koli¢ina isporuka, te

dinamike 1 koli¢ina potro$nje predmeta rada i zalihe se povecaju iznad normativa maksimalne
zalihe. Do poremecaja moze do¢i iz viSe razloga npr. zastoj u proizvodnji, izmjena plana
proizvodnje, vece isporuke dobavljaca i sl. Posljedice poremecaja mogu se smanjiti ako se
uspostavi informacijski sustav s povratnim vezama koji omogucéuju brzo reagiranje na otklone u

logistickom lancu.

Nekurentne zalihe su zalihe koje imaju malen koeficijent obrtaja, ili je njihov koeficijent obrtaja

nula (ne mogu se prodati, ubaciti u proces proizvodnje, uskladiti i sl.).

Nedostatne zalihe ne zadovoljavaju potrebe procesa reprodukcije jer je isporuceno premalo

predmeta rada, ili se radi o prekasno isporucenim predmetima rada. Nedostatne zalihe se mogu
korigirati. Zbog navedenih razloga nastaju povecani troSkovi zbog dodatnog narucivanja, zbog
ispostavljanja hitnih narudzbi, koriStenja brzih sredstava za prijevoz robe, posudbe predmeta rada,

ili koriStenja alternativnih predmeta rada (supstituta).
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3.1.3. Politika kakvoce

Kakvoca/kvaliteta dobara i usluga je kriterij ¢ije ispunjenje ima odlucujuce znacenje za izbor
ponude dobavljaca. Potrebna kakvoca definirana je zahtjevima korisnika i uvjetima primjene

dobara.

razine kakvoce materijala

MANAGMENT KAKVOCE
kakvota se definira, planira
i stalno pratite poboljSava u
svim segmentima stvaranja
OSIGURANIE KAKVOCE |Proizveds

kontrola kakvoce tijekom
procesa proizvednje

KONTROLA KAKVOCE

kontrola kakvofe na kraju procesa
proizvodnje te prijamna kontrola
kupca

1950 1960 1970 1980 1990 2000 godina

Slika 9. Kontrola, osiguranje i management kakvoce

Izvor: Ferisak V. (2002.) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str.122

S obzirom da kakvoca gotovih proizvoda i usluga ovisi o kakvo¢i koristenih materijala, djelatnici
nabave moraju dobro poznavati materijale koje nabavljaju. Znacajno je i da djelatnici vode racuna o

ekonomicnosti opskrbe tj. o troSkovima nabave i zaliha.

Klasi¢na kontrola kakvoée dominira u 50im i 60im godinama 20og stolje¢a. Tom se kontrolom na

kraju procesa proizvodnje ispituje imaju li proizvodi nedostatke u pogledu potrebnih osobina.

Osiguranje kakvoce kao pojam se u Europu uvodi pocetkom 70ih godina 20og stolje¢a na temelju

americke prakse u koju se osim ispitivanja kakvoce tijekom odvijanja procesa posebna pozornost
pridaje i planiranju kakvoce, tako da se to¢no znaju ciljevi kakvoce svakog procesa i njegovih
djelova. Politika osiguranja kakvoce u nabvi provodi se djelotvornom kooperacijom s dobavlja¢ima
u svezi unapredenja razine kakvoce njihovih proizvoda/usluga te sudjelovanjem predstavnika

nabave u planiranju i provedbi svih mjera ispitivanja kakvoca i eliminiranjem uzroka gresaka.

Suvremeni managment kakvoce koji se pojavljuje 1990.god orijentiran je na povezivanje zahtjeva
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svih faza procesa stvaranja vrijednosti i koriStenja proizvoda/usluga radi ostvarenja potrebne
kakvoce. Zbog toga je potrebno planirati i pratiti sve korake osiguranja kakvoce, pocevsi od
zahtjeva kupaca 1 vlastite prodaje, razvoja proizvoda, nabave i proizvodnje do distribucije 1

zbrinjavanja otpada.

troskovi
troskovi poslovanja s
visoki materijalima loie kakvoce
_ I troskovi kontrole
miski |

% proizvoda nedostatne kakvoce

Slika 10. Odnosi troSkova kontrole kakvoce i troSkova poslovanja s materijalima nedostatne

kakvoée

Izvor: Ferisak V. (2002) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str130.

3.1.4. Politika nabavnih cijena

Na suvremenom trziStu nabavne cijene imaju bitno znacenje za uspjesnost poslovanja poduzeca.
Predstavlja cijenu po kojoj se roba nabavlja od dobavljaca. Politikom se nastoje ostvariti ciljevi
materijalnog poslovanja 1 osigurati konkurentnost vlastitih proizvoda na trziStu. Uvjet za
oblikovanje nabavne cijene je poznavanje aktualne situacije na trziStu. Odreduju se 1 gornja i donja
granica cijena. Gornja granica nabavne cijene je iznos koji kupac hoce platiti za odredeni predmet
nabave, a da ne ugrozi konkurentnost prodaje proizvoda organizacije za koju radi te da primjenom,
prodajom ili oplemenjivanjem toga predmeta ostvari primjerenu dobit. Donju granicu odreduje
dobavljag ili nabava. Predstavlja cijenu koji dobavlja¢ nije spreman sniziti pri zadanim uvjetima

poslovanja odnosno cijena s kojom ¢e pokriti barem grani¢ne troSkove poslovanja.
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gornja gornja
granica granica
cijene cijene
dobavljag % <:| trziste |::> g nabava
donja donja
granica granica
cijena cijene

Slika 11. Granice cijena dobavljaca i nabave

Izvor: Ferisak V. (2002) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str. 133.

Fiksna cijena podrazumijeva cijenu koju ugovaraju kupac i prodavatelj za isporuku dobara ili
usluga , a cijena je neprojenjiva. Koristi se u jednokratnim narudzbama s kra¢im rokom isporuke,

olaksava kalkulacije, olakSava prora¢un ekonomicnosti i sl.

Klizna cijena podrazum ijeva cijenu proizvoda ili usluga koja se moZe promijeniti s obzirom na

dogovorene uvjete u ugovoru.

3.1.5.Politika izvora nabave

Ova politika ima strateski karakter za cjelokupni proces nabavljanja . Nabava ucinkovito izvrSava
zadatke opskrbe poduzeca potrebnim predmetima za rad, sredstvima za rad i uslugama ako odabere
dobavljace koje mogu zadovoljiti zahtjeve opskrbe u pogledu kakvoce, koli¢ine, cijena i rokova . To
je moguce ako prikuplja 1 ureduje podatke o izvorima nabave i o dobavljacima, ako uspostavlja i
odrZzava s njima adekvatne veze te razraduje i primjenjuje prikladne metode cjelovitog 1 objektivnog

ocjenjivanja dobavljaca.

Definicija idealnog dobavljaca u pojedinoj djelanosti ovisi o viSe kriterija koje se mogu promatrati

sa kvantitativnog ili kvalitativnog gledista.

Nabava mora raspolagati potrebnim informacijama o trziStu nabave , te postoje¢im i potencijalnim

dobavljacima.
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3.1.6. Izbor dobavljaca

Nakon §to nabava spozna potrebe sredstava za proizvodnju mora istraziti izvore nabave tj tko moze
proizvesti ili ponuditi takve proizvode. Nabava ograni¢ava moguce izvore nabave na nekoliko
prihvatljivih prema kakvo¢i i koli¢ini 1 odabrati dobavljace koji mogu najbolje 1 najpovoljnije

zadovoljiti kriterije poduzeca i korisnika njegovih proizvoda ili usluga.

U nabavi se donosi velik broj odluka i zato je potrebno istraziti zasto i kada se odlucuje na temelju

jednog kriterija, a kada na viSe njih.

Ispitivanja su pokazala da je cijena najbitniji faktor kod odabira dobavljaca, ali kod veéeg broja
kriterija dolazi do veéeg broja informacija §to podrazumijeva skuplji i duzi proces. Veéi broj
kriterija se najcesce koristi kod proizvoda kompleksne strukture koji moraju zadovoljiti kompleksne
strukture ili zahtjeve, ako se nabavlja iz inozemstva, ako postoje razli€iti izvori 1 putevi nabave 1 s
njima povezani trzis$ni rizici o kojima se mora voditi rauna, ako se uspostavlja partnerstvo s

dobavljacem.
Vrednovanje ponuda i dobavljaca se provodi najces¢e ovim kriterijima:
* kakvoca
* koli¢ina
* cijena
* uvjeti 1 na¢in placanja
* rok isporuke
* usluznost i komunikativnost dobavljaca
* ugled dobavljaca, njegove tehnicke kompetencije i kapacitet
* fleksibilnost
* lokacija dobavljaca i prometne veze
* financijsko stanje dobavljaca
* stanje imovine dobavljaca
* rezultati poslovanja dobavljaca

* broj zaposlenih
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Ispitivanjem predstavnika nabave dobiven je redosljed kriterija prema znacenju. Redosljed se
mijenja u skladu s promjenama situacije na trziStu. Podaci navedeni na slici 11 odnose se na
postotak od ispitivanjih poduzeca koja koriste pojedine kriterije u odlu¢ivanju o nabavi. Broj

krterija ukljucenih u vrednovanje ovisi o ciljevima .

Kakvoca I
Cijena I —
Rok i pouzdanost isporuke I
Uvjeti i naCin placanja I
Lokacija dobavjaCa i prometne veze I
Usluznost I
Financijsko stanje N
Poslowni rezultati I
Stanje imovine N
Fleksibilnost M
Broj zaposlenih W
Ostalo INEEEE—

0 10 20 30 40 5 60 70 80 90 100

Slika 12. Znacenje kriterija za izbor dobavljaca prema ispitivanju predstavninka nabave

Izvor: Ferisak V. (2002.) : "Nabava: politika-strategija-organizacija-managment", Zagreb : vlast. nakl., str. 139.

U praksi su najznacajniji kriteriji kakvoca (96% slucajeva) i cijena (92% ispitanika). Zatim slijede
rok 1 pouzdanost isporuke (48%) , uvjeti i nacin plac¢anja (46%) , lokacija dobavljaca, njihova
logisticka rjeSenja i prometne veze (29%), te usluznost dobavljaca (25%) 1 financijska situacija
(23%).

3.2. Proces nabave

Svaka individualna kupnja izgleda razligito, ali proces nabave ipak ima svoj osnovni proces.’

1. Prepoznavanje potrebe- mogu se prepoznati na vise nac¢ina npr. odjel moze kontaktirati nabavu s

ciljem kupovine, kupovina se moze zabiljeziti kao narudzba komponenata proizvodnje kao dio

9 Bloomberg, LeMay, Hanna (2006.) :"Logistika", Zagreb : Mate : Zagrebacka Skola ekonomije i managementa , str.
15.
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procesa planiranja potraznje za materijalima ili se moze poslati preko EDI sustava

2. Odabiranje dobavlja¢a — moze biti jednostavno ili slozeno kao $to je trazenje pred ponudbenih
cijena pri kupovini glavne, kapitalne opreme, vrednovanje ponuda. Ovisi o tipu nabave — nova,

ponovljena ili djelomi¢no ponovljena kupovina

3. Priprema 1 ispostavljanje narudZbe- pocetak narudzbe koji obuhvaca potpisivanje ugovora i
poduzimanje koraka kako bi se nabavila roba. Odjel nabave je odgovoran za provjeru ispravnosti

narudzbe

4. Nadzor i upravljanje procesom isporuke — bitno je da se prava roba isporuci u pravim koli¢inama

1 na pravo mjesto

5. Vrednovanje nabave i dobavlja¢a — nabava moze krenuti dobro ili lose. Ukoliko dobavlja¢ ne

ispuni svoje duznosti i ne ispuni o¢ekivanja odjel trazi novog dobavljaca

Nabava je usko povezana s drugim fukcijama unutar poduzeca i oni stavljaju mnoge zahtjeve pred
nabavu. Nabavna funkcija djeluje kao prolaz izmedu drugih djelova poduzeca i onih koji nesto zele

prodati poduzecu.

Slika prikazuje vrste informacija koje dolaze do odjela nabave. Bez tih informacija nabava ne moze
ostvariti preuzete obveze. Nakon tih informacija nabava Salje nove informacije natrag odjelima tako

da oni mogu koordinirati svoje operacije s nabavom.
3.3. Buducénost nabave- tehnologija i e-nabava

Stru¢njaci nabave koriste sve viSe tehnologiju kako bi stvorili vrijednost za svoju organizaciju npr.
B2B, e-aukcije, internet katalozi i1 sl. Nabavni proces postaje sve automatiziraniji. Postoje brojna
dostupna informacijsko-tehnoloska rjeSenja koja omogucuju i podupiru Sirok spektar ciljeva

nabave. E-nabavom se ostvaruju mnoge izravne i neizravne prednosti.

Neizravne prednosti e-nabave:
* veca sposobnost identificiranja propusta i osiguranje provedbe sukladnosti

* omogucavanje djelatnicima da se viSe strateski orijentiraju i da su manje operativno okrenuti

zadatku

* pruzanje kvalitetnijih podataka s ciljem podupiranja strateske nabave, Sto ¢e omoguciti

pregovaranje o boljim uvjetima

* vece zadovoljstvo korisnika

10 B. Zibret (2007.): "Strateska nabava", Zagreb : Mate, str.114.-115.
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Metode koje sluze za poticanje suradnje u procesu nabave i za kreiranje dodane vrijednosti
zahtjevaju napredni IT i alate za upravljanje znanjem kako bi se upravljalo informacijama. Vode
koje zauzimaju holisticki pristup primjenjuju alate u cijelom nabavnom opsegu kako bi osigurali
bolju transparentnost. Implementacija IT vizije zahtjeva veliku ukljucenost stakeholdera i inicijativu
promjene upravljanja koja je nuzna da bi se osigurala prava razina ukljucenosti svih djelatnika te na

taj nacin 1 kasnije redovito koristenje novih vrhunskih alata na razini cijele organizacije.

3.4. Integralna logistika

Definira se kao proces predvidanja potreba i1 Zelja kupaca, prikupljanje kapitala, materijala, ljudi,
tehnologija i informacija potrebnih za ispunjenje tih potreba i zelja; optimiranje proizvodne mreze
roba ili usluga s ciljem ispunjenja kupcevih zahtjeva, te koriStenje mreze s cilje ispunjenja kupcevih

zahtjeva unutar vremenskog roka."

Sastoji se od ulazne logistike (koja predstavlja kretanje proizvoda u tvrtku), logistika u poduzecu

(kretanje proizvoda unutar tvornice ili skladista) te izlazne logistike (kretanje proizvoda do kupca).

Integralna logistika ima dva razlicita podskupa: osnovne logisticke aktivnosti 1 logisticke aktivnosti
osnovne usluge. Roba se fizicki krece kroz distribucijski kanal koriste¢i osnovne logisticke
aktivnosti (transport, rukovanje materijalom, davanje i primanje informacija). Nematerijalne usluge
se krecu do kupca na svim razinama distribucijskog kanala putem logisti¢kih aktivnosti odgovora
na uslugu (vrijeme ¢ekanja,raspolozivost i isporuka). Kada logistika i logistika odgovora na uslugu

djeluju zajedno, one postaju integralna logistika.

11 Bloomberg, LeMay, Hanna (2006.): "Logistika", Zagreb : Mate : Zagrebacka skola ekonomije i managementa , str.6-
8.
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Slika.13. Proces integralne logistike

Izvor: Bloomberg, LeMay, Hanna (2006.): "Logistika", Zagreb : Mate : Zagrebacka $kola ekonomije i managementa ,
str 7.

"2U modelu su prikazane tri razli¢ite aktivnosti: ulazna logistika, preinaka/izvodenje i izlazna
logistika. Ulazna logistika se bavi odnosom izmedu poduzeca 1 njegovih dobavljaca, upravlja
tijekom materijala od dobavljaca do postrojenja . Preinaka /izvodenje vodi racuna o logistickom
odnosu izmedu dvaju i viSe poslovnih postrojenja i zgrada poduzeca . Pazi na to kako se robe i
materijali kre¢u medu radnim stanicama unutar razli¢itih operacija. Izlazna logistika predstavlja
logisti¢ke odnose izmedu poduzeca i njegovih kupaca, podrazumijeva kretanje gotovih proizvoda
van postrojenja do krajnjeg kupca. Glavne logisticke aktivnosti omogucavaju ostvarenje svaki
navedeni odnos: prijevoz, struktura poslovnih posgtrojenja, zalihe, rukovanje materijalnima,
komunikacija i informacije. Ove aktivnosti ¢vrsto su povezane unutar cijelog odnosa ingtegralne

logistike.

12 Bloomberg, LeMay, Hanna (2006) : "Logistika", Zagreb : Mate : Zagrebacka skola ekonomije i managementa, str
49.
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3.4.1. Veza izmedu nabave 1 integralne logistike

Nabava treba biti usko vezana s drugim funkcijama unutar poduzeca koji pred nabavu postavljaju

velike zahtjeve.

Nabava 1 integralna logistika po definiciji imaju dosta toga zajedni¢koga, uglavnom na strani
ulaznog tijeka proizvoda. Koordinacijom ova dva podrucja zajamcio bi se kontinuirani tijek
proizvoda kroz distribucijski kanal. Koordinacija aktivnosti izmedu nabave i integralne logistike
moze ukljucivati viSe aktivnosti od kojih su im zajednicke ulazni prijevoz, skladiStenje sirovina 1

komponenata, te kontrola zaliha.

Od nabavne logistike ocekuje se kako slijedi: 1) osigurati neprekinuti tijek materijala, odnosno
sirovina, potro§nog materijala i usluga potrebnih za rad poduzeca, 2) svesti na minimum investicije
1 gubitke vezane uz zalihe, 3) odrZavati prikladne standarde kvalitete, 4) pronaci ili razviti prikladne
dobavljace, 5) standardizirati kupljene predmete gdje god i kad god je moguce, 6) nabavljati
potrebne predmete i usluge po najnizoj krajnjoj cijeni, 7) poboljSati konkurentnost poduzeca, 8)
usuglaseno raditi s drugim odjelima u poduzecu i 9) ostvariti ciljeve nabave uz najnizi moguci

stupanj administrativnih troskova.

Logisti¢ar nabave mora biti dobro upoznat sa granom industrije poduzeéa kojemu vodi nabavu.
Njegova greska moze dovesti do zatvaranja proizvodnih linija te oStetiti radnike, kupce te na kraju

povecati ukupne troskove poduzeca
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4. OSNOVNI PODACI O PODUZECU

Sportina d.o.0. u osnovana je 2002. godine u Zagrebu, Remetinecka cesta 139. Poti¢e od davno

osnovanog poduzeca Sportina Bled d.o.o0. iz Slovenije, Les¢e Alpska cesta 43 pod vodstvom Mateje
Zavadlal. U trgovacki registar upisana je 29.04.2002. godine kao trgovina na malo odje¢om. Pravni
oblik ovog poduzeca je drustvo sa ograni¢enom odgovornoc¢éu, te 2007.godine kao glavna
djelatnost (NKD G4771) je trgovina na malo odje¢om u specijaliziranim prodavaonicama. Sportina
broji 240 zaposlenih u svojim poslovnicama diljem Hrvatske, a i Sire. S viSe od 310 trgovina koje
obuhvacaju vise od 50 svjetskih robnih marki Sportina Group pripada najve¢im trgovcima modnih
proizvoda na prostoru jugoistocne Europe. Osim u Hrvatskoj poslovnice Sportine se nalaze i u
Sloveniji, Srbiji, BiH , Bugarskoj , Crnoj Gori 1 na Kosovu. Poslovnice Sportine se nalaze u svim
ve¢im Hrvatskim gradovima te ih danas ima preko 80. Prodajni koncept Sportina trgovina razvijen
je u regiji ve¢ neko vrijeme. Njihova je namjera da se u svijesti potroSaca trgovina Sportina

pozicionira kao dinamicni tip trgovine Siroke 1 raznovrsne ponude.

U sklopu Sportina Grupe postoji nekoliko podruznica: Bata, XYZ , Six, Tom Tailor , Marx,
Sportina, Parfois .

4.1. XYZ Premium Fashion Store

Sportina Group ve¢ od 2009. godine posluje pod imenom XYZ Premium Fashon Store koji je
napravljen na multi brand konceptu. Na povrsini vecoj od 2.000 m2 kupcima se nudi vise od 40
muskih i1 Zenskih vodecih brendova danasnjice. Prvi XYZ ducan je otvoren 2009. godine u
Beogradu u shopping centru UsCe te ga slijede du¢ani u Ljubljani , Zagrebu , Splitu , Podgorici,
Budvi i Sarajevu.

.....

trgovine su moderan dizajn, veliki izloci, centralna pista, udobne kabine, posljednji glazbeni
trendovi i izdvojeni "shop in shop" koncepti vodecih svjetskih dizajnerskih imena. U Sportina
trgovinama u Hrvatskoj (nalaze su u Zagrebu, Splitu, Osijeku i Rijeci) zastupljena je kombinacija
robnih marki urbane mode kao $to su: Armani Jeans, Uggs, Fracomina, Fornarina, Silvian Heach,

Burberry, Dsquared2, Hugo Boss, Michael Kors i mnogi drugi.
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4.2. Vizija i misija poduzeca

Sportina Group svoju viziju zasniva na kreiranju ponude za potpuni zivotni stil. To se odrazava
kako na ponudu kolekcija modnih robnih marki, tako 1 u ugostiteljstvu 1 turizmu. Slogan »Svijet u
stilu« njihovu viziju predstavlja u potpunosti. Poduzece Sportina Group svoje uspjehe postize
predanim radom, promisljenim biranjem najuspjesnijih robnih marki i investicijama u najbolje
lokacije s najsuvremenijom opremom (Sportina Group, 2014).

Misija kompanije je modu pribliZiti svakom kupcu. Trendovima svjetskih metropola, dizajnerskom
modom i robnim markama takozvane high street mode, kompanija Sportina Group omogucuje
kupcima da kreiraju vlastiti stil odijevanja (Sportina Group, 2014): Dugogodisnje iskustvo, Sirok
izbor robnih marki svih cjenovnih razreda, odanost modnoj misiji, poznavanje specificnosti lokalnih

trziSta, samo su neki od razloga zbog kojih im kupci ukazuju povjerenje.
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5. PRIMJER STRATESKE NABAVE U PODUZECU XYZ

5.1. Proces nabave

U poduze¢u XYZ nabavu vrse tzv. buyeri. U XYZ za tzv. luxury brendove je zaduzena Lana Kovac

koja mi je opisala detaljan proces buyinga.

Svaki voditelj za pojedini brand popunjava tablicu u kojoj prikazuje prodanost odredenih proizvoda
u prosloj kolekciji te na taj nacin sastavlja tablicu u kojoj savjetuje buyera o tome $to kupci traze, a
za §to ba$ 1 nisu zainteresirani. Sam poslovoda primitkom tih tablica sastavlja plan budgeta za svaki
brand. Za svaki brand pojedinac¢no se radi posebni plan budgeta uzimajuci u obzir i rezultate prosle

S€zonce.

Showroom predstavlja prostor u kojem se potencijalnim kupcima tj. buyerima prezentira proizvod

za prodaju.

Svaki brand ima odredeni datum u godini gdje odrzava reviju za sve buyere na podrucju Europe
(ta revija se moze odrzavati nekoliko puta godiSnje i moze trajati do nekoliko dana,ovisno o
brendu). Buyeri dogovaraju termine dolaska da bi za svoje poslovnice izabrali modele iz nove
kolekcije. Buyer nekoliko dana prije odlaska na buying radi pripremu na temelju rezultata kojih
dostavlja svaka poslovnica zajedno sa svojim poslovodom i voditeljima. Buying se odvija u
odredenom gradu ovisno o brendu (npr. Armani Jeans se odvija u Milanu) i tu u velikoj prostoriji

na nekoliko katova se predstavlja nova kolekcija.

Npr. Giorgio Armani se sastoji od nekoliko linija (Armani Jeans, Emporio Armani, itd.) i svaki od
tih linija je prezentiran na svome katu. S obzirom da XYZ prodaje Armani Jeans nasi buyeri zato
idu u showroom gdje je prezentirana ta linija. U svakom showroomu se nalaze modeli koji na
zahtjev buyera probaju robu. Isto tako tu se nalazi sva nova kolecija koju u toj sezoni izbacuje
dizajner i tako svaki buyer odabire robu za poslovnice koju mu na njegov zahtjev proba model da bi
dobio bolji dozivljaj odedene robe. Naime, posao buyera je dosta kompleksan jer da bi znao
odabrati odgovarajucu robu potrebno je pratiti modu i imati smisla za slaganje outfita, isto tako
mora znati profil kupca u svakoj poslovnici za koju odabire robu (npr. kupci u Splitu 1 Zagrebu
imaju drugacije potrebe) 1 prepoznati bestsellere da bi sa njima mogao i¢i u dubinu tj. ve¢u koli¢inu

nabave toga artikla.

Osim §to mora pratiti modu za buyere je dosta bitno da su dobro informirani o svakom brendu da bi
se mogao napraviti najbolji omjer klasi¢nih i prepoznatljivih artikala spram fashion dijela tog

brenda koji se mijenja s obzirom na sezonu. Svaki buyer je zaduZen za nekoliko brendova i zbog
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toga je dosta bitno da zna $to je to¢no narucio od svake kolekcije pojedinog brenda da nebi doslo do
toga da u ponudi ima previse istih modela ili boja §to znaci da mora imati kompletan overview

ponude, naruc¢ene robe u pojedinom ducanu.

Nakon odabira robe buyer ide u drugu prostoriju gdje su izloZeni dodatci koje svaki brend nudi npr.

obuca, zenske torbice, remenja, Salovi i sl.

Buyer svoj budget mora znati rasporediti tako da za odredein iznos novca koji ima na raspolaganju
on odabere dovoljnu koli¢in u odjece u najtrazenijim veli¢inama u kombinaciji sa dodatcima.
Nakon odabira kolekcije saznaje se koliko je buyer potrosio. Ukoliko je odabrana roba ispod
budgeta buyer mora pojacati nabavu tj. odabrati jos robe dok ne popuni predvideni budget, a
ukoliko je premasio budget nekih stvari se mora "odre¢i". Nakon svega se saznaje kada je
predvidena dostava svakog modela i zakljucuje se nabava nakon koje je buyer dobiva isprintanu na

potpis i kopiju na mail.

Bitno je napomenuti da je proces nabave moguce odraditi i preko kataloga te narudzbu poslati mail-
om, medutim to je bolje izbje¢i jer artikli na slici u vecini slucajeva drugacije izgledaju nego uzivo i

uz to je jako bitno vidjeti materijal artikla, kvalitetu 1 kako model pristaje na modelu.
5.2. Priprema za buying na primjeru brenda Hugo Boss

U tablici 1 prikazan je primjer pripreme za buying Hugo Boss.

Ovu tablicu priprema voditelj svake poslovnice na temelju tekuce sezone, a sluzi za nabavu nove
kolekcije. Tablica prikazuje koje veli¢ine pojedinog odjevnog predmeta se najviSe prodaju.

Npr. Kod primjera jakni vidimo da je dovoljna 1 koli¢ina veli¢ine medium ,a najvise tj.3 komada
velic¢ina L,XL,XXL ,dok veli¢ina small nije ni potrebna.

U tablici 2 se prikazuju koji modeli, u kojim bojama ili printom se najvise prodaju te se izrazavaju
zelje kupaca tako da se poveca nabava tih prozvoda npr. crne kozne jakne.

Na kraju dokumenta voditelji skupa sa prodavacima izdvajaju slowsellere i bestsellere tj. komadi iz
kolekcije koji su se najbolje prodavali , te oni koji nisu.

Ovako uredene tablice se Salju buyerima Hugo Bossa da bi se olakSala nabava i da u svaku

poslovnicu dodu oni komadi robe koji kupci traze.
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Tablica 1 . Priprema za buying Hugo Boss

A S M PO |
B 46 48 50 52 54 56 53 60
C 90 gﬂ 98] 102 1084 110 114_1
Ip 29| a0 31| a4 59 o4 35 6] o6 40 42
E 38 39HM0/6 1M2/8  M3/9 44/10 |45/11 |46/12
F 80 85 90 95 1000 105 1100 115] 120
BLAGOVNA GRUPA SKALA
Jakne B 1 3 3 3 2
Odela B 1 2 3 3 3 2 1
Odijela C 1 2 2 2 1
Sakoi B 1 2 3 3 2 1
i C 1 2 3 2 2
Kosulje E- slim 1 2 3 3 3 2
E-regular 1 2 3 3 3 1
A
[T-shirt A 7| E 3 y 2
Polo majice A 1 2 3 3 3 3
Trenerka gomii d.
[Trenerka donji d.
Elegantne pantalone B 2 3 K K 2 2 1
C
Casual pantalone B 2 3 3 3 2 2 1
lJeans i pantalone 5 depova D 1 2 2 3 3 2 2 1
Kratke pantalone B
Pletenine A 1 2 2 2 1
Kupaéi slip A
Kupaéi box. A
Obuta E 1 | 1 2 3y 2
Kaisevi F N 1 2 3 3 2 1
Doniji ves A -slip 2 3 K 2 2
A-boxer 1 2 3 3 2 2

Izvor: voditelji XYZ Premium Fashion Store Split

Tabela mogudéih znakova za ispunjavanje:

nikada poruciti:
porucite ponekad:
malo:

vise:

najvise:

N - ili ostaviti prazno
P

1
2
3
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Tablica 2. Priprema za buying Hugo Boss

BLAGOVNA GRUPA

DOBRO PRODANE

LOSE PRODANE

VELJE KUPACA

L Jakne crne, sive, modre, §ak i kompredebele, cme koZne

Kaputi |cmi, s ruskom kragnom ibez mozda jo$ u sivoj ili 1
Cdela crne,tamno plave,siva smoking za vjencanjs
Sakoi crni, antracit sivo, Spriceno S prucani ili nijansiran
KoSulje modro, bijelo, crno, ljubi¢ast, crvena metalik siva odli¢no |
T-shirt basic svih boja s elastnom Za ispod sakoa, obavezpiSe razli€itih modela
Polo majice siva, bordo, modra, crna,sivg

renerka gornji d.

renerka donji d.

Elegantne pantalone

crne,sive, modre, $pricano t

anje

hlace za svecane pril

Casual pantalone

Leans i pantalone 5 depova

tamni, sivi, crni

ne isprani jeans

pozeljan elastin

Kratke pantalone

bez, bijelo

IPletenine modro, beZ, crno okrugli vraf, sive ko je V onda mali of
Kupadi

Obuca modre, cme, kafene traZi se sa sjajom
KaiSevi s decentnom kop&om, i plodicom,crno, modra, sivgspajati boje sa cipeld
Donji ves crno, bijelo, modro, crveno

Izvor: voditelji XYZ Premium Fashion Store Split

5.3. Popis dobavljaca

Tablica 3 pokazuje kako Sportina d.o.o koristi niz dobavljaca i primjenjuje strategiju opskrbe s vise

izvora ( Multiple Sourcing ). S obzirom da svaki brend posluje u drugom europskom gradu i koristi

svoga dobavljaca Sportina d.o.o0. koristi svjetsko tj. medunarodno trziste. Kao strategija

managmenta opskrbe oznacuje medunarodnu obradu trzista u smislu sustavnog koriStenja izvora

nabave u svijetu i njihova ukljucenja u procese stvaranja vrijednosti i inoviranja proizvoda te

suradnju u svim fazama zivotnog ciklusa proizvoda.
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Tablica 3. Popis dobavljac¢a XYZ Premium Fashion Store

Blagovna znamka (nivo 2)

4 URBANS M.

ACACCM.

ADIDAS ZENSKI
AJACCZ.
ANTONY MORATO

ARMANIC. M.

ARMANIJ. M.

ARMANIJ. Z.

BARLEYCORN M.
BOSSBL M

BOSS GL M.

BOSS OL M

BURBERRY M.
BURBERRY M.ACC
BURBERRY Z.
BURBERRY Z.ACC
CANADIAN CLASSICS M.
CANADIAN CLASSICS Z.
COCCINELLE Z.

COLMAR M.

CONVERSE MOSKI
CONVERSE ZENSKI

DINO DRAGHI M.
DSQUARED2 DODATKIM.
DSQUARED2 DODATKI Z.
DSQUARED2 M.
DSQUARED2 Z.

EA ACCM.

EA SWIMWEAR
ELISABETTA FRANCHI ZENSKA
EXTON M.

FRACOMINA JEANS Z.
FRANKIE MORELLO M.
FRANKIE MORELLO Z.
FURLA Z.

GIOSEPPO M.

GIOSEPPO Z.

GOLDEN GOOSE M.
HERSCHEL Z.

HOGAN MOSKI

Dobavitelj
71018 - OSPIG GMBH & CO. KG
71059 - TOM TAILOR SOURCING LIMITED
51556 - GIORGIO ARMANIS.P.A.
51678 - GIORGIO ARMANI S.p.A
71140 - ADIDAS TRGOVINA D.O.0O.
51556 - GIORGIO ARMANIS.P.A.
70431 - ESSEDI S.p.A.
51556 - GIORGIO ARMANIS.P.A.
51678 - GIORGIO ARMANI S.p.A
51556 - GIORGIO ARMANIS.P.A.
51678 - GIORGIO ARMANI S.p.A
51556 - GIORGIO ARMANIS.P.A.
51678 - GIORGIO ARMANIS.p.A
70999 - FASHION MARKET SRL
70041 - HUGO BOSS INTERNATIONALE
70041 - HUGO BOSS INTERNATIONALE
70041 - HUGO BOSS INTERNATIONALE
67358 - BURBERRY LIMITED
67358 - BURBERRY LIMITED
67358 - BURBERRY LIMITED
67358 - BURBERRY LIMITED

70665 - ARTCRAFTS INTERNATIONAL S.P.A.
70665 - ARTCRAFTS INTERNATIONAL S.P.A.

51822 - COCCINELLE S.p.A.
70678 - BORA SPORT D.0.0.

70975 - BORA d.0.0.

70979 - TRIPLEJUMP LIMITED

70979 - TRIPLEJUMP LIMITED

71112 - DINO DRAGHISRL.

51561 - DSQUARED2 SPA

51561 - DSQUARED2 SPA

51494 - STAFF INTERNATIONAL S.PA.
51494 - STAFF INTERNATIONAL S.PA.
51678 - GIORGIO ARMANI S.p.A
51556 - GIORGIO ARMANI S.PA.
71017 - BETTY BLUES.p.A.

71043 - EXTONS.RL.

67078 - PF.CMNA. spa

71344 - FMMSRL.

71344 - FMMS.RL.

51698 - FURLA S.p.A.

71129 - GIOSEPPO S.L.U.

71129 - GIOSEPPO S.L.U.

71229 - GOLDEN GOOSE S.PA.

71224 - HERSCHEL SUPPLY COMPANY LTD
71011 - TOD'S S.PA.

Izvor: poslovoda XYZ Premium Fashion Store

Blagovna znamka (nivo 2)
HOGAN ZENSKI
HUGO M.

ISABEL GARCIA Z.

JACK&JONES

JUICY COUTUREZ.
KARL LAGARFELD Z. DODATKI
LERROS M.

MAC COLLECTION M.
MAC COLLECTION Z.
MARX SHE Z.

MICHAEL KORS Z.
MILESTONE M.
MILESTONE Z.

MORGAN

MOSCHINO Z.

MOU OBUTEV Z.
NEDOLOCENO

OSTALO

PINKO

POLO RALPH LAUREN M.
R.L. OBUTEV M.

R.L. OBUTEV Z.

RALPH LAUREN BLUE Z.

RALPH LAUREN UNDERWEAR M.

S4 JACKETS M.

SCHUTZ OBUTEV Z.
SILVIAN HEACH Z.
STUART WEITZMAN Z.
SUPERDRY M.
SUPERDRY Z.

TAKESHY KUROSAWA M.
TOD'S MOSKI

TOD'S ZENSKI

TOSCA BLUZ.
TRUSSARDIM.
TRUSSARDIZ.

UGG OBUTEV

UNIQUE

VALENTINO GARAVANI M.
VALENTINO GARAVANI Z
VICENZA

VISTA FASHIONISTA
XYZ

Y3 OBUTEV

Dobavitelj
71011 - TOD'S S.P.A.
70041 - HUGO BOSS INTERNATIONALE
70902 - ISABEL GARCIA TRADING SE
71016 - SAS MICAELA
50799 - BESTSELLER HANDELS GmbH
70554 - JUICY COUTURE EUROPE LTD.
71114 - KARL LAGERFELD INTERNATIONAL
50464 - LERROS MODEN GMBH
70044 - MAKRIS G. & ASSOCIATES INC
51965 - MAC COLLECTION LTD
71288 - STUDIO STILISTICO CUORE
51909 - MICHAEL KORS GMBH
51479 - MILESTONE SPORTSWEAR
51479 - MILESTONE SPORTSWEAR
71015 - CAFAN SAS
70706 - POLLINIS.P.A.
70665 - ARTCRAFTS INTERNATIONAL S.P.A.
67256 - EKSIT ADV
71221 - FLYING BIRD PACKAGING LIMITED
67084 - CRIS CONF s.p.a.
70768 - RL FASHIONS OF EUROPE, SRL
70768 - RL FASHIONS OF EUROPE, SRL
67195 - POLO MODEN GMBH
70768 - RL FASHIONS OF EUROPE, SRL
70768 - RL FASHIONS OF EUROPE, SRL
70768 - RL FASHIONS OF EUROPE, SRL
71018 - OSPIG GMBH & CO. KG
70720 - CONSULTAMI SRL
70305 - ARAV Fashion s.p.a.
51572 - STUART WEITZMAN LLC
70432 - DKH RETAIL LTD
70432 - DKH RETAIL LTD
70742 - LANG Sir.l.
71011 - TOD'S S.PA.
71011 - TOD'S S.PA.
50220 - MINORONZONI s r.I.
70708 - TRS EVOLUTION SPA
70708 - TRS EVOLUTION SPA
66897 - LOGOS TREND D.0O.0.
70045 - UNIQUE srl
51640 - VALENTINO s.p.a.
51640 - VALENTINO s.p.a.
70045 - UNIQUE srl
70607 - INSTANT BRIDGE D.O.0, ZAGREB
10994 - EUROCOM, d.0.0.
51491 - ADIDAS AG
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5.4. Zaprimanje robe

Kada buyeri izaberu proizvode za svaku poslovnicu navedeni dobavljaci, ovisno o brendu, ih
dostavljaju u veleprodaju Radovljica u Ljubljani. Manageri odreduju koja koli¢ina i koji modeli
dolaze u koju poslovnicu. Kada roba kamionskim prijevozom dode do poslovnice skladistari i
voditelji dobivaju primku koja sadrzi sve podatke o dostavljenoj robi (naziv artikla, cijena , rabat,

PDV , MPC, MP vrijednost).

Dolaskom u poslovnicu kre¢e zaprimanje robe preko racunalnog pograma BBIS , pri zavrSetku
zaprimanja pristigle robe dostavnica se zakljuc€uje tj. potvrduje se da je stigla koli¢ina robe koja je 1

naznac¢ena na dokumentu.

Na slici 14 prikazan je primjer dostavnice preko koje skladistari zaprimaju pristiglu robu u

poslovnicu.

Dosta je bitno pazljivo skenirati pristiglu robu kroz program zbog mogucih razlika tj. mogucih
manjaka ili viSkova pristigle robe i one naznacene na dostavnici. Ukoliko se dogodi viSak ili manjak

skladistar je obvezan to prijaviti skladistu iz kojeg je roba poslana.
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Sponing d oo

Remetinedka 139, 10020 %apich
Tebelon - (O35S 1 5495450 Telofay 00385 1 5495 4588

Seran: 172
Primba @ 1 TEZRS 198

Firo ratum ; 2508005 11010549835

OIB: 6239275901
MB: 1632191

Primka br. : 176385198

Fagreb, dana : 05.04.2007

Vera @ Evidencijsko primka br. 176385341

Komitent : 01512 (G005)

SPORTINA BLED D.OLO,

Padiljatelj : 0005 - VELEPRODAJA RADOVLIICA 1000

Poslovnica : 6385 XYZ CC SPLIT
Oufjel (6385 XY Z OO SPLIT
Leradio @ Jasmina Goled

| 1821123
3614712113506

2 183114
614712113513

IOLE2N140
16147021 13520

4 1821145
3614712113537

5 1521131
In147T1 475802

6 1521138
IG14TIZ4TETES

T Ag2112%
3I614TI24757T2

8 1821146
36147124T5TRS

Pridin - JTAINEFIN

Br. dostavnice : 171006908

Datum dostavnice | 01.04.2007

Pripevesni dok.

Matin dostave : kamionski prevoi

Datum primanga : 05.04.2007

Wolwa : 30 dana

Redni broyj @ 809

Kupac : 50585 SPORTINA OO

Primaee ' 0135 XYZ CITY CENTER SPLIT

Naziy artikla ~ IM Kolitina  Faktcifens Rabat% POV MPC  MP vrijednost
M, POLO MAJICA KRUKAY RA  KOM 1,040 3103 000 M 5% T T19.00
AIDGETVY XY VRO TN 1T eav teod. 000 Mabccna @ 23103 Maka | 344,100 148.97% PC-  S7T52000 MPUM [}
X
P cijera {ELR) LA Tiedhod (EILIR ) 000 Tedaj TALEY
Drimva parekla ;704 VIIETNAM Carinskn tarifa ¢ 610510 SRAICA 12 BOMBAFA PLETENA -
M
M.POLOMAJICA KRUKAVRA KOM 200 231,03 0.00M 5% 7900 143E00
AIDETVNETVNXWILY 1701 ssvood 900 Nab.cera: T30 Mearka: 34,1700 HMEaTR FO: STRIO00 MPCM 00~
2 I
Fal, clicna (EURY H8  Tredkoi (FUR) oo Temp AW
Driava porckla : 704 VIETNAM Carinska tanifs | 61051000 SRAICA IZ BOMBAZA PLETENA -
! M : i
M. POLO MAJICA KLRUKAY BRA - KOM 2,00 303 000M 5% 1900 1. 438,00
ALZNETVVRYTVANAWTIV 1701 ravaral R00 Sdabcera 230,03 Marks + 3E4,1T00 14591 PO 4732000 MPOM .00
b
Fak. cigema (EVR Y o Trofkani (EL/RY =1 Telaj TANN
Drava porckia - 704 VIJETHAM Caringka tarifa - 61051000 SRAJCA 17 BOMBAZA PLETENA -
i
M. POLO MAJICA K RUKAV BA  KOM 1.0 231,03 000M 255 TR0 T19.00
;{IWWM\' IO v el 000 HNab.com ; 231,03 Marka T4, 1700 lateTe  POC: 5753000 MIPCM: oy
Faka cijena (EUR) 309 Trotowi (EUR) o0 Teln - TAMP
Drrfava ponckla : T4 VIIETHAM Carinska tarifa : 61051000 SRAJCA 12 BOMBAZA PLETENA -
M
M, OBUCE RALPH LAUREN KOt 1 0uh 156,05 0,00 M 25% ATH00 AT
ARENEALIRY ASIEWIWE 1702 X aav mod. 000 Hahgens - 136,08 Marka © F17,1500 143,565 PO BEL2000. MPCM: e
Feli ciicma (ELIR) ) Tredkow {ELIR] 0os Tedaj TALYR
Drzava porckla | 156 KIMA Carinska tarifa © 44051000 DRUGA OBUTEY - COKLE,
M. OBUCE RALPH LAUREN KOM 100 15605  000M 25% 479,00 47800
ASUNZABINY ASTNWOWE (2N rav trod 10,00 Mab.cona : 136,08 Miarky + 237,1300 145,560 PO MLI0O0 MPCM: 0,00
Fakt. cigera (FUR) 2000 TeoSkewd (ELUR) 000 Totaj 74309
Dirfava porckla = 136 KINA Carinska tarifs : 64051000 DRUGA OBUTEV - COKLE,..
M OOBUCE RALPH LAUREN KOn 200 156,05 0,00 3 25 % AT000 BE8 00
ARNZASIXY ASEXWIWE 1THE X mav trod, 200 Wahocenm : | 4645 hlarks - XTI FS00 143.56% PO 3R I000 MPOW Like ]
Fale cijena {ELUR] 300 Tredkoni (ELR) 000 Feday AL
Dirzava porekla : 156 KINA Carimaka tarifa ; 64051000 DRUGA OBUTEW - COKLE,
M. OBUCE RALPH LAUREN KoM 200 156,05 000 M 25% 47900, 95800
ARINZASIRY AGITWIWE 1702 X i ol 0,00 Habiocns : 136,08 Marka: 227,1500 145.56% PO MERI000- MPCM 000
Fada. chiena | EURD 2000 ook (ELUR) LT Teta) TAMED
Dr2ava porekla : 156 KINA Carinska arnifa : 64051000 DRUGA OBUTEY - CORLE...
See MRy
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-

Poz Artikl Naxiv artikia M Kolifina Faki cijena  Rabat % FDV MPC  MP vrijednost
& 1521130 M. OBLUCE RALPH LALUREM KOM [ | 56,05 0,00 &4 258 479 00 4 79,060
A6I4TIZATATO6  ASUNTABINY ASINWIWE 1N X sav dred. 000 Nk cena ;156,03 Mbarka - 227, 1500 FLE FO o MRAZ000 MFCM 00
Faka. copena (11K M0 Trsthoyi (ELR) LT Tadap 74500
Dirdava porcklia - 156 LINA Coanmchs tonls | 64051000 DRUGA ORUTEY - COKLE
10 1521129 M. OBUCE RALPH LAUREN KoM 100 1 56,05 0,00 M 5% 47900 & 900
IGH4TITSTAR  ATTXTASIXYASIXWIWZ T2 X sav ool 000 b oo : ES6.05 Solarda - TT 1500 143.58% M M0 MPCM 0
Fale, cijesa (FLW) 2100 Tk (ELTR) [T ] Teta) TAMR
Drinva porekia : |56 KINA Carinska tanifi | 64051000 DRUGA OBUTEY - COKLE,
BOX B wrtikkw 0 10 Houij kowmmds - 14
Brmj komads - 14 14,00 Nabavna viodnoss 2 634 55
Valota Devizm fakmuma  Faknorns vrijednost Trodkowvi Prodagna vrijednost 6.5 16,80
i Malopeedajna vrijednost B 146,00
EUR 154,54 263458 0,00
Mape : 0

Slika 14. Dostavnica

Izvor: skladiste XYZ Premium Fashion Store

5.5. Plan budgeta
Tablica 4 prikazuje plan budgeta za svaku pojedinu poslovnicu.

Ovu tablicu sastavlja poslovoda svake poslovnice. U prvom stupcu su prikazani predlozeni budgedi
za nabavu nove kolekcije, a u drugom stupcu poslovoda korigira predlozeni budget sa komentarima
na temelju tekuce 1 predhodne sezone. U tablici su popisani svi brendovi koje poduzece ima,ali
zbog tajnosti podataka te brojke nisam mogla prikazati pa je prikazana prazna tablica sa 4 brenda 1
odgovaraju¢im komentarima o predlozenom budgetu. Popunjena tablica se kasnije vraca buyerima

pa oni na temelju te tablice sastavljaju budget za svaki brend 1 svaku poslovnicu.
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Tablica 4. Plan budgeta

Budgeti 552017 XYZ SPLIT XYZ SPLIT
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brand 2 8 = 2 @ 2 2
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o 7] £ %]
E £ 5
g €
BARLEYCORN -
ISABEL GARCIA
CONVERSE
DSQUARED

Skupni Strosek na m2
Amort / m2 bruto
Najemnina
Najemnina v Prihodki
Zaposleni Redno
Zaposleni Student
Zaposleni na m2 nett
Place v prihodkih
Strosek Marketinga/B
Marketing v Prihodkih
Skupni Stro$ek v Priho
R3

Bruto m2

Izvor: poslovoda XYZ Premium Fashion Store

Barleycorn-treba naruciti samo par modela, onih sigurnih. Smatram da je budget od 3000 sasvim

dovoljan za to, jer ovdje ne mozemo i€ u Sirinu, svi su modeli sli¢ni.
Isabel Garcia- samo bi malo smanjila budget.
Converse- izbacila bi ga. Ne mozemo nikako konkurirati na trzistu.

Dsquared-Kod zenskog RTW-a najbolje ide jeans, kod muskog jeans i majice. Omjer sadasnje

narudbe je optimalan. Sta se ti¢e acc-a, najbolje prodajemo patike, treba smanjiti zenske torbe.
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6. ZAKLJUCAK

Na kraju mozemo zakljuciti da je strateska nabava jako bitan proces za svako poduzece i njegovu
buduénost na trzistu. Nabava zahtjeva strucne ljude koji ¢e s njom upravljati na pravi na¢in. Jedna
je od izvr$nih funkcija u svakom poduzecu i zato svaki gospodarstvenik mora poznavati njene
temeljne odrednice kako bi u¢inkovito upravljao svim njenim aktivnostima. Svaku aktivnost nabave
treba poznavati, planirati, i u svim poslovnim aktivnosti razmisljajti dugoroc¢no tj. strateski.
StrateSko ponaSanje bitan je preduvjet za planiranje poslova, organizacije aktivnosti i kadrova,

kontrolu i u¢inkovitu realizaciju.

Bitno je naglasiti da je suradnja sa dobavlja¢ima kljuc¢an element suvremene nabave i zato svako

poduzece koje Zeli uspjesno poslovati mora razviti skup viSestrukih kriterija za njihov odabir.

Sportina Group je izrasla u kompaniju koja zaposljava sve veci broj ljudi, §to podrazumijeva sve
vece zahtjeve koje kao poslodavac mora ispostovati kako bi nastavila svoj razvoj. Trude se
poslovati profesionalno i odgovorno postujuci sve kolege. Do tih vrijednosti drze i u medusobnim
odnosima i suradnji te u odnosu prema potrosac¢ima , partnerima i dobavlja¢ima. Njihov cilj je
kvalitetna i raznovrstna radna sredina u kojoj se zaposlenici redovno usavrsavaju. Svjesni su da se

na taj nacin razvija i sama kompanija.

Dugogodisnji poslovni uspjesi poduzeca Sportina Group pa tako i njene poslovne jedinice u
Hrvatskoj, rezultat su zajednic¢kog rada, zalaganja, znanja, strucnosti i iskustva svih sadasnjih 1
bivsih zaposlenika. Sportina Group svoju nabavu jako dobro organizira Sto dokazuje njeno
dugogodisnje i uspjesno poslovanje na nekoliko lokacija u nekoliko drzava. Svoju uspjesnost
duguje dobroj organizaciji nabavnih djelatnika 1 ostalih zaposlenika svake poslovnice, te uz njihov

zajednicki rad 1 prijedloge Sportina organizira svoju nabavu.

Na primjeru XYZ Premium Fashion Store objaSnjena je nabava po kojoj se moze zakljuciti da je
nabava detaljno razradena funkcija toga poduzeca zato $to se planovi nabave sastavljaju
zajednickim radom voditelja, poslovode i prodavaca da bi se Sto bolje mogle razumijeti potrebe
kupaca na svakom podrucju i to je ono najbitnije $to obiljezava dobru nabavnu strategiju nekog

poduzeca.
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SAZETAK

Nabava je funkcija i djelatnost poduzeca i drugih poslovnih sustava koja se brine o opskrbi

materijalima, opremom, uslugama i energijom potrebnim za realizaciju ciljeva poslovnog sustava.

Nabava se kroz povijest promatrala kao pasivna i operativna poslovna funkcija koja odgovara na
zahtjeve drugih poslovnih funkcija. U zadnje vrijeme se mijenja poloZzaj i vaznost nabave u
poduzecu, te istrazivanja pokazuju kako ¢e percepcija utjecaja nabave na rezultate cjelokupnog

poslovanja poduzec¢a u buduénosti rasti i zato se nabavi pridaje sve veca vaznost.

Nabava se Cesto poistovjecuje sa kupnjom, a u novije vrijeme uz nju se vezu pojmovi logistike i
materijalnog poslovanja, te opskrbe. Zaposlenici nabave moraju biti stru¢njaci koji analiziraju,
procjenjuju, biraju i iniciraju nabavu sredstava za proizvodnju i usluge. Da bi uspjesno izvrsili svoje

zadatke moraju stalno promatrati i ispitivati trziSte nabave.

Bitno je naglasiti da je suradnja sa dobavljacima kljucan element suvremene nabave i zato svako

poduzece koje zeli uspjesno poslovati mora razviti skup visestrukih kriterija za njihov odabir.

Svrha nabave je da poveze i uskladi potrebe vlastite organizacije za sredstvima, uslugama i

energijom, §to ih sama ne proizvodi, s interesima dobavljaca tih objekata opskrbe.

Primjer dobro organizirane nabave prikazan je preko poduzeca Sportina d.o.o. Poduzeée Sportina
Group svoje uspjehe postize predanim radom, promisljenim biranjem najuspjesnijih robnih marki i
investicijama u najbolje lokacije s najsuvremenijom opremom. Funkciju nabave u poduzecu
obnasaju za to osposobljene osobe pa svojim predanim radom pokusavaju u pravu poslovnicu

poslati pravu koli¢inu nabavljene robe.

Na primjeru podruznice XYZ Premium Fashion Store detaljno je obja$njen proces nabave poduzeca
po kojem moZemo primjetiti kako je nabava kompleksna funkcija, ali dobrom organizacijom,
zajedni¢kim radom i osposobljenim djelatnicima dolazi do boljeg razumijevanja potreba trzista pa

se tako lakse odgovara na potrebe kupca.

U priloZenim tablicama i slikama vidimo kako poduzece koristi modernu tehnologiju da bi
pospjesilo svoju nabavu pa tako slijedi trendove tehnickih promjena na trzistu i sve je blize

buduénosti nabave tj. e-nabavi koja ostvaruje svoje izravne i neizravne prednosti u poslovanju.

Kljuéni pojmovi: nabava, poduzece, strateska nabava
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SUMMARY

Procurement is a function and an activity of companies and other business systems that care about

the supply of materials, equipment, services and energy needed to realize the business system goals.

The acquisition was viewed through history as a passive and operational business function that
meets the requirements of other business functions. Changes in the position and importance of
procurement in the company are now changing, and research shows that the perception of the
impact of procurement on the results of the company's overall business will grow in the future and

therefore the acquisition is of increasing importance.

Purchasing is often identified with the purchase, and lately it has links to logistics and material
business, and supply. Procurement staff must be experts who analyze, evaluate, choose and initiate
procurement of production and service resources. In order to successfully carry out their tasks they

must constantly observe and examine the procurement market.

It is important to emphasize that co-operation with suppliers is a key element of modern
procurement and therefore every business that wants to do business successfully has to develop a

set of multiple criteria for their choice.

The purpose of the procurement is to link and harmonize the needs of their own organization for the
means, services and energy that they do not themselves produce, with the interests of the supplier of

these supply facilities.

An example of well organized procurement is presented through Sportina d.o.o. The company
Sportina Group achieves its success through dedicated work, deliberate selection of the most
successful brands and investments in the best locations with state-of-the-art equipment. The
procurement function in the company is carried out by trained persons and, with their dedicated

work, they try to send the right amount of purchased goods to the right branch office.

An example of the XYZ Premium Fashion Store branch explains in detail the procurement process
of the company, where we can see how procurement is a complex function, but a good organization,
joint work and skilled workers have a better understanding of the needs of the market so that it is

more appropriate to the needs of the customer.

In the enclosed tables and pictures, we see that the company uses modern technology to enhance its
procurement, so it follows the trends of technical changes in the market and is closer to the future of

procurement ie e-procurement that achieves its direct and indirect benefits in business.

Key terms: purchase, enterprise, strategic procurement

50



51



