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1. UvOD

1.1. Definiranje predmeta i problema istrazivanja

Predmet istrazivanja rada je upravljanje nabavnim kategorijama i odnosima s dobavljac¢ima
na primjeru tvrtke Bipa d.o.0. Budu¢i su nabava i dobavljac¢i osnova za obavljanje poslovanja
u trgovinama BIPA d.o.o0., problem istrazivanja obuhvaca nacin upravljanja nabavom,
nabavnim kategorijama i dobavlja¢ima, te utjecaj navedenih aktivnosti na samo poslovanje.
Analizirat ¢e se upravljanje nabavnim kategorijama i odnosima s dobavlja¢ima na primjeru

dotic¢ne tvrtke.
1.2. Ciljevi rada

Glavni ciljevi rada su: (1) utvrditi znacaj upravljanja nabavnim kategorijama, te (2) analizirati
koliko je vazno upravljanje odnosima s dobavljac¢ima. Svi konkretni pokazatelji koji ¢e biti
obradeni u teorijskom dijelu prikazat ¢e se na primjeru odabrane tvrtke Bipa d.0.0., te doznati
na koji nacin upravlja nabavnim kategorijama i dobavlja¢ima. Na temelju steCenih spoznaja

dat ¢e se i smjernice daljnjeg djelovanja.
1.3. Metode rada

Prilikom izrade rada koristilo se razli¢itim metodama, neke od njih su: metode analize i
sinteze, indukcije i dedukcije, generalizacije i specijalizacije, deskripcije, te metodu intervjua

koja ¢e se koristiti u empirijskom dijelu rada.

Prema Lucijeti¢c (2017.) metoda analize i sinteze predstavljaju metode znanstvenog
istrazivanja. Metoda analize je postupak rastavljanja slozenih pojmova ili zakljuaka na
jednostavnije, manje dijelove, dok metoda sinteze ima obrnuti znacaj gdje Se spajanjem
manjih dijelova dolazi do odredenog pojma. Navedene metode ¢e se koristiti u teorijskom

dijelu rada.

Metoda indukcije smatra se metodom zakljucivanja, pri ¢emu proces zakljuéivanja polazi od
analize konkretnih Cinjenica koje vode do op¢ih zaklju¢aka. Uz indukciju u radu ¢e se
primijeniti i deduktivna metoda koja ima obrnuto znacenje, odnosno polazi od op¢ih stavova
kako bi se doslo do posebnih (Zugaj, 1979.). Ove metode ¢e sluziti u teorijskom dijelu rada u
kojem Ce se definirati nabava, proces nabave, kategorizacija, dobavljaci, te u empirijskom

dijelu kod samog zakljucka.



Prema Kurnik (2000.), metoda generalizacije predstavlja razmatranje od posebnih prema
opcenitijim pojmovima, dok metoda specijalizacije obuhvaca razmatranje pojmova od
opcenitih prema posebnim. U radu ¢e se koristiti obje metode, te ¢e se uglavnom provoditi

tijekom cijelog rada s naglaskom na teoretski dio, te na kraju kod zakljucka.

Metoda deskripcije predstavlja metodu koja se bavi jednostavnim opisivanjem cinjenica,
procesa ili predmeta, te dobiva sve viSe na vrijednosti ukoliko su ti opisi poduprti
obrazloZenjem o nekim vaznijim dogadajima i injenicama (Zugaj, 1979.). Ova metoda ¢ée se

koristiti ve¢inom u teorijskom dijelu rada.

Posljednja metoda koriStena u empirijskom radu je metoda intervjua. Vujevi¢ (1983.) prema
Stani¢i¢ (2007.), razlikuje Cetiri vrste intervjua: 1) Slobodni intervju 2) Standardizirani
intervju 3) Individualni intervju 4) Grupni intervju. U ovom radu koriSten je individualni

intervju s isplaniranim ciljem i pitanjima.
1.4. Struktura rada
Rad se sastoji od pet cjelina.

Prva cjelina predstavlja uvod u rad, definiranje predmeta i problema istrazivanja, ciljeve i
metode rada u kojima se to¢no predocava gdje se koja metoda koristila. Druga cjelina
obraduje pojam nabave i njene vazne dijelove. Ova cjelina obuhvaca i upravljanje nabavnim
kategorijama u kojoj se pojmovno razlucuje pojam kategorija i njezin znacaj u poslovanju,
razraduje se od samog planiranja do upravljanja nabavnim kategorijama. Treca cjelina rada
odnosi se na dobavljade; definira se dobavljag, uloga i upravljanje dobavljadima. Cetvrta
cjelina predstavlja empirijski dio rada gdje je odraden dubinski intervju s odabranom
tvrtkom, te se slijedom toga analiziraju dobiveni rezultati i prijedlozi na praksu. Na kraju
samog rada slijedi zakljucak, popis slika, koriStena literatura te sazeci na hrvatskom i

engleskom jeziku.



2. NABAVA | UPRAVLIJANJE NABAVNIM KATEGORIJAMA

2.1. Nabava

2.1.1. Definiranje nabave

Nabava se moze definirati na razne nacine, no suglasnost istrazivaca i stru¢njaka se pronalazi
u definiranju nabave kao vazne funkcije u poduzecu, koja pomaze poduzecu da uvijek ima
raspolozivih resursa za daljnje poslovanje i ispunjavanje svoga cilja. U nastavku slijedi

nekoliko subjektivnih gledista na temu nabave.

Prema Miocevi¢u (2017a), nabava predstavlja proces kupnje materijalnih resursa u svrhu
uspjesnog obavljanja poslovanja. Prema Knezevi¢ (2015.) nabava "je nabavljanje materijala
ili usluga, odgovarajuce kvalitete iz odgovarajuceg izvora, te njihova pravovremena dostava
na odgovarajuc¢e mjesto uz odgovarajucu cijenu.”. Prema Ferisaku (2006.) nabava predstavlja
vrlo vaznu i sloZzenu funkciju poduzeéa i njegovih poslovnih sustava. Odnosi se na aktivnosti
opskrbe resursima potrebnih za funkcioniranje poduzeca. Autor nabavu promatra u sljede¢em

kontekstu:

= Nabava u uZem smislu je obavljanje svih operativnih poslova u procesu nabavljanja
objekata nabave.

= Nabava u Sirem smislu predstavlja bavljenje strategijskim zadacima (istraZivanje
nabave) koji utje¢u na same ucinke i dobit poslovnog sustava u vezi s nabavljanjem.

= Nabava s aspekta ciljeva je nabavljanje materijala ili usluga odredene kvalitete iz
odgovaraju¢ih izvora te njihova to¢na dostava na odgovarajuée mjesto uz
odgovarajucu cijenu. Ciljevi uglavnom definiraju stanja koja se zele postic¢i. Ako su ti

ciljevi poznati mogu se vrlo lako ostvariti sve poslovne aktivnosti.

2.1.2. Povijest nabave

Prema Krpan et al. (2015.) povijesno gledaju¢i nabava je ukljucivala pasivne i operativne
poslovne funkcije obuhvacajuci samo reakcije na potrebe i zahtjeve koji su dolazili temeljem
planova ili potreba iz nekih drugih funkcija. Dobler i Burt (1996.) prema Skrobot (2015.)
predstavljaju model razvoja nabave koji se sastoji od 4 nabavne faze (Slika 1.):

1. Reaktivna nabava
2. Mehani¢ka nabava



3. Proaktivna nabava

4. Strateska nabava

Faza 4
Faza 3 Strateska
nabava
Faza 2 Proaktivna
nabava - nabava kao dio
Mehanicka strategije poduzeca
Faza 1 nabava - proaktivni pristup - strateiko
Reaktivna nabava - vise dugoro¢nih parinerstvo
- ’:Spol nab.'.n‘a“ ugovora - menadZer nabave
- nabava kao fokus : ;Tgitx:ackucnc ) do‘.’a".ljﬂ'ti s e oA
4 = St resurs - nabava kao
- usluz'na hlilkCI)i.*' podataka - konistenje IT osnovna
- rc.akl_x\_‘na lun.kcua - u.lipimizacija ' sustava kompetencija
e elauoploti | -opasitenipotact | - casbava
- nizz panj - srednji nivo - upravljanje
izvjeStavanja izvjestavanja performansama
Do kraja 1970-tih | I Do kraja 1980-tih l | Do kraja 1990-lihl I Danas/buduénost

Slika 1. Model razvoja nabave prema Dobleru i Burtu
Izvor: Skrobot, P. (2015.): Organizacija nabave, Sveuéiliste u Zagrebu, Zagreb 2015.

Slika 1. prikazuje putanju nabave od Faze 1 (1970.) prema Fazi 4, koja predstavlja sada$njost
i buducnost. U svakom stupcu predocena je vaznost nabave, nacini koristenja, nedostaci i
ostali bitni podaci. Od prve da zadnje faze uvidaju se mnogobrojne promjene, pa se tako u
Fazi 3 moze uvidjeti i prvo koriStenje informacijsko-tehnoloskog (IT) sustava. IT sustav je
koriSten u nabavi dugi niz godina, posebno za automatizaciju rutinskih poslova (primjerice
kako bi se omogucilo jednostavno funkcioniranje proizvodnih procesa). Inovativne IT
aplikacije, na temelju Interneta i World Wide-Web tehnologije, posljednjih godina mogu
uvelike podrzati zahtjevne zadatke nabave §to mijenja uvjete koje su u proslosti ¢esto
odredivale organizacijske strukture i funkcija nabave. Danas su dostupni i razni oblici e-
nabave, specijalisticka uloga menadZzera nabave, strateSka partnerstva, upravljanje

performansama, te opéenito promatranje nabave kao strateSke funkcije.
2.1.3. Nabava danas

Temeljem proucene litrature moze se re¢i kako danas nabava ima puno vecu funkciju jer se
istom nastoje smanjiti troSkovi i povecati profit. Dobro upravljanje aktivnostima nabave
osigurava pozitivno financijsko stanje cijele tvrtke. Nabava danas sve vise postaje strateska
funkcija koja odluke temelji na filozofiji stvaranja vrijednosti i smanjenju ukupnih troskova u

lancu opskrbe.



Prema Miocevi¢ (2017a) opskrba predstavlja aktivnosti koje su potrebne da odredeni
proizvod/usluga prijede put od dobavljata do kupca. Upravljanje opskrbnim lancem (SCM?)
je proces koji predstavlja niz aktivnosti nuznih kako bi proizvod dosao od dobavljac¢a do

krajnjeg korisnika, a uz stratesko planiranje, kontrolu i koordinaciju.

Porter (Slika 2.) istice ulogu nabave u lancu vrijednosti kojeg definira kao ukupnu vrijednost
poduzeca, odnosno skup odvojenih, ali i povezanih aktivnosti kojima se stvara vrijednost za
kupce. Lanac vrijednosti tako dijeli u dvije skupine: primarne i potporne. Primarne aktivnosti
smatraju se onima koje imaju izravan utjecaj na samo stvaranje vrijednosti za kupca, dok su

potporne aktivnosti definirane kao podrska primarnim aktivnostima (Van Weele, 2014.).

-

Infrastruktura firme

Upravljanje ljudskim resursima

Razvoj tehnologije
Nabavka

Podrzavajuce
aktivposti

—

Ulazna | Operacije | lzlazna | Marketing
logistika logistika | i prodaja

"

Primarne aktivnosti

Slika 2. Porterov lanac vrijednosti
Izvor: Nastavni materijali kolegija “Projektna nabava”, Ekonomski fakultet Split 2016/2017

Miocevié¢ (2017a) i Van Weele (2014.) ukazuju na jasnu i vidljivu podjelu aktivnosti prema
Porteru. Naime, moze se uociti (Slika 2.) da primarne aktivnosti nabave obuhvacaju: ulaznu
logistiku, operacijske/proizvodne aktivnosti, izlaznu logistiku, marketing i prodaju, te poslije
prodajne usluge, dok potporne aktivnosti obuhvacaju tehnoloski razvoj, upravljanje ljudskim
resursima, infrastrukturu i fizicke resurse organizacije i nabavu koja 1 sama moze biti subjekt
opskrbe navedenih potpornih aktivnosti. Kako bi se efikasno upravljalo lancem vrijednosti
pred dobavljaca se stavlja zadatak koji mora zadovoljiti kupce poboljSanjem vrijednosti
proizvoda ili usluga u samom lancu §to vufe za sobom smanjenje ukupnih troSkova
proizvoda i dovodi do dugoro¢ne zarade. Iznimno je bitno drzati se strategija koje su vazne za
daljnji razvoj poduzeca te gledati na efekt dugoroc¢nosti i kvalitetno upravljanje procesima i
aktivnostima u poduzecéu. Moze se zakljuciti da ostvarenje jake konkurentnosti na trzistu i
osiguranje uspjesnosti poduzeca uvelike ovisi i o troskovima koji su vazni pri upravljanju

nabavom u opskrbnom lancu.

! Supplier Relationship Management



2.1.3.1. Trosak nabave

Sukladno Hrvatskom standardu financijskoga izvjestavanja, HSFI, (2013). “TroSak nabave je
iznos novca ili nov¢anih ekvivalenata koji se placa ili fer vrijednost ostalih naknada koje se
daju za stjecanje neke imovine u vrijeme njezina stjecanja ili izgradnje, ili, ako je
primjenljivo, iznos koji se moze pripisati toj imovini kod pocetnog priznavanja u skladu sa

zahtjevima drugih HSFL.”

Business Dictionary (2017.) opisuje trosak nabave kao pribavljanje ili kupnju dobara i usluga.
Postupak ukljucuje pripremu i obradu zahtjeva, zavrsni prijem 1 odobrenje placanja. To Cesto
podrazumijeva sljedece: 1. planiranje nabave, 2. odredivanje standarda, 3. razvoj
specifikacija, 4. istrazivanje i odabir dobavljaca, 5. analizu vrijednosti, 6. financiranje, 7.
pregovaranje o cijenama, 8. izvrSavanje kupnje, 9. ugovor o nabavi robe, 10. kontrolu zaliha i
trgovine, 11. raspolaganje i druge srodne funkcije. Proces nabave je ¢esto dio strategije

tvrtke, jer sposobnost kupnje odredenih materijala odreduje izvrSavanje radnih operacija.

Prema Zgombic¢u (2017.), troSak uglavnom predstavlja iskoristavanje resursa, odnosno resursi
tvrtke se smanjuju kako bi se dobilo nesto drugo. Autpor troskove dijeli na troSkove
proizvoda (proizvodi koje poduzece prodaje) i troskove razdoblja (nastaju pribavljanjem
dobara i usluga koje poduzeée Kkoristi u poslovanju). Moze se zakljuciti kako su troskovi
naravno prisutni u svakom poslovanju, nemoguce ih je izbjeci, N0 vazno je znati upraviti

istima, kontrolirati ih i smanjivati.
2.1.3.2.  Smanjenje troskova u nabavi

Prema Miocevi¢u (2017a) smanjivanje troskova ovisi o mnogobrojnim Kriterijima, a svaki
kriterij treba odrediti individualno za svaku tvrtku i njezino poslovanje. Tvrtke se uglavnom
osvréu na princip uStede koji se naziva “kocka potrosnje”. Cilj kocke je raspodjela budzeta
nabave na tri kategorije: kategorija proizvoda i usluga, dobavljaéi, te odjeli u poduzecu. S
obzirom na podjelu kocke, tvrtka se bazira na nekoliko segmenata koji osiguravaju smanjenje
troskova: kastomizirana ponuda proizvoda koja odgovara zeljama i potrebama kupaca ili
standardizirana ponuda, modularna nabava ili nabava po pojedina¢nim komponentama, broj
dobavljaca, vrsta i specificnosti ugovora, trzisna cijena, diferencijal troska i cijene te stupanj
profesionalizacije nabavnih aktivnosti 0 ¢emu ovisi vaznost u¢inka smanjenja troskova za

poduzece.



2.2. Upravljanje nabavnim kategorijama

2.2.1. Nabavne kategorije

Prema Miocevi¢ (2017a) kategorija predstavlja odredenu skupinu proizvoda ili usluga koju
kupci nabavljaju na trzistu, a sastavni je dio ponude poduzeca. Proizvodi i usluge se mogu

tako podijeliti u sljedece kategorije:

= Sirovine — osnova za proces proizvodnje, dio koji je proSao minimalnu promjenu

= Dodatni materijali — ne ugraduje se u krajnji proizvod

= Polu-proizvodi — ve¢ preradeni proizvodi koji ¢e se i dalje preradivati

= Komponente — uklju¢ene u sami sustav, ali ne prolaze fizicke promjene

= Gotovi proizvod — kupljeni za daljinu prodaju

= Investicijska i kapitalna dobra/oprema — ne Koriste se odmah ve¢ tijekom odredenog
vremenskog razdoblja

= Operativni materijal i materijal za odrzavanje i popravak — obvezni za svakodnevne
aktivnosti organizacije

= Usluge — nematerijalne, izvr$ava ih treca strana na osnovi ugovora

Razli¢iti su nacini kategorizacije u tvrtkama. Neki jednostavniji primjeri kategorizacije su
prema svojstvima, uc¢incima ili nekim drugim segmentima. Ako se u tvrtki nastoje izgraditi
kategorije potrebno je udruziti cijeli tim kako bi se olakSao posao i na samom pocetku
oformile odgovarajucée kategorije. Tako na kategorizaciju treba gledati dugorocno, te se ne bi
smjela cesto mijenjati (Deltabild, 2017.). Istrazivanjem relevantne literature, dolazi se do
zakljucka kako se znacenje rijeci “kategorija” i “kategorizacija” zapravo svodi na grupiranje,
bilo proizvoda ili usluga po odredenim segmentima ili karakteristikama. Danas kategorizacija
predstavlja vaznu aktivnost u svim tvrtkama kako bi i proces narudzbe bio §to jednostavniji.
Vecina odjeljaka u poduzecu ima neku odredenu strategiju koju slijede, pa tako i planiranje

opskrbe za svaku pojedinu kategoriju proizvoda ili usluge predstavlja stratesku odluku.
2.2.2. Planiranje nabavnih kategorija

Planiranje predstavlja jednu od najvaznijih aktivnosti za svakog menadzera pri ¢emu se isti u
planiranju susrecu s ciljevima i funkcijama koje poduzece treba ispuniti. Od odredivanja
pravca djelovanja, strategije, ciljeva pa sve do samog menadzerskog odlucivanja, za
planiranje se moze re¢i kako je ono metoda premos$éivanja jaza izmedu onoga gdje se

poduzece trenuta¢no nalazi i gdje se Zeli nalaziti u buduénosti (Buble, 2006.).
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SITUACIISR A ANALIZA
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L
POSTAVLJANIE CILJEYA
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RAZVOJI PLANSKIH PREMISA
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diclovati nadi planowi?

I IDENTIFICIRANIE ALTERNATIVA I
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ostvarcniu nadih ciljeva?

KORACI U
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Sanse za ostvarenje ciljeva uz najniZe
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TZBOR ALTERMNATIVA
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FORMULIRANJIJE IZVEDENIH PLANOWA
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ILARADA BUDZETA
= budfet dobitks
= budZet bilanca
= budZet toka gotovine
- kapitalni budzet

Slika 3: Koraci u planiranju
Izvor: Cig¢in-Sain, D. (2016): Osnove menadzmenta, Sveuéiliste u Zadru, Zadar 2016.

Ci¢in-Sain (2016.) predstavlja nekoliko koraka u planiranju (Slika 3.). Prvi korak u planiranju
predstavlja SWOT analiza (strenghts — weaknesses — opportunities — threats) koja predocava
prilike 1 prijetnje u internom i eksternom okruZenju i iz nje se uvidaju mogucnosti za
uspjesno poslovanja poduzeca. Sljedeé¢i korak su ciljevi, koji se u planiranju postavljaju
prvenstveno za cjelokupno poduzece, a zatim i za svaku poslovnu jedinicu unutar poduzeca.
Tre¢i korak odnosi se na sagledavanje prvih dviju stavki, utvrduju se pretpostavke planiranja
(prethodni planovi, politika poduzeca, postizanje dogovora itd..) koje moraju biti §to jasnije
onom tko planira kako bi se ostale aktivnosti $to bolje provele. U ¢etvrtom koraku ispituju se
alternativni pravci djelovanja, kod kojih treba dobro preispitati prioritete, ne bi li se smanjio
njihov broj i utvrdial relevantnost. Peti korak ukljucuje ocjenu alternative obzirom na
negativne utjecaje kao Sto su neizvjesnost, nedostatak kapitala 1 slicno. Nadalje, Sesti korak je
veoma bitan jer se ovdje javlja stvarna tofka odlucivanja koja odreduje usvajanje plana.
Nakon §to se plan usvoji, slijedi formiranje izvedbenih planova potrebnih za izvrSenje
temeljnog plana poduzeca. Zavrsni korak predstavlja kvantifikaciju u obliku proracuna koji
obuhvaca ukupni iznos dohotka i troskova koji zavrSava s profitom, te proracun glavnih
stavki bilance (gotovina, kapitalni izdaci). Svaki dio moze imati vlastiti proracun koji se veze
na glavni proracun poduzeca. Moze se uociti da je planiranje jako iscrpan i zahtjevan proces.
Kako se planira upravljanje aktivnosti za cijelo poduzece tako se planira i upravljanje

grupama, odnosno kategorijama.
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Prema Andrewsu (2013.), planiranje kategorija u nabavi treba biti uskladeno s poslovanjem,
ciljevima i klju¢nim korisnicima. Planovi kategorija Su povezani sa strategijama i ugovorima
0 nabavi. Svrha procesa planiranja kategorija je razvoj planova kategorija koji su u skladu s
poslovnim ciljevima, strateskim pristupom za maksimiziranje vrijednosti, smanjenjem rizika i
ucinkovitim upravljanjem opskrbom, a $to se osigurava podjelom poslovnih aktivnosti u tri
skupine: (1) Dijagnostika kategorije, (2) Razvoj plana kategorije, (3) Upravljanje
kategorijama. Dijagnostika kategorije se moze opisati kao analiza trenutne situacije i trzista,
odnosno istrazivanje za razvoj profila kategorije. Razvoj plana kategorije predstavlja
zainteresiranost korisnika za zajedni¢ki angazman i razvoj kategorije te strategije i ciljeva.
Upravljanje kategorijama odnosi se na izvrSenje izvora, ciljeva i upravljanje ugovorima o

uskladivanju s planovima kategorije.

2.2.3. Upravljanje nabavnim kategorijama
Upravljanje nabavnim kategorijama moze se definirati kao strateski pristup koji organizira
resurse za nabavu kako bi se usredotod¢io na odredena podruéja potro$nje. Navedeno
omogucéuje menadzerima kategorije provedbu dubinske analize trzista (CIPS, 2017.). Prema
Sourcing Innovation (2013.) upravljanje kategorijama je proces nabave za kategorije koje su
oblikovane kao poslovne jedinice. Radi se o pristupu upravljanja opskrbom, gdje se raspon
proizvoda 1 usluga nabave organizacije razvrstava u diskretne skupine sli¢nih ili srodnih
proizvoda i usluga. Ideja je da se sustavni, disciplinirani pristup primjenjuje na kategoriju
koja se tretira kao poslovna jedinica tako da je strateSko upravljanje kategorijama zapravo
upravljanje kategorijama u strateSkom kontekstu. Za upravljanje nabavnim kategorijama
Miocevi¢ (2017a) navodi znacaj “strateSkog trokuta” (Slika 4.) koji prikazuje jednostavan

proces povezanosti izmedu bitnih faktora u nabavi.

Slika 4: “Strateski trokut”
Izvor: Nastavni materijali kolegija Projektna nabava, Ekonomski fakultet Split 2016/2017.
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U “strateSkom trokutu” (Slika 4.) se u pravilu gledaju zadnja tri korisnika: kupci, dobavljaci i
konkurenti. Odluke koje su vezane za strateski trokut odnose se upravo na ta tri segmenta.
Kod kupca je bitna uskladenost izmedu ponude i potreba, dok je kod dobavljaca vazno
istraziti koje su klju¢ne kompetencije/resursi/sposobnosti tvrtke ukljucujuéi outsourcing u
svim podrugjima gdje tvrtka nije efikasna ili uginkovita. Sto se ti¢e konkurenata od iznimne

je vaznosti postizanje odrzive konkurentske prednosti, te aktivnosti benchmarkinga.

Povezanost sa strateSkim trokutom predstavlja se u naéinu definiranja sadrzaja plana za

opskrbu koji ukljucuje dva klju¢na aspekta:

= Kljucni aspekt strategije opskrbe za nabavne kategorije: tvrtka postavlja pitanja, je li

potreban jedan ili vise izvora opskrbe, globalna ili lokalna opskrba, partnerski ili

konkurentski odnos.

= Kljuéni aspekti ugovorne strategije: postavlja se pitanje je li optimalnije provoditi

prema dugorocnom ugovoru ili prema nabavi “na licu mjesta po ve¢ aktualnim
cijenama, te pitanje hoce li se posti¢i dogovor o cijeni ili dogovor o performansama

koje se o¢ekuju od dobavljaca (Miocevi¢, 2017a).
2.2.3.1.  Upravljanje nabavnim kategorijama u maloprodaji

Prema Marosu i Piri¢u (2017.) maloprodajno trziSte predstavlja dinami¢no podrucje s velikim
oscilacijama u potrebama i ponasanju kupaca i dobavljaca, konkurentnosti, kompleksnosti
poslovanja, troSkovima 1 slicno. Prvo §to se treba napraviti kod upravljanja nabavnim
kategorijama u maloprodajnom trzi$nu je odrediti posebne ciljeve koji moraju biti u skladu sa
strateSkim ciljevima tvrtke i formulirati strategije za sve kategorije (volumen, vrijednost,
dobit...).

Prema Salmonu (2017.) upravljanje kategorijama treba novi sustav, odnosno novo rjesenje
koje ¢e rezultirati poboljsanim poslovanjem i jednostavnijim upravljanjem. Trgovci trebaju
napredniji nacin stvaranja diferenciranih korisnickih iskustava, izgradnju Cvrste strategije
kategorija, novi dizajn atraktivnih asortimana, planiranje produktivnih planograma,
ucinkovite cijene i promicanje na trziStu. Napredak zahtijeva viSe truda i ulaganja pa tako i u
upravljanje kategorijama koje se uvelike razlikuje od tradicionalnog nacina. Danas
upravljanje kategorijama podrazumijeva raspon od pocetnog razvoja strategije i uloge

kategorije, do dovrSenoga resetiranja polica trgovine i online asortimana. U svrhu rjesavanja
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ovog tradicionalnog zastarjelog pristupa i prac¢enja trendova, autor predlaze rjeSavanje sedam

kljucnih elemenata:

1. Stvarno srediste kupca - Osvrée se na to da svatko u cijeloj organizaciji, ukljucujuci

sve koji su ukljuceni u proces upravljanja kategorijama, mora imati laserski fokus na
potrosaca.

2. Prava integracija - Za integraciju se moze re¢i da je kljucna; integrirani sustavi

pruzaju najveée prednosti. Softverske platforme su u proteklih 10 godina ostvarile
znatne rezultate kako bi prosirile funkcionalnu potrebu za rasporedom praznina
izmedu planiranja, izvrSenja i funkcionalnih podrucja.

3. Jake kategorijske strategije - Mnogim kategorijskim strategijama nedostaju neophodni

uvidi u potrosae i u konacnici nisu povezane unatrag S procesom upravljanja
kategorijama na ucinkovit nacin. Razvijanje snazne kategorijske strategije
podrazumijeva dobro oblikovan proces u kojem Siroka paleta uneSenih podataka daje
jedinstvene uvide u niz prilika definiraju¢i time potrebne inicijative i potencijalne
prednosti.

4. Precizni_podaci - Trgovci su preplavljeni sve vecom koli¢inom podataka i

informacija, ali mnogi nisu pozicionirani da bi ih mogli koristiti u najvecoj mjeri.
Toc¢nost podataka naravno igra najvazniju ulogu pri koristenju analitike za donosSenje
poslovnih odluka i poboljsanje iskustva korisnika.

5. Aktivni uvidi - Timovi za upravljanje kategorijama trose 80% vremena na
prikupljanje i organiziranje podataka, dok se 20% vremena Koristi za razvoj
djelotvornih uvida. Osim toga, uvidi su ¢esto usmjereni na dobavljace, jer pruzaju
velik dio podataka na racun korisnika i lojalnosti kupca.

6. Lokalizacija i personalizacija - Fokusiranje na lokalizaciju i personalizaciju potiée i

druge promjene u planiranju asortimana.

7. Jasan putokaz - Organizacije koje su u stanju uspjeSno preobraziti svoje procese
upravljanja kategorijama zapocet ¢e s jasnom vizijom 1 viSegodiSnjim planom
djelovanja. Novi pristup upravljanju kategorijama zahtijeva nove alate, nove procese i

organizacijske promjene.
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3. ODNOSI SDOBAVLJACIMA
3.1. Dobavljaé¢

Prema Adelsbergeru (2016.) dobavlja¢ se smatra organizacijom ili pak osobom koja
isporucuje proizvod ili uslugu. Isti¢e se kako dobavlja¢ moze biti unutar i van poduzeca te da

se za dobavljaca koristi i pojam “ugovaratelj” ako je situacija uredena ugovorom.

Prema Miocevi¢ (2017b) uspjes$nost poslovanja na trziStu ne ogleda se samo u pozitivnom
odnosu s kupcima, ve¢ se taj proces uvelike odnosi i na odnose s dobavljac¢ima. Danas odnos
s dobavljacem postaje partnerski, ako se posluje sa strateSkim dobavljaéem, jer je isti
ukljucen od pocetka u cijelo poslovanje, to¢nije proces nabave. Za odabir dobavljaca su vazni
kriteriji kako kvalitete i cijene tako i motivacije, to¢nosti i pouzdanosti. Ellram i Hendrick
(1993.) prema Miocevi¢ (2017a) partnera definiraju kao tvrtku s kojom se stje¢e dugorocan
odnos ukljucuju¢i predanost tijekom duzeg vremenskog razdoblja, kao i medusobno

dijeljenje informacija, razmjenu rizika i nagrada koji proizlaze iz tog odnosa.

Na temelju relevantne literature moze se reci kako se danas sve vise posluje s dobavlja¢ima
kao partnerima jer takav odnos pruza sigurnost i omogucuje Kkvalitetnije poslovanje na

obostranu korist.
3.2. Upravljanje odnosima s dobavlja¢ima

Prema Miocevi¢ (2017b) upravljanje odnosima s dobavlja¢ima predstavlja veoma vazan
organizacijski proces. Kako bi poslovanje bilo uspjesnije potrebno je imati kvalitetan odnos s
dobavlja¢ima. Istice se kako je moguce dobavljace podijeliti u dvije skupine: strateski vazne i
manje vazne dobavljace. Takoder je naglasak i na uspostavi kvalitetnog i dugoro¢nog odnosa

sa strateski bitnim dobavljacima.

Rougers (2009.) prema Knezevi¢ (2013.) u fokus stavlja teoriju upravljanja odnosima s
dobavljac¢ima pri ¢emu taj proces dijeli na tri dijela, usporedujuci ga sa santom leda (Slika 5.)
Jedan dio je vidljiv dok se druga dva nalaze ispod vode i nisu jasno predocena; vidljivi dio
predstavlja o€iti odnos s dobavlja¢em (kompetitivni dio), dok druga dva nevidljiva dijela
predstavljaju dvije razine vrijednosti (kooperativna i korektivna vrijednost). Ove podijele
sluze kada se Zzele razmotriti dodana vrijednost i veca dobit. Kooperativna vrijednost
predstavlja eliminiranje suvi$nih aktivnosti u logistiCkom procesu, a koristi se elementima

poznatim kao: u€inkovitost skladiStenja i razina zaliha u lancu, kvaliteta proizvoda 1 procesa,
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razina jamstva i slicno. Korektivna vrijednost predstavlja vazan ¢imbenik u odnosima S
dobavlja¢ima, jer se upravo njome postize zajedni¢ko stvaranje s dobavljaCem. Korektivna
vrijednost predstavlja zajednicko stvaranje proizvoda 1 procesa, razmjenu iskustava,

zajednicke inovacije 1 sli¢no.

Slika 5: Rougersova podjela upravljanja odnosa s dobavlja¢ima “Santa leda”
Izvor: Grgec i Hajster (2015.): Ocjenjivanje dobavljaca, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb 2015.

Webb (2017.) opisuje upravljanje odnosima s dobavlja¢ima (engl. Supplier Relationship
Management, SRM) kao proces kojim tvrtka odreduje vazne kategorije i stvara strategije za
inteligentno poslovanje. Koraci u SRM-u obuhvacaju: (1) Segmentaciju dobavljaca, (2)
Razvoj strategije u odnosima s dobavlja¢ima i (3) Izvrenje strategije dobavljac¢a. U nastavku
slijedi detaljnije objasnjenje prve dvije faze dok, trec¢a faza, izvrSenje strategije ostaje na
samom menadzeru koji, ako odradi kvalitetno postupak u prve dvije faze, trecu fazu samo

sustavno kontrolira.
1. Segmentacija dobavljaca

Prema Puska (2015.) prvi korak u lancu opskrbljivanja je segmentacija dobavljac¢a. Razlika u
odabiru dobavljaca ovisi od kompanije do kompanije, ovisno o tome ¢ime se tvrtka bavi i na
koji nain ¢e odabrati idealnog dobavljaca. Svaka tvrtka ima vlastite Kkriterije i po tim
kriterijima eliminira nebitne dobavljace. Grgec i Hajster (2015.) dolaze do zakljucka kako je
potrebno ocjenjivanje dobavljaca u samoj segmentaciji, i to prije ugovaranja posla, tijekom
izvrSavanja funkcija, te na kraju obavljenog posla. Smatraju da ocjenjivanje uvelike pomaze

poduzecu pri izbjegavanju troskova, lakSem odabiru strateskog dobavljaca, vrsti nabavnog
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posla, djelatnosti sudionika posla te specificnim trzi$nim uvjetima. Segmentacija dobavljaca
prema njihovom videnju dijeli se na Cetiri kategorije. Prva kategorija predstavlja dobavljaca
na kratki rok, druga preferiranog dobavljaca, trea kategorija predstavlja partnere u stvaranju

vrijednosti i Cetvrta, strateSkog dobavljaca.

- Izvori kompetitivne
vrijednosti
-Keriteriji su cijena i konstantni
pregovori

Dobavlja¢ na kratki rok

- lzvor manjeg dijela
kooperativne vrijednosti
SRV [EI === - kriteriji su cjelokupni
logisticki troskovi i ocjena

izvrsenja usluga

Segmentacija dobavlja¢a

- lzvori velikog dijela
Partneri u stvaranju kooperativne vrijednosti

vrijednosti - Kriterij su kljuéni pokazatelji
izvedbe u tablicama rezultata

- lzvor korektivne vrijednosti

SHETEIREVTAN [ s Kriterij je zajednicki sustav
vrednovanja

Slika 6: Segmentacija dobavljaca
Izvor: Grgec i Hajster (2015.): Ocjenjivanje dobavljaca, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb 2015.

Ocjenjivanje dobavljaca prema Knezevi¢ (2012.) predstavlja izrazito slozen proces koji nema
odredenu Sablonu postupanja, ve¢ treba ukljuciti i subjektivnu komponentu. Harris (2011.)
prema Grgec i Hajster (2015.) istice deset kriterija u ocjenjivanju dobavljac¢a; 1.) op¢i stav o
suradnji, 2.) razina kvalitete, 3.) raspolozivi kapaciteti, 4.) klju¢ne kompetencije, 5.) dostava
na vrijeme, 6.) uvjeti placanja, 7.) kreditni rejting, 8.) mogucnost velikih isporuka, 9.)
fleksibilnost pakiranja i 10.) cjeloviti troSak nabave. Dodatno, Lyssons i Gillingham (2003.)
prema Grgec i Hajster (2015.) isticu slijedece kriterije: 1.) Kompetencije, 2.) Kapacitet, 3.)
Predanost , 4.) Implementirani kontrolni sustav, 5.) Nov€ana sredstva i financijska stabilnost,
6.) Trosak, 7.) Konzistentnost, 8.) Kultura, 9.) Eti¢nost i odnos prema okolisu, 10.) Stil i
na¢in komunikacije. Konac¢no. Rogers (2009.) prema Grgec i Hajster (2015.) isti¢e pristup
ocjenjivanju poznat kao SOCCER: 1.) S- stratesko usmjerenje, 2.) O- operativna sposobnost,
3.) C- pristup kupcima, 4.) C- troskovna struktura, 5.) E- ekonomska ucinkovitost 6.) R-

istrazivanje i razvoj.
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2.) Razvoj strategije u odnosima s dobavljac¢ima

Zrili¢ (2012.) se slaze s principom da upravljanje dobavlja¢ima predstavlja odabir
pravodobne strategije koja je u skladu sa strategijom poduzeca. Smatra da ¢e se puno bolje
odraziti na poslovanje ukoliko se odabere strategija vezana za nabavu ili dobavljace nego li
najupotrebljavanija strategija smanjenja troskova, zato Sto u optimizaciji dobavljaca postoji
mogucnost da se sagledaju svi dobavljaci, te ukoliko je potrebno poboljSaju performanse.
Kralji¢ (1983.) prema Miocevi¢ (2017a) definira prvi sveobuhvatni portfeljni pristup za
odredivanje skupa diferencirane strategije kupnje. Opca ideja je smanjiti rizik opskrbe i
iskoristiti svu snagu kupnje. Kralji¢ je medu prvima zaklju¢io kako je prijeko potrebno
dobavljace razvrstati u odredene skupine ne bi li se poboljsalo poslovanje, te kako s procesa

upravljanja nabavom treba prije¢i na proces upravljanja dobavljacima.

Gelderman i Van Weele (2002.) navode kako Kraljiceva matrica obuhvacéa dvije dimenzije:
raGunovodstvo rizika s jedne strane, i kupovnu snhagu s druge strane. Moze se reci da ta
podjela ukljucuje i klasificikaciju proizvoda na temelju dimenzija utjecaja dobiti i rizika
opskrbe (‘'niska’ i 'visoka'). Rezultat je matrica od 2x2 i klasifikacija koja je podijeljena u
Cetiri kategorije: usko grlo, ne kriti¢no, poluge i strateske stavke (Slika 7.). Svaka od Cetiri

kategorije zahtijeva poseban pristup.

Visok

Proizvodi s ,,polugom” Strateski proizvodi
mAlternativne moguénosti mKriticni za tvrtku
opskrbe su moguce =Ovisnost o dobavljagima
mMoguce su zamjene l
Utjecaj nabave i Partnerstvo zasnovano na
;‘;zﬁﬁzi‘“""' Konkurentske licitiranje performansama
Rutinski proizvodi »Uska gria”
mVelika ponudalizbor sMonopolizirana trzista
mRadno intenzivni proizvodi wVisoke ulazne barijere
Upravljanje nabavnim Osigurati opskrbu +
kategorijama tragati za alterantivama
Nizak RjeSenja u e-nabavi
Nizak Rizik opskrbe Visok

Slika 7: Potrfelj proizvoda koji se nabavljaju
Izvor: Miocevié, D. (2016): Projektna nabava, Ekonomski fakultet Split 2016/2017

Kraljicev portfeljni model, uveden 1983. godine, 1 dalje je dominantan pristup u struci.
Suprotno rastucoj uporabi Kraljiceve matrice, postoje problemi i neodgovorena pitanja u vezi

s mjerenjima i strateSkim odrednicama. Studije slucaja isticu koje su metode mjerenja
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moguce i koje su strategije dobavljaca izvedive, ukljucujuci dodatna strateska kretanja roba

unutar matrice. Rezultati istrazivanja pokazuju da nema jednostavnog, standardiziranog

nacina za primjenu analize portfelja (Gelderman i Van Weele, 2003.). Strategije u odnosima s

dobavlja¢ima, prema Kralji¢evoj matrici, su (Miocevi¢, 2017a):

1.

PARTNERSTVO - poslovanje na duge staze; dugoro¢na suradnja tvrtke i dobavljaca.

U partnerstvu je visok stupanj i rizika opskrbe i utjecaja nabave na sami rezultat;
uglavnom se radi o strateskim proizvodima, a aktivnosti su pazljivi odabir i rangiranje
dobavljaca, analiza opskrbnog rizika i precizne prognoze o daljnjim potrebama. Cilj

partnerstva (Slika 8.) je uvijek poboljsanje i to u:

LOGISTICI — ova stavka daje pristup dobavlja¢ima u pogledu internih podataka kao
Sto su stanje na zalihama, raspored proizvodnje, itd., kako bi unaprijed mogli

predvidjeti buduce zahtjeve

KVALITETI — opéenito u ugovoru s dobavljatem potrebno je navesti kvalitetu

odredenih proizvoda ili usluga kako se u daljnjem radu ne bi pojavio defekt

TROSKOVIMA — u ovom dijelu kupac treba razumijeti kako svoje tako i troskove

dobavljaca kako bi im pomogli u poboljsaju usluge

RAZVOJU NOVIH PROIZVODA - ukljucivanjem dobavljaca u pocetni razvoj
proizvoda znac¢i komercijalizaciju novog proizvoda i na taj nacin izbjegavanje

troskova i problema

—

KVALITETA

N

POBOLISANJE

Slika 8: Ciljevi partnerstva
Izvor: Miocevié, D. (2016): Projektna nabava, Ekonomski fakultet Split 2016/2017
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2. KONKURENTSKO LICITIRANJE — dobitak odlicne ponude. Moze se primijetiti

kako je rizik opskrbe nizak dok je utjecaj nabave na poslovni rezultat visok.

Aktivnosti u ovom dijelu su budzetiranje s ciljem, trazenje alternativnoga dobavljaca i
optimizacija nabavnih koli¢ina. Koristi se za proizvode s polugom (kljucne sirovine).

3. OSIGURANJE OPSKRBE - smanjenje rizika osiguranjem kratkoro¢ne i dugorocne

opskrbe. Razli¢iti utjecaji, visok rizik i nizak utjecaj nabave na poslovni rezultat,;
idealno uglavnom za proizvode “uska grla”. Aktivnosti Su ovdje prognoziranje
buducih potreba, analiza rizika, osiguranje zaliha (zastitne mjere), istrazivanje trzista
za alternativnoga dobavljaca ili proizvod, rangiranje dobavljaca.

4. UPRAVLJANJE NABAVNIM KATEGORIJAMA | E-NABAVA - smanjenje broja
dobavljac¢a i poboljsanje operativne efikasnosti. Razlika u odnosu na ostale je u tome

§to se u ovom dijelu ugovara prema odredenoj nabavnoj grupi ili kategoriji,
standardizira se nabavni asortiman, obavlja se aktivnost delegiranja narucivanja
internim Korisnicima §to uklju¢uje i druge odjele, te oblikovanje ucinkovitih

procedura za narucivanje.

3.2.1. Modeli odnosa s dobavlja¢ima

Laslavi¢ (2014.) ukazuje na 9 faza (modela) u upravljanju odnosima s dobavlja¢ima kako bi

kupac i dobavlja¢ mogli znati gdje se nalaze i kako planirati daljnje korake. Tu postoji:

1. Model integracije — ulaganja s obiju strana; omogucuje rast kako prihoda tako i dobiti;

da bi se ovaj model isplatio bitno je sudjelovanje obiju strana. Tvrtke u ovom modelu
ne bi smjele imati puno strateskih dobavljaca, zato $to ovakvim na¢inom dobavljac
tvrtki daje jedinstveni preferencijalni polozaj i uskrac¢uje svoje mogucnosti daljnjeg
razvoja.

2. Utjecajni model — dobavljaci koji se pronalaze u ovakvoj vrsti modela spadaju u onu

kategoriju dobavljaca koja sebe smatra najkvalitetnijima na trzistu. S njima se tesko
stupa u poslovan odnos, ali zato stvaraju skoro pa idealne proizvode i usluge. Imaju
mogucénost i za stvaranje inovacija.

3. Investicijski model — predstavlja inovaciju i inovativne dobavljace u koje treba uloziti

mnogobrojne resurse kako bi postigli ono §to se od njih trazi. Pozitivna strana su
inovativne ideje, a negativna $to se gube u osnovnim stavkama, isporuci ili kvaliteti.

4. Model kultiviranja — model koji se ¢esto mijesa s partnerstvom jer dobavljac i kupac

imaju poslovan odnos, no to ne predstavlja nuzno partnerstvo. Tvrtka kupac dobiva
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zeljene proizvode i usluge, ali mora omoguciti dobavlja¢u sve kako bi on i dalje
provodio potrebnu kvalitetu.

5. Model podupiruéih dobavlja¢a — u ovom modelu se govori o dobavlja¢ima koji su

spremni na promjene koje se dogadaju na trziStu, njihova usluga nije na vrhuncu,
nego se vodi nekim prosjekom. Oni ne zahtijevaju brojna ulaganja ili investicije.
Jedino $to je bitno kod ovakve vrste dobavljaca jest odrediti pravu ravnotezu izmedu
uloga i dobiti tvrtke u dobavljace.

6. Model poboljsanja odnosa — najzastupljeniji model koji na prvo mjesto stavlja

kvalitetu komunikacije koja treba jasno predociti §to je dobro, $to nije, kako bi se
ispravile potencijalne pogreske u poslovanju. Iako je kvaliteta njihove usluge i
proizvoda zadovoljavajuca, nedovoljnom komunikacijom u ovom sluéaju dobavljaci
rade pogreske zbog kojih tvrtka moze do¢i u situaciju da trazi nove dobavljace.

7. Model ublazavanja posljedica — ovakva vrsta modela dovodi do raskida poslovnog

odnosa s dobavlja¢em zbog visebrojnih i konstantnih pogresaka. Rastajanje se mora
odraditi planirano, s predvidanjem, kako taj postupak ne bi doveo tvrtku do katastrofe.

8. Model stvaranja idealnog izvora - idealni izvor se stvara na nadin da tvrtka izabire

dobavljaca koji ima veliki potencijal, a lo$e performanse. S tim kvalifikacijama nije
spreman za velike korake, ali je spreman slijediti sve zahtjeve koje dobije i ucinit ¢e
sve §to je potrebno kako bi se daljnji poslovni odnos nastavio.

9. Bailout model intervencije - model koji se odnosi na kvalitetno i obostrano ulaganje;

najéesce u neprilikama kada dobavlja¢ napravi kobnu gresku koja zahtijeva brzu
financijsku potporu. Potrebno mu je pruziti pomo¢ sve dok to bude potrebno i tako se
gradi partnerski odnos. Ovakav model je veoma skup, a ponekad zahtijeva i

intervenciju trece strane.

3.2.2. Prednosti upravljanja odnosima s dobavlja¢ima

Cika¢ (2017.) predstavlja istrazivanje o vaznosti implementacije upravljanja odnosa s
dobavlja¢ima koju je provela poznata konzultantska kuca PriceWaterhouseCoopers (PWC) te

kao tri najveca cilja navodi:

1. zajedni¢ko financiranje aktivnosti povecava konkurentsku prednost (razvoj proizvoda,

proizvodnih procesa, ...) ¢ime se ostvaruje pristup jedinstvenim znanjima, resursima,

sposobnostima, talentu i idejama.
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2. smanjenje troskova — iako je ovo cilj iz tradicionalnog poimanja nabave, osnovna

razlika je u tome Sto su prednosti prepoznate i podijeljene zajedno sa partnerom,

3. sigurnija nabava — povecanjem lanaca nabave, i poradi oscilacija u potraznji i ponudi,

dolazi do sve vecée nesigurnosti, a sigurnost se dobiva partnerskim odnosom.

4. ANALIZA UPRAVLJANJA NABAVNIM KATEGORIJAMA |
ODNOSIMA S DOBAVLJACIMA NA PRIMJERU TVRTKE BIPA
D.O.0.

4.1. Opéi podaci

Prema podacima na sluzbenim stranicama, tvrtka BIPA d.o.0. je austrijska tvrtka, osnovana
1954. Godine. Pripada REWE grupaciji, te posluje u 14 zemalja zapo$ljavajuci preko 350
tisu¢a djelatnika. U svojim prodavaonicama nudi Siroku paletu proizvoda i poznatih brendova
od kojih se mogu istaknuti visokokvalitetni brendovi (Maybelline, L'Or¢al Paris, Max Factor,
deBBY, Bourjois). Tvrtka ima i svoju privatnu marku koja se takoder moze pronaci na
policama, primjerice LOOK BY BIPA, iQ COSMETICS, b.pretty i little Girl). Osim na
svojoj web stranici, Bipa je aktualna i na vode¢im svjetskim drustvenim mrezama gdje ima
mnogobrojne pratitelje i ljubitelje poslovnice Bipa. Njihov poznati slogan glasi: “Tvoja Bipa”
(Bipa, 2017.).

rfu::? a,

BIPA

Slika 9: logo za tvrtku Bipa d.o.o.

lzvor:
https://www.google.hr/search?g=bipa&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwilrJrw80zVAhWBWXx
OQOKHT9mMA0sQ AUICyqgC&biw=1242&bih=602#imgrc=Aep0q7Z5P6 9IM:
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https://www.google.hr/search?q=bipa&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwilrJrW8OzVAhWBWxQKHT9mAosQ_AUICygC&biw=1242&bih=602#imgrc=Aep0q7Z5P6_9lM

4.2. Provodenje istrazivanja

U istrazivanju je primijenjena metoda intervjua. U poslovnici Bipa d.o.0. je intervju obavljen
s regionalnom voditeljicom za podrucje Splitsko-dalmatinske zupanije, gospodom Doris
Grubisi¢. Intervjuom se doslo do saznanja kako jedna tako velika tvrtka upravlja nabavom,

kategorijama i dobavlja¢ima.
Glavna problemska pitanja od kojih se poslo u istrazivanju su:

(1) Kakav je znac¢aj nabave i upravljanja nabavnim kategorijama na primjeru tvrtke?
(2) Kakva je vaznost dobavljaca za poslovanje tvrtke, te koje su aktivnosti nuzne pri

uspje$nom upravljanju odnosima S istima?
U nastavku slijedi intervju, odnosno postavljena pitanja i dobiveni odgovori.
P: Tko vrsi nabavu u poduzecu i postoji li odjel nabave?

O: U nasem poduzecu postoji odjel nabave koji je podijeljen u 2 odjela: organizacija i buyeri
koji su zaduzeni za sve svoje kategorije. Buyeri, grupa ljudi koji su zaduzeni za svoj dio
asortimana ili kategoriju u tvrtki Bipa i posebno za svoje kategorije nabavljaju robu,
dogovaraju cijene s dobavljac¢ima, a organizacije je ta koja nabavlja robu za letke i aktualne
akcije. Znac¢i u nasem poduzecu odjel nabave je podijeljen, to nam omogucava brze i
efikasnije poslovanje te osiguranje da ¢e svaki odjel napraviti svoj posao jer to nasa tvrtka

zahtjeva, s obzirom na veliki obujam posla koji se upravo vrti oko same nabave.

P: Opisite proces nabave i razliku izmedu nabave u veé¢im i manjim poslovnicama Bipa

d.o.0.?

O: Organizacija (dio nabave ) jest ta koja dogovara nabavne cijene i artikle koji idu u letak,
dakle samo artikle iz letka, dok su buyeri ti koji odlu¢uju hoce 1i se nesto u tom period za
vrijeme trajanja letka iz njihovog asortimana sniziti. Proces nabave smo podijelili u sljedece
poslove: dogovor s dobavlja¢ima, dogovor za rabat, dogovor cijene i objavljivanje, nabava
dostatnih koli¢ina i isporuka u filijale; filijale za nas predstavljaju poslovnice, termin smo
uzeli iz njemackog rje¢nika. Nadalje u nasoj poslovnoj politici postoje dva procesa nabave
robe. Prvi proces je da organizacija obavlja nabavu na temelju zadnjeg letka, ukoliko se neki
proizvod iz zadnjeg letka dobro prodaje ona vrsi narudzbu te je Salje u filijale, a drugi proces
nabave je kada filijale same naruc¢uju proizvode koji su im potrebni. Velike razlike izmedu

nabave manjih 1 vec¢ih poslovnica nema, razlika jest samo u tome $to nabava ovisi o prodaji
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od zadnjeg letka tog istog proizvoda. Dakle, nabava se ne radi posebno za velike ili male
poslovnice (duc¢ane), nije bitna veli¢ina niti kvadratura, ve¢ samo financijska vrijednost

prodaje i mjese¢ni promet poslovnice.
P: Sto za Vas predstavlja tro§ak nabave i kako ga spre¢avate?

O: Sto se ti¢e troskova nabave u nasem poslovanju mogu se uoéiti troskovi neobrtajnih
artikala, ne reagiranje na pravovaljano snizenje istih, tekada dobavlja¢ odbija uzeti veliku
koli¢inu nekog artikla u povrat i mi idemo na snizenje kako bismo uspjeli prodati Sto vise
doti¢nog asortimana iako ru$imo svoju marzu. Sto se ti¢e spretavanja troskova izrazito
pazimo na vrstu i specificnosti ugovora kojeg potpisujemo s dobavljatem, kako bismo
osigurali sebe od ovakve vrste troskova. Pazimo na trzi$nu cijenu, zele¢i posti¢i $to bolji
omjer ponude i potraznje. To su neke od glavnih metoda kojima posluje nasa tvrtka kako

bismo se ogradili od troskova koji nazalost ima i nemoguce ih je dovesti na neku nulu.
P: Povrat ili reklamacija, oznacava li za poduzece trosak?

O: U nasem poslovanju se susre¢emo i s povratom i reklamacijom, gotovo svaki dan, bilo da
se radi o gresci tijekom nabave odnosno isporuke robe u nasu poslovnicu ili ako kupac
nezadovoljan kvalitetom proizvoda odluci vratiti proizvod nama; uz prilozen ra¢un, mi to sve
vra¢amo u povrat. U veéini sluc¢ajeva to bude povrat dobavljacu te u dogovoru s dobavljatem
uz popisane koli¢ine, po nabavnoj cijeni radi se povrat, uglavhom to ide sve na troSak
dobavljaca. U slucaju isteka roka dobavlja¢ takoder snosi odgovornost, ugovorom je sve
vezano i navedeno $to su obveze dobavljaca, i to je uglavnom sli¢no sa svakim dobavlja¢em;
isti kriteriji. Tvrtka snosi troSkove jedino u slucaju kada se ne reagira na vrijeme na
niskoobrtajne artikle; tada je dobavljac lisen troskova. Mi se trudimo reagirati na vrijeme s
organiziranim vodstvom voditelja poslovnice kako bi §to brze i efikasnije utjecali na doticne

artikle.

P: Kako ste podijelili kategorije u poslovnici, te da li nabavne kategorije prate tu

podjelu ili postoje neke razli¢itosti?

O: Kategorije u poslovnici su podijeljene prema jacini financijske vrijednosti robe u
poslovnici. Svaka kategorija je oznaCena te ide prema skali financijske vrijednosti i dobiti
(marze). Kategorije su u svim poslovnicama na samom ulazu rasporedene kako bi bile na
udaru, frontu samih kupaca. Nabavne kategorije prate svakako tu podjelu te je svaki buyer

odgovoran za svoju kategoriju i prati rast/pad kategorije. Pitate me: “ §to predstavlja podjela

24



na kategorije parfemi, dekorativa, kosa...?, ta podjela jest interna podjela svake poslovnice
koja ni u kojem pogledu ne utjeCe na samu nabavu koju vezu samo i izri¢ito financijske
vrijednosti, dok je ova prethodna podjela samo estetska podjela izgleda poslovnice, koja nam
uvelike olakSava rad u poslovnicama i snalazenje zaposlenika po skladistu, ali nema veze s

procesom nabave.
P: Koliko su bitne kategorije u vasem poslovanju?

O: Kategorije su jako bitne, jer iste utjecu i na temeljni kapital, zaradu tvrtke. Sama narudzba
odnosno nabava ne naruCuje se prema kategorijama artikala, nego prema financijskoj
vrijednosti, koju smo ve¢ spomenuli. Kada se nesto specificira prema financijskoj vrijednosti
za nas to znaci da kategorija donosi ¢istu zaradu — profit. Cilj za svaku kategoriju je razlicit,
postavlja se godinu dana unaprijed, ali to je sve $to vam mogu reci jer ve¢ ulazimo u neke

detalje koje ne iznosimo u javnost.
P: Planiranje kategorija, tko izvrsava, te znate li na koji nacin se obavlja taj proces?

O: Planiranje odreduje Uprava (Austrija) u dogovoru sa space managerom i rukovoditeljom
nabave. Uglavnom, mi dobivamo liste, izvjeStaje o dogovorenoj kategorizaciji i pratimo
njihove zahtjeve. O ovom dijelu vam ne znam mnogo toga reci jer sve se to deSava u Austriji;
oni kalkuliraju s brojkama prodaje svake kategorije te razmjestaju i premjestaju artikle iz

jedne u drugu, a mi dobijemo sve "na gotovo" i radimo po tim planovima.
P: Strategija opskrbe nabave, koliko izvora ima i da li je globalna ?

O: Nema posebne strategije. Poslujemo uglavnom s hrvatskim dobavlja¢ima, ve¢inom njih.
Nasa nabava je i globalna jer imamo i dio asortimana koji se dobavlja iz vanjski zemalja
(Austrija, Njemacka, ali uglavnom se radi o asortimanu dekorativne i preparativne
kozmetike) te iz tih razloga se moZe re¢i da imamo nabavu na globalnoj razini. Imamo viSe

od 150 izvora, odnosno dobavljaca.
P: Koju vrstu strategije za nabavu Koristite, ugovornu ili “na licu mjesta”?

O: Koristimo isklju¢ivo ugovornu strategiju, prvenstveno radi fleksibilnosti ugovora i
ugovornih obveza. Ipak smo mi velika korporacija koja jedino i isklju¢ivo moze poslovati
samo ako je vezana i to minimalno godinu dana za neki ugovor. Ujedno je ovaj nacin
poslovanja i dosta efektniji, te ima jaci utjecaj na samu ozbiljnost kako firme tako i

dobavljaca; iz toga razloga se preferira ovakav naéin provodenja strategije nabave.
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P: Uz predodene nove trendove’ u rjeSavanju problema upravljanja kategorijama, po

vasem misljenju s kojom se vi poistovjecujete?

O: Promatrajuci ove prilozene trendove mogu reci da tvrtka prati vec¢inu njih i primjenjuje
ih u svom poslovanju. Istaknut ¢u one najbitnije, u koje spada definitivno i bez ikakvoga
razmiSljanja, stvarno srediSte kupca. Kupac je za nas najbitniji; imamo poznatu uzre¢icu u
tvrtki koja glasi “kupac je uvijek u pravu”. Fokus na kupca dolazi od najvise pozicije u
tvrtki do samog prodavaca, svi su usredotoceni na to da kupac bude zadovoljan, tako da i
upravljanje kategorijom mora biti usredoto¢eno na kupca kako se ne bi nasli u problemima.
Sljede¢e je, snaZna strategija kategorije, koju izvrsno obavljaju space menadzeri i
rukovoditelji nabave u Austriji, i to na ucinkovit nacin dolaze¢i tako do potencijalnih
prednosti koje tvrtku pretvaraju u jednu veoma jaku i konkurentnu tvrtku na trzistu. Timovi
za upravljanje kategorijama su educirani i vjesti u tom dijelu poslovanja; provode dosta
vremena u prikupljanju i organiziranju podataka kao $to je navedeno u trendu aktivni uvidi.
Poistovjecujemo se i s lokalizacijom i personalizacijom te jasnim putokazom. Lokacijom i
personalizacijom se fokusiramo od nacionalnog do regionalnog planiranja asortimana, pa
sve do svake pojedina¢ne poslovnice, kako i ide logika naSeg poslovanja. Zadnje slijedi
jasan putokaz, gdje se bavimo fokusiranjem na upravljanje kategorijama, uvazavamo nove

trendove kako bismo pratili nove metode rada i poboljsali poslovanje.

P: Sto za vas predstavlja dobavljaé te smatrate li ga bitnim faktorom u procesu

poslovanja?

O: Za nas je dobavlja¢ iskljucivo poslovni partner. Svakako on je jedan od klju¢nih faktora
za dobro poslovanje. Dobro poslovanje postizemo kvalitetnim dogovorom s dobavljacem o
svim bitnim segmentima nabave kao npr. vremenskom roku isporuke, koli¢inama nabave,
osiguranju od povrata i sli¢cno. Uvijek nastojimo da zadovoljimo i sebe i dobavljaca kako bi

Sto lakSe ostvarili Zeljeni partnerski odnos s doti¢nim.
P: Kako upravljate odnosima s dobavlja¢ima, te mozete li detaljnije opisati taj proces?

O: Ima vise vrsta upravljanja odnosa s dobavljac¢ima, ali dva su najcesca. Prva vrsta

upravljanja odnosima predstavlja jednogodisnje sastanke sa svim dobavlja¢ima na kojima

? Ispitanik je upoznat s trendovima obradenima u 2.2.3.1. (Upravljanje nabavnim kategorijama u maloprodaji,
str. 13).
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sudjeluju buyeri i dobavljaci te se sklapaju godis$nji ugovori, dogovaraju rabati; sve §to je
potrebno za poslovanje se rijeSava na tom sastanku. Zatim druga vrsta upravljanja odnosima s
dobavlja¢ima je ta da imamo i visegodi$nje (skoro mjesecne) sastanke s dobavljac¢ima,
buyerima i organizacijom koji sluze u svrhu dogovaranja akcije, koli€ina, cijene itd.. Nama je
veoma bitno da je zadovoljstvo obostrano, da imamo kvalitetan odnos s dobavljatem iz ¢ega

mogu proizaci konkurentnost, napredovanje, inovativnost i mnoge druge pogodnosti.

P: S koliko dobavlja¢a suradujete i kako odabirete novog dobavlja¢a s obzirom na

zasiéenost trzista?

O: Poslujemo s vise od 150 dobavljaca i uglavnom su to dobavljaci s hrvatskog trzista.
Novog dobavljaca nasa tvrtka odabire uglavnom na dva nacina. Najces¢e dobavljac Salje
ponudu odgovornom buyeru te se dogovara sastanak i na tom sastanku se vidi hoce li biti
daljnje suradnje ili ne, mogu li se dogovoriti na obostrano zadovoljstvo i partnerstvo ili
jednostavno od suradnje nema niSta. Ako je nesto novo/trend u Hrvatskoj ili svijetu tada
odgovoran buyer iz te kategorije Salje upite za ponudu dobavljacu, te se ugovara sastanak.
Potrebno je pratiti trendove kako bismo bili “rame uz rame” s konkurencijom ili jo$ bolje,
ispred njih. Razlika je $to u jednom slu¢aju dobavljac trazi partnerstvo s nasom tvrtkom, dok

u drugom nas buyer trazi dobavljaca.

P: Koje vrste dobavlja¢a poduzece Bipa d.o.o. preferira? (ugovorne, strateske...)
O: Svakako ugovorne. Iz istog razloga kao sto smo naveli za strategiju nabave.

P: Razlike u procesu nabave s novim i starim dobavlja¢ima?

O: Proces nabave je isti 1 za nove 1 za stare dobavljace, nema nikakve razlike. Jedina razlika
je §to su stari dobavljac¢i uhodani te rijetko kada se desi neki problem, ali i ukoliko se dogodi
brzo se rijesava, dok kod novih je sve novo, ali toliko smo uhodani u sami proces da nam
nista ne predstavlja problem; dapace, drago nam je poslovati s novim dobavlja¢ima posebice

ako nam pruzaju neku inovativnost i Siri spektar nase ponude.

P: Smatrate li svoje dobavljae partnerima ili se vise pronalazite u nekom drugom

odnosu?

O: Iskljucivo poslovnim partnerima, koji su iznimno bitni za kvalitetno poslovanje bilo koje

tvrtke tako i nase.
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P: Koja je razlika izmedu dobavlja¢a partnera i ostalih?

O: Nema razlike. S nasim dobavlja¢ima imamo isklju¢ivo otvoren odnos, komunikaciju i
uvijek se trazi zajednic¢ko rjeSenje na obostrano zadovoljstvo. Mogu jedino napomenuti kako
smo prije mozda Cetiri godine poslovali s dobavljac¢ima na kratki rok. Takva vrsta poslovanja
nam je donijela dosta neugodnih iskustava s istima i nije se pokazalo u niti jednom pogledu
dobrim za poslovanje. To su uglavnom bili mali dobavlja¢i koji $irinu firme kao $to je Bipa
ne mogu uvijek i na vrijeme pokriti trazenim koli¢inama. Sve to iziskuje nezadovoljstvo
kupaca, stoga iskljuc¢ivo radimo samo na ugovornu obvezu s ve¢im dobavlja¢ima koji mogu

pratiti nas poslovni proces.
P: Koji su uobicajeni problemi s dobavlja¢ima?

O: Problema bas i nema, ali neki od najces¢ih su: nesporazumi akcija, slanje krivih
logistickih podataka (ean kodova, naljepnica...), nemoguénost isporuke nekih vecih zeljenih

koli¢ina.
P: Na §to treba paziti kada su u pitanju dobavljaci, kakva je komunikacija?

O: Otvorena, direktna, jasna i poslovna te uvijek na obostrano zadovoljstvo. Veoma je vazna
pozitivna vibracija izmedu tvrtke kupca i dobavljata, otvoreno razgovarati o svim
problemima ili nekom nezadovoljstvu, potrebno je poznavati svog dobavljaca kako bi
osigurali uspjesnije poslovanje. Zahtjev za nabavkom treba biti jasan 1 razumljiv, §to se od
dobavljaéa ocCekuje ili obrnuto treba izjasniti otvoreno i direktno, te tako i nastaviti
razgovarati o buduc¢em poslovanju, mozda nekim inovacijama. Uglavnom mi S naSim
dobavlja¢ima imamo to¢no ovakav odnos 1 iznimno smo zadovoljni §to se na kraju ogleda u
naSem uspjesnom poslovanju. Ono §to moram napomenuti dotaknuvsi se same komunikacije
u poslovanju, usko je povezana i komunikacija izmedu svih zaposlenika tvrtke, naro¢ito mene
kao regionalne voditeljice za ovo podrucje Splitsko-dalmatinske Zupanije sa svim
voditeljicama poslovnica. Veoma je bitna komunikacija kako nas regionalnih voditelja
medusobno tako i s ve¢ navedenom komunikacijom nas s voditeljicama u poslovnicama jer
upravo su one te koje obavljaju veliki dio posla prilikom prihvacanja nabave te ispunjavanja
obrazaca koliko je robe stiglo, u kakvom stanju, $to nedostaje i mnoge druge stavke. Za nas je
komunikacija i odnos izmedu zaposlenika od iznimne vaznosti kao i komunikacija s
dobavlja¢ima. Kada to sve uskladimo dobivamo jedan kvalitetan proces nabave i sve to nas

vodi ka uspjesnom poslovanju bez nedostataka i problema.
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P: Koju vrstu tehnologije koristite kada su u pitanju dobavljaci i sami proces nabave?

O: Jednom rije¢ju suvremenu, ali joS uvijek imamo dobavljace koji komuniciraju iskljucivo
putem faksa. S nekima smo isklju¢ivo u kontaktu samo na sastancima, s vecinom se
dogovaramo putem maila te svakako za bilo koju nadopunu i nejasno¢u za sve koristimo
excel tablice. Narudzbe u poslovnicama obavljamo i putem Warenwirtschaft programa
(WWS) u kojeg jednostavno upisujemo artikle koji nam nedostaju ili zelimo nadopunu zbog
velike potraznje, jako jednostavan program koji automatski Salje odredenom dobavljacu §to

nam nedostaje, te dobavlja¢ putem programa $alje narudzbu u odredenu poslovnicu.
P: Koje su prednosti kvalitetnog upravljanja odnosima s dobavlja¢ima?

O: Kvalitetno upravljanje odnosima s dobavlja¢ima nije niti malo jednostavan posao, ali
svaka tvrtka mora tome teziti. Mi smatramo da je to svakako odraz uspjeSnog poslovanja
tvrtke, jer su dobavljaci “korijen” bilo koje tvrtke, a bilo koja tvrtka smo mi, ti koji ovisimo o
njihovim dobrima. Otvoren, posten i fer odnos te postivanje rokova jest ono §to pridonosi
kvalitetnom poslovanju tvrtke. Osim S§to kvalitetan partnerski odnos donosi smanjenje
troskova za nasu tvrtku/filijalu, osigurava nam i konkurentnost na trzistu, te pruza poduzecu
sigurnost. Smatram da je odnos s dobavljacem kljucan za bilo koje poslovanje, a osobito za

BIPU kao veliku tvrtku ¢ije se poslovanje zapravo i vrti oko samih dobavljaca.
4.3. Rezultati istrazivanja

Provodenjem razgovora s regionalnom voditeljicom tvrtke Bipa d.0.0. za Splitsko-
dalmatinsku zupaniju, sakupljeno je dosta informacija o upravljanju kategorijama i odnosima

s dobavlja¢ima u samoj praksi.

Ustanovljena je vaznost nabave za poslovanje tvrtke, te je donesen zakljucak kako nabava
predstavlja “nosivi stup” cjelokupnog poslovanja. Odjel nabave u tvrtki podijeljen je na dva
dijela: organizaciju i buyere, koji predstavljaju dvije organizacije zaposlenika od kojih svaka
ima svoje poslove koje nastoji ispunjavati §to bolje i efikasnije. Buyeri predstavljaju grupu
ljudi, zaduzenih za svoj dio asortimana ili kategoriju u tvrtki Bipa, te posebno za svoje
kategorije nabavljaju robu, dogovaraju cijene s dobavlja¢ima. Organizacija je ta koja nabavlja
robu za letke 1 aktualne akcije. UoCava se da se proces nabave odraduje na dva nacina, jedan
je da organizacija narucuje artikle osvréuéi se na zadnji letak i Salje nabavke u poslovnice,
dok je drugi nacin taj da poslovnice, odnosno voditeljice poslovnica narucuju zasebno dio

asortimana koji im nedostaje. Moze se reci kako je zbog ovakvih vrsta nabave veoma vazna
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komunikacija izmedu piramide djelatnika u tvrtki kako bi proces nabave prosao Sto

kvalitetnije i osigurao daljnje poslovanje.

Tvrtka Bipa d.0.0. se u svom poslovanju susrec¢e s troSkovima i popratnim sadrzajima koje
nose sami troSkovi. TroSkovi u nabavi uglavnom predstavljaju neobrtajni artikli te
pravovaljano ne-reagiranje na snizavanje istih. Postoji zastita od velikih troskova dobivena
uvodenjem strategije trziSne cijene, te dugorocnih ugovora u kojima uglavnom dobavlja¢ sam
snosi troskove. Svakodnevnim poslovanjem dolazi i do reklamacija, te mnogobrojnih povrata
koji takoder idu na teret dobavljaca. lznimno, dobavljac je liSen te odgovornosti ako tvrtka ne

reagira pravovaljano na niskoobrtajne artikle i ne poduzme odgovarajuce aktivnosti.

Plan procesa sastavljanja kategorija izvrSava se u Upravi u sjedistu tvrtke, Austriji. To¢ne
sastavnice od kojih se kreée s planiranjem kategorija su interni financijski podaci s kojima
tvrtka ne izlazi u javnost. Buduc¢i da je nepoznat plan sastavljanja kategorija, intervjuom se
dolazi do informacija o nacinu na koje se kategorije formiraju u poslovnicama, a to je
isklju¢ivo prema jacini financijske vrijednosti robe u poslovnici. Svaka kategorija je
oznac¢ena te ide prema skali financijske vrijednosti i dobiti odnosno marze. Ove kategorije su
od iznimne vaznosti za tvrtku jer su upravo one te koje utje¢u na financijsku dobit odnosno

kapital.

Tvrtka suraduje s oko 150 dobavljaca, vecinski dio predstavljaju dobavljaci s domaceg trzista
1ako posluje 1 s medunarodnim dobavljaima, pa se moze reci kako ima 1 globalnu opskrbu.
Kao velika 1 uspjeSna korporacija Bipa d.o.0. kao svoju poslovnu politiku navodi ugovornu
strategiju za proces nabave. Jednostavno samo takvu vrstu strategije uvazava i navodi
pozitivne strane ovakvog poslovanje. Iz toga se moze zakljuditi da je zaista takav nacin
poslovanja izrazito adekvatan za ovako veliku tvrtku 1 pogodan za njezino uspjeSno
poslovanje. Dugogodi$nji ugovori imaju fleksibilnost 1 sigurnost Sto predstavlja pozitivnu

predispoziciji za ovako veliku i razvijenu tvrtku, jer upravo je to $to je tvrtki potrebno.

Tvrtka Bipa d.0.0 je u toku s trendovima upravljanja nabavnim kategorijama, i zbog toga je
jedna od vodecih na trziStu. Orijentirana je na kupce i U svim segmentima pridonosi jo$
boljem odnosu s njima, ima snaznu strategiju upravljanja kategorijama baziranu na vec
reCenim financijskim izvjestajima, lokalizirana je i1 personalizirana te ima jasan putokaz i tezi

Sto boljem nacinu upravljanja kategorijama i dobavlja¢ima.
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Dobavlja¢ za tvrtku predstavlja poslovnog partnera s kojim nastoji graditi izri¢ito partnerski
odnos. Prije Cetiri godine tvrtka je krenula u poslovne odnose s kratkoro¢nim dobavlja¢ima,
no to se odrazilo negativno na poslovanje tvrtke. Razlog tome je sto mali dobavlja¢i ne mogu
ispuniti zahtjeve koje postavlja ovako velika tvrtka te se ne mogu nositi s njima. Sve to
ukazalo je na promjenu u odnosu s dobavlja¢ima i tvrtka se osvrnula samo na poslovanje sa
stabilnim i kvalitetnim pruZateljima usluge, s kojima ostvaruje uspjeSnu suradnju na

obostrano zadovoljstvo.

Uspjesno poslovanje s dobavlja¢ima pridodaje se kvalitetnoj komunikaciji i vaznosti
komunikacije kako s dobavljacima tako i internoj komunikaciju medu zaposlenima. Tvrtka
upravlja dobavlja¢ima na sastancima, od kojih se razlikuju dvije vrste sastanaka,
jednogodisnji 1 viSegodis$nji sastanci. Na jednogodiSnjim sastancima se sastaju dobavljaci i
buyeri tvrtke koji utvrduju bitne stavke i1 dogovaraju visegodiSnje ugovore, dok na
visegodi$njim sastancima koji su skoro mjesecni, sastaju se buyeri, organizacija (odjel
nabave tvrtke Bipa d.o.0.) s dobavlja¢ima 1 utvrduju se akcije, rabati i druge bitne stavke.
Osim na sastancima, tvrtka komunicira s dobavlja¢ima na druge razli¢ite na¢ine. Moze se
zakljuciti da neki dobavlja¢i trebaju modernizaciju jer je sklapanje ugovora putem faksa
jedna od vec¢ zastarjelih metoda. Tvrtka komunikaciju s dobavlja¢ima odrzava i pomocu e-
maila preko kojeg se Salju narudzbe. Ukoliko se naknadno pojavi potreba za nadopunom
pojedinih artikala oni se sastavljaju u excel tablicama koje se Salju dobavljacu e-mailom. U
svom poslovanju tvrtka koristi i IT program poznatiji kao WWS. Jednostavan program preko
kojeg se dobavljacu Salje narudzba 1 na takav nac¢in komuniciraju s njima. MoZe se zakljuciti
da se tvrtka koristi suvremenom tehnologijom za rad s dobavljac¢ima. Velikih problema s
dobavlja¢ima gotovo da i nema iako uvijek se moze dogoditi pogreSna posiljka, nemoguénost
isporuke trazene koli¢ine ili nesporazumi. Dobra organizacija i marljivi rad svih zaposlenika
doveli su tvrtku na vodecu poziciju. Iznimno organiziran 1 planski sastavljen proces nabave
koji za sobom vuce kvalitetu odredivanja kategorija u tvrtki dovodi do uspjesnog poslovanja.
Strateski i dugoro¢ni ugovori koji tvrtki daju sigurnost i povjerenje jedni su od bitnih faktora
kako u procesu nabave tako i u odnosu s dobavlja¢ima, s kojima sklapaju iskljucivo

dugogodisnje ugovore.

Tvrtka Bipa d.0.0. nastoji pratiti trendove i time pridonosi kvaliteti poslovanja. Radi se o
velikoj korporaciji koja je toliko uhodana u svoj posao da u posljednjih par godina jaca na

trziStu, izri¢ito na podrucju Hrvatske.
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4.4.Prijedlozi na praksu

Istrazivanjem nabave, upravljanja kategorijama i dobavlja¢ima te usporedbe teorijskog dijela
sa stvarnom praksom tvrtke Bipa d.o.o0. moze se zakljuciti da se tvrtka veoma dobro snalazi u

cijelom tom procesu.

Rezultati istrazivanja ukazuju da su za troSkove u poslovanju tvrtke uglavnom zasluzni
neobrtajni artikli koji se ne nadu na snizenju kada je to potrebno. Slijedom toga preporucuje
se obveza pregleda neobrtajnih artikala dva do tri puta tjedno od strane djelatnika, a ne samo
voditelja poslovnice, kako bi se $to viSe smanjili nepotrebni troSkovi na koje tvrtka moze

utjecati.

Istrazivanje je pokazalo kako su kategorije proizvoda po svojoj financijskoj razini
rasporedene na prednjem dijelu poslovnica kako bi privukle kupce. Moze se zakljuciti kako je
to dobar potez, jer je to jedan od nacina koji psihi¢ki privla¢i kupca da ude u poslovnicu, a i
samim time da kupi neki od proizvoda. No, praksa dokazuje kako su najpozeljniji te
najvrjedniji proizvodi upravo na udaru nezakonitog otudivanja, te nanoSenja troskova tvrtki.
Prijedlog je zastititi najvrijednije kategorije. Pirmjerice, parfemi koji spadaju u najvrijedniju
kategoriju nalaze se uglavnom na samom ulazu u poslovnice te su oni upravo najpozeljnija
roba za kradu. Moze se zakljuciti da je potrebno staviti ih u staklene odjeljke koji bi bili "pod
klju¢em" kako bi se uvelike smanjili troskovi kako tvrtke Bipa d.o.o tako i dobavljaca.
Obzirom da je istrazivanje takoder pokazalo kako se kategorije dijele po ve¢ spomenutoj
financijskoj razini, te da jake kategorije tvrtki donose kapital, prijedlog je da tvrtka obrati
paznju i na ostale manje vrijedne kategorije, te se anagzira u pogledu aktivnosti kojima ce
uzdignuti slabije kategorije na viSu financijsku razinu. Za ostvarenje ovog cilja moze se

jednostavno krenuti od bolje i uo¢ljivije pozicije u poslovnicama.

Tijekom intervjua uoceno je kako poneki dobavljaéi koriste zastarjele metode prilikom
primanja narudZbe 1 kako je to jedini nacin komunikacije, Sto bi trebalo u S§to kracem
vremenskom roku izmijeniti. To je aspekt na kojem se treba poraditi, kako Bipa tako i
dobavljaci; jednostavno treba napredovati i i¢i u korak s tehnologijom kako bi omogudéili §to

uspjesnije poslovanje.

Istrazivanje je pokazalo kako tvrtka Bipa d.o.o. uglavnom posluje dugoro€no s partnerskim
dobavlja¢ima, §to se smatra pozitivnom praksom za samo poslovanje i osSigurava

mnogobrojne pogodnosti. Slijedom toga preporuka je i to da bi se trebalo pomalo okrenuti
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novim dobavljac¢ima koji nude nove proizvode. Kako se danas trendovi mode brzo Sire putem
drustvenih mreza tako tvrtka treba u stopu pratiti te trendove i omoguciti svojim kupcima
zeljene proizvode u skladu s istima. Kako bi sve to kvalitetno funkcioniralo potrebno bi bilo
osnovati odjel u nabavi koji se iskljuc¢ivo bavi zeljama kupaca, istrazivanjem drustvenih
mreza i pracenjem trendova, te u Sto brzem roku osigurati proizvode u poslovnicama koji bi
privukli kupce. Jednostavno treba privuéi nove kupce koji su u potrazi za proizvodima koje

nazalost mogu vidjeti samo putem drustvenih mreza.

Prijedlog za buduée poslovanje oslanja se na danasnje moderno vrijeme U kojem vec
spomenuti trendovi predstavljaju IT tehnologiju. Internet te online kupovina uvelike osvajaju
kupce. lako tvrtka Bipa d.0.0. ima izvrsnu web stranicu sa svim ponudama koje pruza i svim
informacijama, trebala bi ipak pruziti kupcima program provjere odredenog artikla u
njihovim omiljenim poslovnicama. Taj nacin provjere rjesava ih bespotrebnih odlaska u
poslovnicu i potrage za proizvodom kad se mogu informirati putem Interneta. Jedna od
velikih promjena bila bi on line kupovina koja bi mogla donijeti veliki profit samoj tvrtki.
Danas je sve on-line i svi se lako privikavaju za kupovinu iz fotelje i pogodnosti koje pruza e
— kupovina. Moze se zakljuéiti da ovim na¢inom poslovanja tvrtka Bipa d.o.0. zasigurno
moze osigurati veci profit i svojim kupcima jednostavniji nacin kupovine, a i mozda smanjiti

stopu otudivanja proizvoda.
5. ZAKLJUCAK

Glavna svrha ovog rada je bila istraziti upravljanje nabavnim kategorijama i dobavlja¢ima na
odabranom primjeru iz prakse. Na temelju dobivenih uvida moze se zakljuciti kako se
funkcija nabave proteze od davne proSlosti, samo Sto nije predstavljala zaseban pojam 1 nije
okupirala toliku paZnju kao danas. Danas nabava obuhvada mnogobrojne funkcije, a
kvalitetno upravljanje procesima nabave donosi i brojne ustede koje osiguravaju povecanje
profita Sto rezultira razvojem razli¢itih nacina reguliranja troskova nabave. Od posebnog je
znacaja upravljanje nabavnim kategorijama 1 stavljanje u fokus upravljanja odnosima s
dobavlja¢éima. Nabavne kategorije predstavljaju podjele proizvoda prema odredenim
segmentima i karakteristikama §to uvelike olakSava narudzbe i prac¢enje poslovnih procesa.
No, nabava bez dobavljaca ne predstavlja puno; stoga dobavlja¢ predstavlja bitnu stavku
uspjesne i kvalitetne nabave kao specijalisticke i strateske funkcije. Ukoliko tvrtka upravlja
dobavlja¢ima organizirano, planski 1 strateski na dobrom je putu ka ostvarivanju

konkurentske prednosti. Takoder je od znacaja i stalna, te kvalitetna komunikacija s
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dobavlja¢ima, koja dovodi do obostranih koristi i Zelje za odrzavanjem dugogodi$njih odnosa

koji su klju¢ odrzivosti.

Istrazivana tvrtka (BIPA d.o.0.) ima odli¢no ureden proces nabave kao i profesionalno
organiziran odjel nabave koji obavlja iznimno kvalitetan posao. Nabava je za tvrtku od velike
vaznosti, ali kako je sam obujam nabave poprili¢no velik, od klju¢nog znacaja je upravljanje
nabavnim kategorijama na odgovaraju¢i nacin. Nabavne kategorije u ovoj tvrtki su
organizirane prema financijskoj vrijednosti, te tako izravno utjecu na kapital. U empirijskom
dijelu rada moze se spoznati podjela i organizacija nabavnih kategorija u kontekstu
istrazivane tvrtke, kao i na¢in na koji nabavne kategorije utjeCu na raspored proizvoda u
poslovnicama i na uspjesnost poslovanja. U tvrtki su orijentirani na kupca u ponom smislu
rijeéi; izuzetno su usredotoceni na smanjenje troskova, te koriste razne modele upravljanja
trziSnim cijenama. Takoder paze na vrstu i specificnosti ugovora; uglavnom posluju s
dugogodis$njim strateSkim dobavlja¢ima, odnosno partnerima. Dobavlja¢ tako predstavlja
bitan faktor u poslovanju. Tvrtka nastoji pratiti trendove i $to vise konkurirati na trziStu, no
ono na ¢emu se moze poraditi jest na¢in komunikacije s dobavlja¢ima, odnosno okrenuti se

modernijim nac¢inima komunikacije.

Uvazavaju¢i teorijske postavke i rezultate dobivene istrazivanjem, moze se zakljuciti kako su
ostvareni ciljevi istrazivanja i dani odgovori na problemska pitanja. Utvrden je znacaj nabave
I upravljanja nabavnim kategorijama na istrazivanom primjeru, kao i vaznost dobavljaca za
isto. Glavnim ograni¢enjem ovog istrazivanja moze Se smatrati uzorak, odnosno provodenje
istrazivanja na jednom primjeru. Sukladno tomu prijedlozi za daljnja istrazivanja mogu i¢i u
pravcu istrazivanja upravljanja nabavnim kategorijama na vise primjera/tvrtki i u kontektsu
razli¢itih industrija. Na ovaj nacin bi se dobio Sir1 uvid u sli¢nosti 1 razli¢itosti upravljanja
nabavnim kategorijama 1 dobavlja¢ima, a uvazavaju¢i specificnosti industrija, odnosno

poslovanja.
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SAZETAK

Problem istrazivanja u radu predstavlja utvrdivanje uloge upravljanja nabavnim kategorijama
i odnosima s dobavljac¢ima na odabranom primjeru iz prakse. Glavni ciljevi rada obuhvacaju
utvrdivanje znacaja upravljanja nabavnim kategorijama, analizu vaznosti upravljanja
odnosima s dobavlja¢ima, te davanje smjernica temeljem steCenih spoznaja. IstraZivanje je
provedeno koristenjem metode intervjua na odabranom primjeru (BIPA d.o.o0.). Rezultati
istrazivanja su pokazali da tvrtka veliku paznju poklanja upravljanju nabavnim kategorijama i
odnosima s dobavlja¢ima. Uvodenjem nabavnih kategorija tvrtka je uvelike olakSala proces
nabave, kako sebi tako i dobavlja¢ima s kojima funkcionira isklju¢ivo u okviru partnerskog
odnosa sto tvrtki donosi mnogobrojne prednosti u logistici, kvaliteti, reguliranju troskova, te
konkurentnosti. Istrazivanje je pokazalo da se tvrtka uglavnom oslanja na dugoro¢ne i
strateSke ugovore bilo da se radi o nabavi ili pregovaranju s dobavlja¢ima. Ugovorni,
dugoro¢ni i strateski odnosi s dobavljacima predstavljaju najisplativiji odnos koji smanjuje
troSkove i osigurava sigurnost u poslovanju. Pra¢enjem trendova tvrtka jaca svoje poslovanje
I konkurentsku prednost stavljaju¢i kupca u fokus. Na kraju rada nalaze se zaklju¢na

razmatranja, ograni¢enja rada i prijedlozi za buduca istrazivanja.

Kljucéne rije¢i: nabava, upravljanje nabavnim kategorijama, odnosi s dobavljacima
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SUMMARY

The main research problem was to explore the role of procurement category and supplier
relationship management on the selected example from practice. Main research objectives
include determination of the significance of procurement category management, the analysis
of the importance of supplier relationship management, and thus the relevant suggestions.
The research was conducted using the interview method with respect to the selected company
(BIPA Ltd.). The research results showed that the company pays a great attention to the
procurement category management and supplier relationships. The introduction of the
procurement categories greatly eased the procurement process for the company, as well as for
the suppliers. The company nurtures partnerships with the suppliers, which ensures many
benefits, such as the advantages in logistics, quality, cost management and competitiveness.
The research has shown that, when it comes to procurement and business negotiations, the
company relies mainly on long-term and strategic supplier contracts. Contractual, long-term
and strategic supplier relationships represent the most cost-effective synergy that reduces the
overall costs while ensuring business prosperity. Following the trends, the company
strengthens its business and competitive advantage by putting the customer in the focus. At

the end, the paper offers conclusions, research limitations and future research suggestions.

Keywords: procurement, procurement category management, supplier relationships
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