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SaZetak

Temeljni cilj ove znanstvene rasprave jest istraZiti
znaCenje  marketinga u  upravijanju  logistickim
aktivnostima logistickih sustava, odnosno moze li i u kojoj
mjeri marketing biti cimbenikom rasta i razvoja logistickih
sustava, osmiSljavanja inovativnih logisti¢kih programa,
kreiranja potraznje | sagledavanja odnosa izvan
logistiCkoga sustava koji se mogu odraziti na proces
planiranja i efikasnost logistickih sustava. Dobivene
spoznaje u ovoj znanstvenoj raspravi trebaju predstavijati
kvalitetna polazista za identificiranje vrste logistickih
usluga i razine kvalitete logistickih usluga koju
odgovarajuci logisticki sustav treba osigurati, a s ciliem
stjecanja konkurentskih prednosti postizanjem optimalnih
performanci logistickoga sustava na svim razinama.

Kljucne rijeci: marketing, logistiCki sustav, logistiCke
usluge, konkurentnost

Summary

This scientific discussion is basically aimed at
discovering the meaning of marketing in managing
logistic activities in the logistic systems, in other words, to
find out if and in whicih measure marketing is a factor in
the growth and development of the logistic systems,
conceiving the innovative logistic programmes, creating
demand and examining the relations outside the logistic
systems which could influence the process of planning
and the efficacy of the logistic systems. The findings in
this scientific discussion should present the qualitative
starting points to identify kinds of logistic services as well
as the standard of quality of the logistic services which
should be provided with a certain logistic system and all
with the aim to achieve competitive advantages through
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reading optimum perfomances of the logistic system at all
levels.
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1. Uvod
Introduction

Stavljaju¢i na sebe ogrtaC gospodarskoga lidera,
usluzni sektor povecavajuéi vlastiti output i apsorbirajuéi
sve vecéi broj radno-aktivhoga stanovnistva, postaje sve
dominantnijim ¢imbenikom razvoja svjetskoga
gospodarstva, postavljajuéi temelje za uspostavu kako
nacionalnih tako i globalnih trzista. Logisticke usluge, kao
jedne od kljuénih usluga usluznoga sektora svojim
znaCenjem nadilaze okvire pripradaju¢ega im sektora, pa
i vlastitoga narodnoga gospodarstva te su gotovo
podjednako nezamjenjive kako glede zadovoljenja
potreba pucanstva, tako i glede zadovoljenja potreba
poduzetnika, profitnih i neprofitnih tvrtki iz svih
gospodarskih  sektora unutar i izmedu narodnih
gospodarstava. Njihovo znagenje od biblijske price o
Noinoj arci stalno je u uzlaznom trendu, kontinuirano se
prilagodavaju¢i promjenama u gospodarskoj strukturi i
kvaliteti zivljenja. Ta se prilagodba u visokorazvijenim
gospodarstvima sve viSe odvija na zasadama trziSne
politike (marketinga) kao nacinu promisljanja i ponasanja
Cija je zadaca sjediniti i uskladiti sve raspolozive resurse i
aktivnosti (koji posredno ili neposredno mogu utjecati na
pospjesivanje kretanja proizvoda, usluga,ljudi i novca) sa
zeljama i potrebama potencijalnih korisnika iz uzega i
Sirega regionalnoga okruzja. Povoljan geoprometni
polozaj Republike Hrvatske i potrebitost da se od
provoznoga transformira u konkurentno distribucijsko i/ili
logisticko srediste drzava srednje Europe, upucuje na
potrebu i afirmaciju uvodenja trziSne politike u logisticke
sustave svih razina. Uvodenje trziSne politike potrebito je
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poradi povecanja efikasnosti i efektivnosti poslovanja svih
aktivnih sudionika logistickoga i gospodarskoga sustava
kako bi ponudene logisticke usluge bile Sto viSe u

suglasju s ocekivanjima brojnih korisnika logistickih
usluga iz uzega i Sirega okruzja.
Iz takve problematike i problema istrazivanja

determinira se i predmet istrazivanja: istraziti, elaborirati i
utvrditi relevanta obiljeZja marketinga logisti¢kih sustava
s ciliem podizanja razine kvalitete unutar mikro i makro
logistickih sustava, odnosno stjecanja konkurentnih
prednosti temeljem optimaliziranja logistiCkih troSkova,
efikasnijega koristenja ljudskih i financijskih potencijala i
kontinuiranoga poboljSanja "servisa isporuke". Objekt
istrazivanja ¢ine marketing i logisti¢ki sustavi primjenom
znanstvenoistrazivackoga instrumentarija.

Sukladno tome, postavljena je radna hipoteza:
Marketingom mikro i makro logistickoga sustava te
integralnim odredivanjem logistic¢kih troSkova moguce je
potaknuti i kreirati potraznju za proizvodima i uslugama
poslovnih sustava, tj. povecati efikasnost i efektivhost
logisti¢kih i drugih brojnih poslovnih sustava.

2. Relevantna obiljezja marketinga i
logistickog sustava
Relevant characteristics of marketing and
logistic system

Marketing je usmjerenost na buduénost te kao svoj
krajnji i primarni cilj ima prilagodbu ponude krajnjim
korisnicima, osiguravajuci pri tom dugoro€nu stabilnost
poslovnoga sustava. Opstanak i povoljan polozaj na
trzitSu, ekspanzija i razvoj, temeljne su postavke
suvremenoga marketinskoga koncepta. Mali je broj
znanstvenih disciplina koje su u relativno kratkom
vremenskom razdoblju dozivjele takvu ekspanziju. Moze
se reCi da se marketing vremenom razvijao viSe na
evolutivan nego na revolucionaran nacin, istodobno i
istim tempom kao i gospodarstvo. Zacetci suvremenoga
marketinga bili su prisutni jo§ i kod oca moderne
gospodarske znanosti Adama Smitha, koji je davne i
povijesno znakovite 1776. godine napisao [8]: "Potros$nja
predstavlja jedinu svrhu i cilj proizvodnje i o interesima
proizvoda treba voditi ratuna samo onoliko koliko je
potrebno da se zadovolji interes potroSaca." Marketing je
u doba svojega uobli€avanja imao vise teorijsku, a manje
aplikativnu vrijednost, pa se u ekonomista starije dobi koji
su takoder bili svjesni zna¢enja marketinga mogu ubrojiti
Malthus, James Mill, Ricardo, a poslije njih J.S.Mill,
Marshall, Pigou. AmeriCka teorija, a i praksa, koja je
stvorila pojam "marketing" definira ga kao usmjeravajucéu
djelatnost prometa roba i usluga izmedu proizvodaca i
potroSaca te se za potrebe ovoga rada navodi definicija
harwardskog sveudilista koje Karpati [4, str. 62] naziva
"Vatikanom svjetskog marketinga": "Marketing je obuhvat
djelatnosti €ija je duznost da proizvodnju dobara — usluga
dovede do konanog potroSaca. Djelatnosti po€inju s
utvrdivanjem $to potroSac doista trazi, kako mu se zelja i
potrebe mogu zadovoljiti i konatno kako da se tako
proizvedeni proizvodi, odnosno odgovarajuce usluge,

dovedu kroz razliCite i potrebne stadije do konagnoga
potro$aca".

S  napretkom i usavrSavanjem narodnoga
gospodarstva neke drzave, napreduje i usavrSava se i
njezin marketing. U narodnom gospodarstvu neke drzave
marketing se usvaja od profitnih, a u novije vrijeme i
neprofitnih organizacija i o stupnju njihova razvoja kao i o
stupnju dostignutoga razvoja cjelokupnoga narodnoga
gospodarstva ovisi i stupanj prihvacenosti i razvijenosti
marketinSkog koncepta. Sagledavanjem marketinga u
okviru trziSne prakse postoje tri jasno razgraniCene
etape: 1) proizvodna, 2) prodajna i 3) marketinska. Dakle,
marketing je evoluirao u proces ¢€ije su klju¢ne veli€ine:
zbroj vjerovanja koja stavljaju kupcev interes na prvo
mjesto ne isklju€ujudi interese ostalih sudionika na trzistu,
a sve u cilu stvaranja dugoro¢no profitabilnog
poslovnoga sustava; sposobnost poslovnoga sustava da
generira i raspodjeljuje informacije unutar cjeloga sustava
o sada$njim i buducim potrebama kupaca i da reagira na
njih; nova organizacijska kultura koja efikasno i efektno
poti¢e stvaranje superiornije vrijednosti za kupce.
Marketing je evoluirao i na hrvatskim prostorima,
prolazeéi iz manje slozenih uvjeta i jednostavnijih
aktivnosti u nove i slozenije uvjete i aktivnosti djelovanja.

U Hrvatskoj i u svijetu postoje razliita shvac¢anja i
drugoga pojma vaznoga za ovu znanstvenu raspravu,
pojma "logistika". Najvece razlike postoje glede pitanja:
predstavlja li logistika novi pojam ili samo novo ime za
ono S§to je na tom podrucju ve¢ dugo znano? Tako prof.
lhde [3, str. 23] pojam logistika vezuje za dva pojma:
gréki logos-logicos (raunanje, razumno procjenjivanije) i
njemacko-francuski pojam loger-logis (zbrinjavanje). U
analizi etimologije izraza logistika spominje se da
bizantski car Leontos (886. — 911.) uvodi pojam logistike
navode¢i da je zadaca logistike naoruzati vojsku
srazmjerno potrebi za sredstvima zaStite i oruzjem,
pravodobno se brinuti za njezine potrebe na terenu i
pripremiti svaku njezinu akciju u rathom pokretu. Neki
autori vezuju pojam logistike za Napoleonovo doba.

Slozeni dinamicki i stohasticki logisti¢ki sustav €ine ovi
najvazniji podsustavi [9, str. 361]: 1) megalogistika,
2) globalna logistika, 3) makro-mikro-metalogistika,
4) inter i intralogistika, 5) servisna logistika,
6) informacijska logistika, 7) menadzmentska logistika,
8) primarna logistika, 9) sekundarna logistika,
10) tercijarna logistika, 11) kvartarna logistika,
12) kvintarna logistika, 13) logistika odrzivoga razvoja.
Brojnost i slozenost logistiCkih podsustava ukazuje na
potrebu da se izmedu logistickih podsustava unutar
logistickoga sustava ostvari Sto veca koordiniranost,
horizontalna i vertikalna povezanost kako bi se
integracijom logisti¢kih aktivnosti unaprijed i unatrag
moglo izravno i bitno utjecati na efikasnost i efektivnost
logisti¢kih i drugih gospodarskih subjekata, a time i na
afirmaciju, rast i razvitak logistickih podsustava. Brojnost i
sloZzenost logistickih podsustava ukazuje i na potrebu
napus$tanja narcisoidne zagledanosti u vlastito poslovanje
i razvijanje brojnih i dugoroénih veza i odnosa s
korisnicima logistickih usluga i s drugim aktivnim
sudionicima logistickoga sustava koji imaju ili mogu imati
znacajniji utjecaj na afirmaciju, rast i razvitak logistickih
gospodarskih subjekata, pojedinih logisti¢kih podsustava
i logistickoga sustava u cjelini.
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Implementacija  marketinSkog  koncepta  unutar
makrologistickoga sustava odnosi se na logisticke

3. Implementacija marketinga u
logistickim sustavima
Implementation of marketing in logistic
systems

Specifitne poslovne aktivnosti logistickih sustava
zahtijevaju suvremene oblike upravljanja kako bi se
neutralizirali uzro€nici netolerantnih troSkova
(nepravodobna i neto¢na nabava, neprimjereno
skladistenje, nepravilan odabir vrste transporta ifili
prijevoznih sredstava, oStec¢enja i gubitci robe na putu od
proizvodata do potroSaa, neprimjerene zalihe,
neodstatci u transportnom osiguranju, nestruéno
manipuliranje robom, nepravodobno informiranje o stanju
robe na prijevoznom putu, nestru¢no i nepravodobno
obavljanje carinskih i drugih formalnosti ...) u brojnim i
sloZzenim logisti¢kim podsustavima i logistickom sustavu
kao cjelini. Tako je logisticki menadzment, odnosno
logistika, postala sredstvom za otkrivanje unutarnjih
slabosti u postojeéim prometnim, logistickim i
gospodarskim sustavima, ali i temeljnim ¢imbenikom
povecanja konkurentnosti.

Kad se govori o implementaciji marketinSkog koncepta
u logistickim sustavima tada treba razlikovati njegovu
implementaciju unutar mikro i unutar makro logistickoga
sustava. Implementacija marketinSkog koncepta u mikro
logistickom sustavu poznatija je pod nazivom
marektinSka logistika. Koliko je znacenje implementacije
marketinga unutar mikro logistickoga sustava zorno
predoCavaju rezultati studije €iji su autori Perreault i Russ
(cf. tablicu 1).

fenomene svih sudionika logistickoga sustava. To de
facto znaCi da razvijanje marketinSkog koncepta makro
logistickoga sustava znadi uspostavu suradnje izmedu
svih aktivnih sudionika logistickoga sustava radi
pospjeSivanja kretanja proizvoda, informacija i novca
intra i inter narodnih gospodarstava. Marketing makro
logistickoga sustava usmijeren je na prilagodavanje
logistickoga sustava zahtjevima konacnih Korisnika
neovisno o tome nalaze li se oni unutar ili izvan
narodnoga gospodarstva. Marketing makro logistiCkoga
sustava ima za zadacu uskladiti logisticku ponudu i
logistiCku potraznju te razviti stabilno interno i eksterno
okruzje logistickoga sustava, odnosno uposliti sve
postojece kapacitete na optimalan nacin. Na makro razini
treba rijesSiti: Koje logisti¢ke usluge, u kojemu obujmu i za
koga ¢e se proizvoditi? Za makro logisticki sustav moze
se reci da je uCinkovito upravljan kada postiZze sljedec¢a
Cetiri temeljna cilja: 1) podize razinu konkurentnosti svih
svojih sudionika, 2) prepoznaje razinu oéekivanih usluga
krajnjih korisnika, 3) mozZe optimalno odluciti gdje e se i
u kojoj koli¢ini pozicionirati zalihe unutar logisti¢koga
sustava i 4) razvija prikladnu politiku i procedure za
upravljanje logistiCkim sustavima nizih razina.

Marketing makro logistickoga sustava treba pruZiti
podatke o izvorima sirovina, dobavlja¢ima, tvornicama,

dostribucijskim  centrima, skladistima, korisnicima,
proizvodima, raspolozivim vrstama transporta,
prijevoznicima, ograniCenjima kapaciteta, rokovima
isporuke, prevozninama (...). Takve informacije su

neophodne kako bi se osigurala realistiCna rjeSenja,
odnosno identificirale mogucnosti za razvoj novih
logistiCkih usluga, novih logisti¢ko-proizvodnih centara,

Tablica 1. Znacenje logisti¢kih usluga za procjenu dobavlja¢a od strane menadzmenta kupaca
Table 1. The importance of logistics so that the suppliers can be estimated by the buyers' management

Kvaliteta proizvoda
Usluge distribucije
Cijena

Reciprocitet

I. Znacenje logistickih usluga
Znacajke dobavljaca

Menadzer dobavljaca
Udaljenost od dobavljaca
Trazena koli¢ina po narudzbi
Sporedni/maniji poslovi

Rang vazZnosti
1

NOoO o bk WN

8

zbog spore ili
dobavljaca.

Il Sto se dogada kad dobavljaé izvijesti kupca da na
zalihama nema zahtjevanoga proizvoda? Menadzment
kupca se u 32% takvih sluCajeva odluCuje za drugoga
dobavljaca. Tijekom dvije godine 50% kupaca prestaje

nedosljedne

isporuke Kkoristiti usluge

1. Sto se dogada kad dobavljaé¢ ne postupi po hitnoj
narudzbi? Nakon samo
dobavljaca, 42% menadzera kupaca odlucuje promijeniti
dobavljata. Ako se problem ponovi, 54% kupaca ¢e
promijeniti dobavljaca.

jednoga takvoga propusta

Izvor: Hutt, D. | Speh, W.: Business Marketing Management, 3 edition, The Dryden Press,

Chicago, 1989., str. 23
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logisti¢ko-distribucijskih centara i sl. Sukladno tome, €ini
se mogucim kreirati i viziju buduce logisticke mreze, te
predvidjeti mjesto i ulogu vlastitoga logistickoga i
prometnoga sustava i njegovih sastavnih dijelova (luka,
brodara, Zeljeznica, logisti¢kih operatora...) u buduéem
razdoblju. Naime, nakon $to se procijeni vizija buduéega
stanja, mogucée je precizno procijeniti mogucnosti
konkurentskoga profiliranja vlastitoga prometnoga i
logistickoga sustava, mogucnosti investiranja te
opravdanost investicija u prometni i logisti¢ki sustav, kao i
realno procijenti vrijeme povrata ulozenih sredstava.
Jednako tako moZe se osigurati komplementaran i
harmonizirani razvoj vlastitoga logistiCkoga sustava i
njegovih vaznijih podsustava s logisticCkim sustavima iz
uZega i Sirega okruzja te sukladno tome, osigurati razvoj
novih logistickih rjeSenja i na njima utemeljene
konkurentske prednosti.

4. Marketinski koncept i logisticki
troskovi
Marketing concept and logistics costs

Razvojem informacijskih tehnologija, informacija o
ukupnim troSkovima fizicke distribucije (Cine i do 40% u
ukupnim troSkovima) postaje dostupna, te tako aktivnosti
fiziCke distribucije postaju sve viSe podru€jem trazenja
konkurentskih prednosti. Naime, u razvijenim drzavama

slobodnih trziSnih gospodarstava, glavne d&imbenike
ukupnih  troSkova fizicke distribucije ¢Cine troSkovi
transporta (35%), drzanja zaliha (24%), skladistenja
(21%) i administrativni troSkovi (20%). Sukladno tome,
menadZment proizvodnih tvrtki teZiSte svojih razmatranja
s proizvodnje premjesSta na fiziCku distribuciju, nastojeci
da u ukupnom sustavu fizickog manipuliranja robom
iznade primjerenu kombinaciju glede minimaliziranja
ukupnih troskova uz istodobno pruzanje trzi$tu roba koje
¢ée mu osigurati konkurentnu prednost. TrziSna praksa
marketinSke faze obiljezena je u logistici poboljSanjem
"servisa isporuke". PoboljSanje "servisa isporuke"
posljedica je evolucije marketin§koga koncepta - kretanja
i trendova u podrugju industrijske kupovine i
menadZmenta vezanim za osiguranje sirovina, dotino
Cinjenice da brojni kupci pridaju sve vece znalenje
elementima pratecih usluga koje u okviru svojih
logistiCkih sustava osiguravaju njihovi dobavljaci ili
potencijalni dobavljaéi. Svi ti ¢imbenici doveli su do toga
da pratecée usluge logistike predstavljaju klju¢ni ¢imbenik
prigodom odabira dobavljaa na industrijskim trzistima.

U nastavku se radi zornoga predoCavanja
implementacije  marketinSkoga koncepta uporabom
proracunske tablice Excel i njezinoga dodatka Solvera
rieSava jedan poslovni problem tvrtke za proizvodnju
prehrambenih proizvoda koja ima dva proizvodna
pogona: u Zagrebu i u Bratislavi. Tvrtka prodaje
proizvode na prodajnim mjestima u osam
srednjeeuropskih gradova. Menadzment tvrtke treba
odluciti s kojih lokaliteta ¢e opskrbljivati trziSta uz

Tablica 2. Logisti¢ki troSkovi (Eura/TEU)
Table 2. Logistics costs

1 2 3 4 5 6 7 8

Od/do Zagreb | Bratislava | Szeged | Budapest | Wien Graz Brno | Salzburg | Ponuda
Proizvodnog | 4, 600 410 400 | 520 |490 | 680 600 100
pogona |
Proizvodnog | gg, 120 450 400 | 350 |415 | 360 620 45
pogona Il
Potraznja 2 14 18 17 15 13 15 20

*Model za rjeSavanje navedenoga transportnoga problema moze se predociti kao problem mreze (cf. shemu 1).

Shema 1. Mrezni problem otpreme TEU
Scheme 1. The delivery network problem of TEU

Proizvodni pogon u Zagrebu

Proizvodni pogon u Bratislavi

@

Bratislava
(14)

Zagreb
(22)

Szeged
(18)

64

® @

Budapest

® @ @ @

Wien
(15)

Graz
(13)

Brno  Salzburg

(17 (15) (20)
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napomenu da u proizvodnom pogonu u Zagrebu ima na
raspolaganju tjedno 100 punih 20" kontejnera, a u
proizvodnom pogonu u Bratislavi 45 punih 20' kontejnera.
Logisti¢ki troSkovi dani su kao suma troSkova prijevoza,
manipulacijskih troSkova, pakiranja, troSkova Spediterskih
usluga, troskova osiguranja, (cf. tablicu 2). Cilj je u Sto
vecoj mijeri minimalizirati logistiCke troSkove (troSkovi
skladistenja nisu predmetom ove analize).

Temelijem podataka vidljivo je da je potraznja 134
TEU, &to je za 11 TEU manje od ukupne ponude koja
iznosi 145 TEU tjedno. Ako se uzme da je:

XPJ - tijek punih TEU iz proizvodnoga pogona u Zagrebu
do trzista J

XSJ - tijek punih TEU iz proizvodnoga pogona u
Bratislavi do trzista J

tada se matematicki model za rjeSenje navedenoga
problema, koji kao jedini kriterij uvazava minimalne
troSkove, moze predoditi na sljedeci nacin (cf. tablicu 4)

Tablica 3. Matematicki model poslovnoga problema
Table 3. The mathematical model of the business problem

280 XS8

XS1 +
XP1 + o]
XP2 +
XP3 +
XP4 +
XP5 +

XS1 =22
XS2 =14
X83=18
XS4 =17
XS5 =15
XP86 + XS6 =13
XP7 + XS7 =15
XP8 + XS8 =20

potraznje

Sve varijable su nenegativne

MIN 14 XP1 + 240 XP2 + 210 XP3 + 200 XP4 + 215 XP5 + 190 XP6 + 280 XP7 + 300
XP8 + 240 XS1 + 150 XS2 + 280 XS3 + 200 XS4 + 185 XS5 + 195 X86 + 160 XS7 +

XP1+ XP2 + XP3 + XP4 + XP5+ XP6 + XP7 + XP8<=100]
XS2+ XS3+ XS4+ XS5+ XS6+ XS7 + XS8 < = 45

ograni¢enja

ograni¢enja
ponude

Tablica 4. RjeSenje modela uz uvazavanje minimalnih troSkova kao jedinoga kriterija
Table 4. The solution to the model regarding minimal costs as the only criterion

1 2 3 4 5 6 7 8
Od/do Zagreb | Bratislava | Szeged | Budapest | Wien | Graz | Brno | Salzburg | Ponuda
Proizvodnog | 59 0 18 17 o | 12| o 20 89
pogona
Skladista 0 14 0 0 15 1 15 0 45
PotraZnja 22 14 18 17 15 13 15 20

MINIMALNI TROSKOVI: 47 885,00

No, kako prevladava miSljenje da "servis isporuke"
treba na razini otpimalne logistiCke usluge ostvariti
maksimalne rezultate, odnosno maksimalni logistiCki
ucinak, ¢ini se primjerenim unutar zone primjerenih
troskova obuhvatiti ukupne logisticke troSkove uz puno
uvazavanje glavnih komponenti servisa isporuke: 1)
vremena dobave, 2) pouzdanosti dobave, 3) karaktera
(toc¢nosti, stanja robe) dobave i 4) fleksibilnosti dobave.
Naime, u prikazanom problemu za koji je pronadeno
trazeno rjeSenje (minimalni logisti¢ki troskovi iznose 47
885 eura, dok najnepovoljnije rjeSenje iznosi 72 530
eura) vidlivo je da se trziste Graza opskrbljuje iz
proizvodnoga pogona u Zagrebu u iznosu od 12 TEU i iz
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proizvodnog pogona u Bratislavi u iznosu od samo
jednoga TEU. Voden poboljSanjem "servisa isporuke"
logisticki menadzment tvrtke zeli ispitati posljedice
limitiranja opskrbe trzista Graza ili bilo kojega drugoga
trziSta — samo iz proizvodnoga pogona u Zagrebu ili
samo iz proizvodnoga pogona u Bratislavi. Da bi se takav
problem rijeSio, potrebno je uvesti dvije 0-1 varijable.

Neka je OP6 = 1 — ako se trziSte Graza opskrbljuje iz
proizvodnoga pogona u Zagrebu, odnosno neka je OP6 =
0 ako se trziSte Graza ne opskrbljuje iz proizvodnoga
pogona u Zagrebu. Jednako tako, neka je OS6 = 1 - ako
se trziSte Graza opskrbljuje iz proizvodnoga pogona u
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Bratislavi, odnosno neka je OS6 = 0 ako se trziste Graza
ne opskrbljuje iz proizvodnoga pogona u Bratislavi.
Uvodenje navedenih  varijabli  implicira  izmjenu
ograni€enja potraznje (cf. tablicu 4) u:

20 OP6 + 20 OS6 = 20 ili ekvivalentno OP6 + OS6 = 1

takoder je potrebito izvrSiti prilagodbu ogranienja
ponude zamijenjujuéi varijable XP6 i XS6 s 0-1
varijablama OP6 i OS6, tako da se dobija

XP1 + XP2 + XP3 + XP4 + XP5 + OP6 +XP7 + XP8
<=100

XS1 + XS2 + XS3 + XS4 + XS5 + OS6 + XS7 + XS8
<=45

Sukladno tome, potrebito je izvrsiti i izmjene funkcije

MIN 140 XP1 + 600 XP2 + 410 XP3 + 400 XP4 + 520
XP5 + 6 370 OP6 + 680 XP7 + 600 XP8 + 580 XS1 +
120 XS2 + 450 XS3 + 400 XS4 + 350 XS5 + 5 395 OS6
+ 360 XS7 + 620 XS8

Temeljem funkcije vidljivo je da transportni troskovi
opskrbe trzista Graza s 13 TEU iz proizvodnoga pogona
u Zagrebu iznose 6 370 eura, a iz proizvodnoga pogona
u Bratislavi 5 395 eura. RjeSenjem tako postavljenoga
problema dobiva se:

Tablica 5. Rezultati poboljSanje servisa isporuke za toéno odredeno trziste
Table 5. The results of the delivery service improvement to the specific market

1 2 3 4 5 6 7 8
Od/do Zagreb Bratislava Szeged Budapest Wien | Graz Brno Salzburg Ponuda
Eggigxgdnog 22 0 18 17 12 0 0 20 89
Skladista 0 14 3 13 15 0 45
Potraznja 22 14 18 17 15 13 15 20

TROSKOVI: 49 025,00 eura

Optimalno rjeSenje upucuje na Ccinjenicu da se
kvaliteta servisa isporuke za trziSte podrucja Graza moze
znacajno poboljSati samo uz dodatne troSkove od 1 140
eura. No, kako se sada trziSte Wiena opskrbljuje i iz
Zagreba (12 TEU) i iz Bratislave (3 TEU) te poradi toga
Sto dobiveno rjeSenje znacajno odstupa od optimalnoga,
namece se potreba trazenja novoga optimalnoga rjeSenja
uz poboljSanje servisa isporuke za podrucje svih trzista,
odnosno mogucénost razmatranja ograni¢enja da se
svako trZiSte moze opskrbljivati samo iz jednoga mjesta -
ili iz proizvodnoga pogona u Zagrebu ili iz proizvodnoga
pogona u Bratislavi. Da bi menadZment tvrtke ispitao
posljedice takve odluke, problem ce se rijeSiti takoder
uvodenjem dvije 0-1 varijable, ali ovoga puta za sva
trzista.

Neka je OPi = 1 (i = 1, 2,..., m) — ako se trzista
opskrbljuju iz proizvodnoga pogona u Zagrebu, odnosno
neka je OPi = 0 (i = 1, 2,..., m) ako se trzista ne
opskrbljuju iz proizvodnoga pogona u Zagrebu. Jednako
tako, neka je OSj =1 (j = 1, 2,..., n) - ako se ftrzista
opskrbljuju iz proizvodnoga pogona u Bratislavi, odnosno
neka je OSj =0 (j = 1,2,..., n) ako se trziSta ne opskrbljuje
iz proizvodnoga pogona u Bratislavi. Uvodenje navedenih

varijabli implicira izmjenu ograni¢enja potraznje (cf.
tablicu 4) u:
66

22 OP1 + 22 0OS1 = 20 ili ekvivalentno OP1 + OS1 =1
14 OP2 + 14 OS2 = 20 ili ekvivalentno OP2 + OS2 =1
18 OP3 + 18 OS3 = 20 ili ekvivalentno OP3 + OS3 =1
17 OP4 + 17 OS4 = 20 ili ekvivalentno OP4 + 0S4 = 1
15 OP5 + 15 OS5 = 20 ili ekvivalentno OP5 + OS5 =1
13 OP6 + 13 0OS6 = 20 ili ekvivalentno OP6 + OS6 = 1
15 OP7 + 15 OS7 = 20 ili ekvivalentno OP7 + OS7 =1
20 OP8 + 20 0S8 = 20 ili ekvivalentno OP8 + OS8 = 1

Takoder je potrebito izvrsiti prilagodbu ogranienja
ponude zamjenjujuci varijable XPi i XSj s 0-1 varijablama
OPi i OS], tako da se dobiva

P1+ OP2+ OP3+ OP4+ OP5+ OP6+ OP7 +
OP8 <=100

0OS1+ OS2+ 0OS3+ 0S4+ OS5+ 0OS6 + OS7 +
0S8 <= 45

Sukladno tome, potrebito je izvrsiti i izmjene funkcije

MIN 3080 OP1 + 8400 OP2 + 7380 OP3 + 6800 OP4
+ 7800 OP5 + 6370 OP6 + 10200 OP7 + 12000 OP8 +
12760 OS1 + 1680 OS2 + 8100 OS3 + 6800 OS4 + 5250
OS5 + 5395 0OS6 + 5400 OS7 + 12400 OS8
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Tablica 6. Rezultati poboljSanja servisa isporuke za cjelokupno regionalno trziste
Table 6. The results of the delivery service improvement to the whole regional market
1 2 3 4 5 6 7 8
Od/do Zagreb | Bratislava Szeged | Budapest | Wien | Graz Brno Salzburg | Ponuda
Proizvodnog 22 0 18 17 0 13 0 20 90
pogona
Skladista 0 14 15 15 0 44
Potraznja 22 14 18 17 15 13 15 20

TROSKOVI: 47 960,00 eura

Temeljem dobivenoga optimalnoga rjeSenja, uz dana
ograni€enja, vidljivo je da na logistickom menadzmentu
leze brojna rjeSenja za poboljSanje efikasnosti i
efektivnosti poslovanja, odnosno za poboljSanje servisa
isporuke uz zanemarivo dodatno troSkovno opterecenje —
u prikazanom primjeru razlika izmedu troSkovno
najpovoljnijega rjeSenja (47 885 eura) i rjeSenja
nastaloga temeljem poboljSanja servisa isporuke za
cjelokupno regionalno trziste (47 960 eura) iznosi svega
75 eura. Takav zakljuéak samo jo§ dodatno potvrduje

intelektualni  kapital kao kljuéni resurs logisti¢kih
kompanija za 21. stoljece.
5. Zakljuak
Conclusion
Suvremeni marketinski koncept  objedinjava,

sinkronizira i koordinira cijeli splet logisti¢kih aktivnosti
neophodnih za rast razine efikasnosti i efektivnosti
brojnih poslovnih sustava. Implementacija marketin§kog
koncepta u logistickom sustavu ima za zada¢u usmijeriti
aktivnosti mikro i makro logistickoga sustava k trZistu i
potraznji, a u novije vrijeme i ka kreiranju potraznje,
odnosno mogucnostima da i sam logisticki sustav bude
bolji. Logisti¢ki sustavi svih razina odreduju troSkove
brojnih poslovnih pothvata te slabosti i problemi unutar
nekoga od logisti¢kih podsustava mogu ozbiljno narusiti
konkuretnost svih njegovih aktivnih sudionika. Efikasnost
logistickoga sustava i njegovih podsustava ¢&ini se
posebice znaCajnom za male drzave kod kojih intenzitet
vanjskotrgovinskih odnosa (posebice izvoz) €ini okosnicu
njihovoga gospodarskoga razvoja.

TrziSna praksa marketinske faze obiljezena je u
logistici poboljSanjem "servisa isporuke”, sukladno cijeni
koju su korisnici spremni platiti, kao i informacijama o
tome Sto norme (ISO) ili konkurencija zahtijevaju, tj.
nude. Kvaliteta logistickih usluga koja se pruza
korisnicima treba se formulirati unutar zone ocekivanih
troSkova i probitaka. Radi toga se u ovoj znanstvenoj
raspravi zorno predoCavaju ucinci implementacije
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marketinSkog koncepta temeljem rjeSavanja konkretnoga
poslovnoga problema. Temeljem dobivenog rjesenja,
koje uvazava meduodnos servisa isporuke i integralnih
logisti¢kih troSkova, ustede koje se postizu u odnosu na
najnepovoljnije rjeSenje iznose C€ak 24 570,00 eura
tiedno, odnosno 98 280 eura mjesecno. Maksimalni
logisticki ucinak, odnosno optimalno rjeSenje (uz
uvazavanje poboljSanja servisa isporuke za svih osam
trziSta) odstupa od najpovoljnijega rieSenja (minimalnih
logistickih troSkova) za svega 75 eura tjedno, odnosno
300 eura mjesecno. Takvi podatci upucuju sve aktivne
sudionike logistickih sustava, a posebice logisticke
operatore na kontinuirano unapredenje potrebitih
logistiCkih znanja i umijeéa, tj. kreiranja konkurentne
pozicije na logistiCkom trziStu utemelijene na trzisnoj
politici, tj. marketingu i intelektualnom kapitalu.
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