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NACIN POLAGANIA ISPITA

Ocjena se sastoji od zbroja svih bodova koje su studenti sakupili tijekom semestra.
Bodovi se prikupljaju kroz:

1) 3 kolokvija (svaki kolokvij nosi maksimalno 30 bodova; nema eliminacijskog
kolokvija, nema posebnih uvjeta za pristup kolokvijima),

2) prezentacije teoretskih tema (pet prezentacija po dva studenta, studenti mogu kroz
prezentaciju ostvariti maksimalno 5 bodova),

3) prezentacije seminara (_izracuni prema zadnjim dostupnim statistickim podacima,
ostvaruje se maksimalno 5 bodova )

4) prisustvovanje predavanjima i seminarima, tj. viSe od 50% dolazaka na nastavu i
prezentacije ukupno mogu iznositi maksimalno 10 bodova.

Kolokviji se odrzavaju iskljucivo prema rasporedu navedenom u tablici 1 svaki se sastoji
od 6 dijelova (3 esejska pitanja i 3 zadatka za racunanje).

Prezentacije se unaprijed dogovaraju s nastavnikom zaklju¢no do 19.11.2014., a odrzavaju
se tijekom nekih od predavanja ili nakon kolokvija i traju 10 min.




* Veleprodajno 1 maloprodajno poslovanje obuhvaca:

Planiranje , organiziranje i1 kontroliranje sveobuhvatnih
aktivnosti veleprodajnog | maloprodajnog poslovanja
kao i optimalne kombinacije elemenata marketinSkog
spleta vezanog za trgovinu sa ciljem Sto boljeg
zadovoljenja potreba kupaca i postizanja Sto vece
konkurentnosti




U proSlosti su poslovne aktivnosti vezane uz trgovinu
bile daleko jednostavnije (veleprodaja, maloprodaja ) ,

» Globalizacija I internacionalizacija donose slozenost
poslovanja u trgovini,

 Veliki broj maloprodajnih oblika
« Koncentracija
 lzrazita konkurencija




PREDAVANJE: 09.11.2016.
Uvod u kolegij i na¢in izvodenja nastave i bodovanja
Sto ukljuéuje veleprodajno i maloprodajno poslovanje
Razlozi izu¢avanja VMP

PREDAVANJE: 16.11.2016.
Pojam distribucije
Uloga trgovine, veleprodaje i maloprodaje u kanalima

distribucije
Trgovina — povijest, pojam, vrste trgovine
Teorijski pristup razvoju trgovine
Koncepcije razvoja trgovinskih oblika
Analiza situacije u trgovini

PREDAVANJE: 23.11.2016.
Kritike koncepcija razvoja trgovinskih oblika
Veleprodaja, pojam, vrste, funkcije
MarketinSke odluke u veleprodaji
Trendovi u veleprodaji
Vaznost trziSne logistike za uspjeh trgovaca
Odnos sa dobavlja¢ima

. KOLOKVIJ 30.11.2016.

SYLLABUS VIMP 2016/117




PREDAVANJE: 07.12.2016.
Maloprodaja, pojam vrste maloprodaje, klasifikacija
Funkcije trgovine na malo
Trendovi u maloprodaji
Marketin$ke odluke maloprodavaca
Asortiman, vrste,
Politika asortimana
Usluge u trgovini
PREDAVANJE: 14.12.2016.
Lokacija (mikro i makro, hijerarhija stambenih naselja, zona
gravitacije i atrakcije), pokazatelji uspjesSnosti lokacije
Promocija u maloprodaji i veleprodaji
Unapredenje prodaje —Merchandising

1. KOLOKVIJ 21.12.2016.

SYLLABUS VIMP 2016/117




PREDAVANJE: 11.01.2017.
Cijena, proces formiranja cijene
Politike cijena
Prilagodavanje cijena. povecanje i sniZenje cijena
PREDAVANJE: 18.01.2017.
Konkurentska prednost u maloprodaji i veleprodaji
Strategije za postizanje konkurentske prednosti
Strategija trgovinskog poduzeca - faze
Analiticki i planski instrumenti za odlucivanje o prodajnim
oblicima
Kvaliteta u trgovini
Odnos financijske i marketinske strategije

1. KOLOKVIJ + POTPISI 25.01.2017.

SYLLABUS VIMP 2016/117




TRGOVINA KROZ POVLIEST

kameno doba - trgovina vulkanskim staklom i kremenom
3000 god.pr.Kr.
s Egipcani (meterijali za proizvodnju nakita)
% Fenicani (plovili od Sredozemnog mora do Britanije u potrazi
za nalaziStima kalija - proizvodnju bronze)
2. st. pr.Kr.
% Putsvile
9:,SE
% dragocjeni zacini sa Dalekog istoka (Kina)
8:=—LESt.
% Vikinzi (plovili izmedu Skandnavije i Zapadne Europe)
Varangijani (plovili izmedu Skandinavije i Rusije)
Sl st
Hanza - savez njemackih gradova, koji je drzao monopol u trgovini u ve¢em dijelu Sjeverne Europe i Baltika
Otkri¢e novih kontinenata
Vasco da Gama - potaknuo je trgovinu Europe i zapadneAzije, te u¢vrstio kolonijalnu mo¢ Portugala u Indiji
Trgovina i trgovacki putevi - > kolonizacija — primjer Isto¢noindijske kompanije
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Teorijski razvoj trgovinske misli

» “yjestina ili skup pravila po kojima se legitimne osobe pravi¢no
vladaju u trgovackim stvarima, radi o¢uvanja ljudskog roda i s nadom
u dobitak.”

e usmjerena je na stvaranje op¢eg dobra (bogatstva) jer donosi robeiz
onih krajeva koji njima obiluju u one krajeve gdje ihnema

* Osnovna zadaca — oCuvanje ljudskog roda

Kotruljevié, B. (1458)
”0 trgovini | savrSenom trgovcu”




Teorijski razvoj trgovinske misli

« “Trgovina je organizirana razmjena dobara izmedu pojedinih
¢lanova svjetske privrede, po nacelima svrsishodnosti i
ckonomic¢nosti.

* Ona se vrsi prijenosom imovine (kupovina i isplata),
promjenom mjesta (promet)

1 drzanjem skladista dobara,
proizvedenih za tudu

potrebu* (Mirkovi¢,
1931, str. 10)

it 7 b




Slika 1. Trgovinaizrazena kao % realnog BDP-a, 1996.

@ % ilivise @ 2504 @ w0024.9% () 15.0-19.9% () Manjeod15% () Nema podataka

Napomena: omjer trgovine i BDP-a prema PPS (paritetu kupovne moé¢i)

Izvor: Ebeltoft Group Retail Internationalization




 trgovina na veliko -obuhvaca transakcije u kojima kupac
Kupuje proizvode s ciljem njihove daljnje preprodaje, izrade iz
njih drugih proizvoda ili kao sredstvo za opCe poslovne
operacije (Lerchenmiiller, 2003.)

* trgovina na malo — bavi se usluzivanjem
kona¢noga potrosaca ili konaC¢nog
korisnika kao kupca
(Lerchenmiiller, 2003.)




e trgovina na veliko -ukljucuje sve aktivnosti
prodaje proizvoda ili usluga za daljnju prodaju
ili poslovnu potrosnju (Kotler)

e trgovina na malo — ukljucuje sve aktivnosti
koje podrazumijevaju prodaju robe i usluga direktno krajnjim
potroSacima za njihove osobne, neposlovne potrebe.(Kotler)




INTERNAGIONALIZACLIA

 proces povecane ukljuc¢enosti u medunarodne operacije (Welch
| Luostarinen,1988.)

* proces adaptiranja poslovanja u medunarodnom okruzenju
(Calof i Beamis, 1995.)

* izlazak domacih poduzeca na inozemna trzista i ulazak stranih
poduzeca na domace trziste (Liebmann i Zentes, 2001.)

» prelazak medunarodnih granica s odredenim
poslovnim interesom (Newmann i1 Cullen,
2002.)




» Zapocela u Europi pocCetkom 20. stoljeca
» Do ubrzanja dolazi krajem 80-ih godina

 Tendencija daljnjeg povecanja stupnja
Internacionalizacije




Slika 3. Globalni razvoj internacionalizacije u trgovini namalo
(2009. -2012.)
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Razvijena trzista 29%
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Udjeli se temelje na rastu broja prodajnih prostora u razdoblju 2009. — 2012.

Izvor: Ebeltoft Group Retail Internationalization




MOTIVI (CILJEVD) INTERNAGIONALIZACLIE

* glavni cilj izlaska trgovackih poduzeéa na medunarodno
trziSte primarno je rast, a ne troskovna ucinkovitost

* najvazniji motivi (Zentes, 1998. u Knego, Renko, Knezevic,
2012.)
» Trzisni potencijal ciljanog trzista
(npr. ekonomska stabilnost,
Kupovna mo¢ populacije,
struktura populacije, prisutnost
| izrazenost konkurencije)

» Zasi¢enost domaceg trziSta




» Razliciti autori , razli¢iti motivi

Cavusgil, Knight 1 Riesenberger (2007.)

v" Rast poduzeca kroz trzi$nu diversifikaciju

v’ Ostvarivanje veée marze i profita

v" Razvoj novih ideja o proizvodima, uslugama i metodama

v" Ucinkovitije poslovanje s klijentima koji su se preselili u inozemstvo

v' Blizina opskrbljivaca i prednosti koriStenja globalnih izvora

v' Pristup nizim tro$kovima ili faktorima proizvodnje veée vrijednosti

v Razvoj ekonomije razmjera u pronalasku izvora, proizvodnji, marketingu te
istraZzivanju

v" Ucinkovitije suo¢avanje s medunarodnim konkurentima ili suprotstavljanje
konkurenciji na domaéem trzistu

v" Investiranje u potencijalno koristan odnos sa stranim partnerom




Motivi internacionalizacije u trgovini na malo

PUSH CIMBENICI

PULL CIMBENICI

(Sirenje na trzista izvan domaceg)
Nacionalni uvjeti: nestabilna politicka struktura,

nestabilno gospodarstvo, losi gospodarski uvjeti,
negativno drustveno okruzenje, visoki operativni
troskovi

Zrelost domadeg trzista

Zasicenost trgovinskih oblika

Konkurentsko okruzenje: prevelik broj prodajnih
prostora po glavi stanovnika

Pritisak na marze od strane konkurencije
Tehnologija upravljanja

Novi, vodecdi trgovinski oblici/jedinstveni proizvod
Pritisak dionicara na porast zarade

Prethodno iskustvo na medunarodnom planu

(ulazak na novo trziste)
Nacionalni uvjeti: stabilna vlast i gospodarstvo,
pozeljne demografske i socijalne grupe,
nacionalna infrastruktura (komunikacije,
transport, kvaliteta, izgradenost), legalna
ograni¢enja razvoja, kulturna i zemljopisna blizina
VeliCina trzista
Struktura grane i razina konkurencije
Industrijska infrastruktura (tehnologija, logistika,
maloprodajne i logisticke lokacije)

Mogucénost dostizanja vecih profitnih marzi
Ekonomija razmjera

lzvor: Kent, O., Omar, O. (2003) Retailing, Palgrave MacMillan, New York, str. 119.




Slika 7. Najznacajnije odrednice uspjehai neuspjehau trgovini namalo

Lokalni
menadzment

Lokacija prodajnog
prostora

Ulazak na razvijena trzista

Ulazak na trzista u razvoju

Top 5 Uspjeh Neuspjeh Top 5 Uspjeh Neuspjeh
1. Lokacija PP Prilagodba lok. uvjetima 1. Lokacija PP Lokalni menadzment
2. Asortiman Lokalna konkurencija 2 Lokalni menadZment Lokalni marketing
3. Prilagodba LU Lokalni marketing 3. Tehnologija Lokacija PP
4. Model ulaska Lokalni menadZment 4. Prilagodba LU Lokalna konkurencija
5. Prikladna koncepcija Prikladna koncepcija 5. | Model ulaska na trziste | Cjenovna konkurencija

Izvor: Ebeltoft Group Retail Internationalization




Vodeci globalni trgovci na malo, 2011.

. Prihodi od net . . % prihoda od
Redoslijed NazlV Zemlja trgovine na malo iE) Povratna LG B ;kI:ivnosti na
. - X . imovin ji jeluj - S
pa)oduzec podrijetl us$ mil :rihod profitn ¥ u kojima djeluju o, . sigtima
a
a

1 Wal-Mart U.s. 446,950 a 6.0% 3% 8.5% 28 28.4%

I 2 Carrefour France 143:19% -9.8% 0.5% 0.8% 33 56,7%|
3 Tesco U.K. 101,574 5.8% 4.4% 5.5% 13 34.5%

I 4 Metro Germany 92,905 -0.8% 1.1% 2.2% 33 61.1%'
5 Kroger L5, 90,374 10.0% 0.7% 2.5% 1 0.0%
5) Costco u.s. 88,915 14.1% 1.7% 5.8% 9 27.0%

I 7 Schwarz Germany 87,841 5.8% n/a n/a 26 55.8%|
8 Aldi Germany 73,3752 3.7% n/a n/a 17 57.1%
9 Walgreen L85 72,184 71% 3.8% 9.9% 2 1.5%
10 The Home Depot U.s, 70,395 3.5% 5.5% 9.6% 5 11.4%
Top 10* 1,237,710 4.4% 2.9% 6.2% Nageas 32.9%
Top 250* 4,271,171 5.1% 3.8% 5.9% Dt 23.8%

Udio prvih 10 u 250 najvecih 29%

Izvor: Deloitte Global Powers of Retailing 2013 Retail Beyond, 2013.




Vodedi globalni trgovci na malo, 2011.

Redoslijed

10

11

12

13

14

Naziv poduzeca

Wal-Mart Stores, Inc.

Carrefour S.A.

Tesco PLC

Metro AG

The Kroger Co.

Costco Wholesale Corporation
Schwarz Unternehmens Treuhand KG
Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG
Walgreen Co.

The Home Depot, Inc.

Target Corporation

Groupe Auchan SA

Aeon Co., Ltd.

CVS Caremark Corp.

Zemlja
podrijetl
a

u.s.

France

u.K

Germany
u.s.
Uiss
Germany
Germany
u.s.
u.s.
53

France

Japan

u.s.

Prihodi od .
. Netodobit
trgovine na malo rube

us$ mil grup
446,950 446,950 16,387
113,197 115,277 563
101,574 103,244 4,502
92,905 92,905 1,032
90,374 90,374 596
88,915 88,915 1,542
87,841 87,841 n/a
73,375  73,375¢ n/a
72,184 72,184 2,714
70,395 70,395 3,883
68,466 69,865 2,929
60,515 61,804 1,194
60,158 " 66,014 1,147
beLseg 107,100 3,457

Izvor: Deloitte Global Powers of Retailing 2013 Retail Beyond, 2013.

Dominantna
vrsta prodaje

Hypermarket/Supercenter/

Superstore

Hypermarket/Supercenter/
Superstore

Hypermarket/Supercenter/
Superstore

Cash & Carry/Warehouse Club
Supermarket

Cash & Carry/Warehouse Club
Discount Store

Discount Store

Drug Store/Pharmacy

Home Improvement

Discount Department Store

Hypermarket/Supercenter/
Superstore

Hypermarket/Supercenter/
Superstore

Drug Store/Pharmacy

Broj zemalja
u kojima djeluju

28

33

Prosjecni
godisnjirast
2006.-2011.

5.1%

0.9%

8.3%

2.2%

6.5%

8.1%

8.0%

5.5%

8.8%

-2.3%

3.4%

4.8%

1.5%

8.1%




Profil vodecih trgovaca po regijama / zemljama

. Prosjecan godisnji % prihoda od ) .. .
Broj ak':ivnosti na Prosje€an broj % aktivnosti u jednoj
priho strana triita zemalja zemlji
d
Top 250* Podyzeca ussanil 23.8% 9.0 38.0%
Africa/Middle East 7 6,474 26.9% 10.3 0.0%
Asia/Pacific 58 11,009 11.6% 5.0 51.7%
Japan 40 9,608 65.6% 3.4 650.0%
Other Asia/Pacific 18 14,124 19.2% 8.5 33.3%
Europe 88 18,685 38.2% 15.0 19.3%
I France 13 30,555 43.2% 30.0 O‘O%I
I Germany 18 24,977 42.9% 14.6 11.1%'
U.K. 15 18,320 23.0% 171 20.0%
Latin America 11 8,518 17.8% 2.0 54.5%
North America® 86 21,504 15.3% 6.2 48.8%
S 76 22,713 15.3% 6.8 44.7%

Rezultati odrazavaju 250 vodecih trgovaca prema sjedistu u svakoj zemlji / regiji

Izvor: Deloitte Global Powers of Retailing 2013 Retail Beyond, 2013.




Slika 9. Nacdin ulaska na nova trzista vodecih 250
trgovaca na malo, 2011.

SrediSnjaEuropa
ZapadnaEuropa
Isto€naEuropa
Isto€naAzija
Jugoisto€na Azija
SredisSnja Azija
Oceanija

Sredisnja Azija i Karibi
Juzna Amerika

Afrika

Bliskilstok

Sjeverna Amerika

10

Fransiza/licence B Organskirast

B Akvizicije Joint venture

* Obuhvaca fransize, licence i ostale oblike partnerstva
ili sporazuma o distribuciji.
Iskljuéuje poduzeca koja na nova trzista ulaze putem e-trgovine
ili ostalih ne-prodajnih oblika osim poduzeca koja djeluju
primarno kao trgovci izvan prodavaonica.

Izvor: Deloitte Global Powers of Retailing 2013 Retail Beyond, 2013.




Slika 10. Struktura vodec¢ih 250 poduzec¢a Slika 11. Struktura prihoda vode¢ih 250
prema sektoru proizvoda, 2011. poduzeéa prema sektoru proizvoda, 2011.

g%  O0%

Roba ) 5 . Roba
Moda  miiroke g Trainapotrodna Heterogeni Voda  miiroke g Trainapotrosna Heterogeni
potroénje  dobra proizvodi potrognje  dobra proizvodi

Izvor: Deloitte Global Powers of Retailing 2013 Retail Beyond, 2013.




Abecedni popis 250 vodecih globalnih trgovaca na malo, 2011.

Abercrombie & Fitch Co. 222
Advance Auto Parts, Inc. 160
Aeon Co., Ltd. 13
Agrokor d.d. 226
Albertsons, LLC 234
Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG 2
Alimentation Couche-Tard Inc. 43
Alliance Boots GmbH 24
Amazon.com, Inc. 23
Apple Inc./Apple Stores 72
Arcadia Group Limited 208
Arcs Co., Ltd. 205
Army and Air Force Exchange Service 110
{AAFES)

AS Watson & Company, Ltd. 50
Associated British Foods plc/Primark 187
AutoZone, Inc. 129
Axfood AB 248
Bailian (Brilliance) Group 59
Barnes & Noble, Inc 146
Bass Pro Shops, Inc. 232
Defense Commissary Agency (DeCA) 157

Deichmann SE

Delhaize Group SA

Dell Inc.

Dick’s Sporting Goods, Inc
Dillard’s, Inc

Dirk Rossmann GmbH

Distribuidora Internacional de
Alimentacién, S.A. (Dia, 5.A))
Dixons Retail plc

dm-drogerie markt GmbH + Co. KG
Dollar General Corporation

Dollar Tree, Inc.

Don Quijote Co., Ltd.

Douglas Holding AG

East lapan Railway Company
Edeka Zentrale AG & Co. KG

Edion Corporation

El Corte Inglés, S.A.

El Puerto de Liverpool, S. A B. de CV.
E-MART Co., Ltd.

Emke Group/Lulu Group International

lerénimo Martins, SGPS, 5.A.

181 Neiman Marcus, Inc. 231
32 Next plc 170
85 Nitori Holdings Co., Ltd. 225

174 Nonggongshang Supermarket Group 245

150 Co. Ltd.

o Nordstrom, Inc. 95
e NorgesGruppen ASA 101

Norma Lebensmittelfilialbetrieb 235
81 Stiftung & Co. KG

134 Office Depot, Inc. 127
67 OfficeMax Inc. 194

144 0JSC “Company M.Video” 240

145 Open Joint Stock Company “Magnit” 87

192 O'Reilly Automotive, Inc. 162

179 Organizacion Soriana, S.A.B. de C.V. 131
15 Otto (GmbH & Co KG) 74

112 Oxylane Groupe 115
54 Pantry, Inc. 128

215 PetSmart, Inc. 154

139 Pick n Pay Stores Limited 135

213 I Poslovni sistem Mercator, d.d. 228
76 RaceTrac Petroleum Inc. 204

Izvor: Deloitte Global Powers of Retailing 2013 Retail Beyond, 2013.

Toys “R" Us, Inc.

Tractor Supply Company
TSURUHA Holdings, Inc.
UNY Co., Ltd.

Valor Co., Ltd.

Walgreen Co.

Wal-Mart Stores, Inc.

Wawa, Inc.

Wegmans Food Markets, Inc.
Wesfarmers Limited

Whole Foods Market, Inc.
Williams-Sonoma, Inc.
WinCo Foods LLC

Wm Morrison Supermarkets PLC
Woolworths Limited
Wu-Mart Group

X5 Retail Group N.V.
XXXLutz Group

Yamada Denki Co., Ltd.
Yodobashi Camera Co., Ltd.

73
214

77
183

190
149
18
99
250
176
33
17
210
61

40
114




Vodedi svjetski trgovci na malo u sektoru prehrane, rangirani premazemljama
porijekla, ukupno u cijeloj prodaji i prodaji na medunarodnomtrzistu

2011 vrijednost

Totalsales 2006 2011 prodaje
Vlasnikbranda Driava 2011Rank Rank Rank US$ Million
Wal-Mart Stores Inc USA 1 2 1 90,310
Carrefour SA France 2 1 2 59,811
Royal Ahold NV Netherlands 9 3 3 46,406
Internationale Spar Centrale BV Netherlands 13 4 4 40,082
Schwarz Beteiligungs GmbH Germany 4 5 ) 39,994
Auchan Group SA France 8 6 6 39,911
Aldi Group Germany 6 T 7/ 35,565
Tesco Plc United Kingdom 3 8 8 34,645
Seven & | Holdings Co Ltd Japan 7 10 9 25,786
Delhaize Group SA Belgium 21 9 10 23,767
Casino Guichard-Perrachon SA France 12 14 14 22173
Rewe Group Germany 23 12 12 17,076
Safeway Inc USA 16 11%) 13 6,075
FamilyMart Co Ltd Japan 28 17 14 4727
ITM Entreprises SA France B 14 15 4711
Woolworths Ltd Australia 14 15 16 3,912
E Leclerc France 117/ 16 17 3,632
AEON Group Japan 30 18 18 847
Lawson Inc Japan 24 20 19 7
Migros Genossenschaftsbund eG  Switzerland 31 19 20 135
X5 Retail Group NV Russia 25 21 21 71

Source: Euromonitor International The internationalisation of Retailing




Vodedi svjetski trgovci na malo u sektoru odjece, rangirani premazemljama
porijekla, ukupno u cijeloj prodaji i prodaji na medunarodnomtrzistu

2011
Totalsales 2006 2011 International
Vlasnik branda Drzava 2011Rank Rank  Rank Sales
H&M Hennes & Mauritz AB Swezien 3 i, 1 16,123
Inditex Spain 2 3 2 13,058
C&A Mode Brenninkmeijer & Co Germany 5 2 3 7,476
TIX Cos Inc, The USA 1 4 4 4,417
adidas AG Germany 20 8 5 3,051
Gap Inc, The USA 5 6 2,838
Foot Locker Inc USA 6 7 1,863
Benetton Group SpA Italy 19 7 8 1,490
Esprit Holdings Ltd Germany 25 9 9 1,401
Heinrich Deichmann Germany 1 10 10 1,033
Associated British Foods Plc {ABF) United Kingdom 12 11 11 992
Abercrombie & Fitch Co USA 16 19 12 776
Vivarte SAS France 22 12 €5 558
Fast Retailing Co Ltd Japan 7 18 14 534
Limited Brands Inc USA 21 15 466
Tengelmann Group, The Germany 27 15 16 460
Collective Brands Inc USA 23 13 17 446
Arcadia Group Ltd United Kingdom 28 14 18 342
Peek & Cloppenburg KG Germany 24l 16 19 323
Genesco Inc USA 30 21 20 321

Source: Euromonitor International The internationalisation of Retailing




Uloga i vaznost distrihutivne trgovine
u RH(2012)

31.1% od ukupno registriranih pravnih osoba u RH posluje u
trgovini

L 294.475 ukupno registriranih pravnih osoba;
O 91.580 registriranih u djelatnosti trgovine
 33.468 aktivno u djelatnosti trgovine
16,1% od ukupnog broja zaposlenih odnosi se_
distributivnu trgovinu (185.277)

* 10 % je udio distributivne trgovine u BDP-u RH

lzvor: DZS




Slika 13. Zaposleni u distributivnoj trgovini, 2012.

Trgovina na
veliko i na malo
moternim
voziolima i
motogciklima;

popravak

B Trgovina na veliko, osim
trgovine motornim
vozilima i motociklima

B Trgovina na malo, osim
trgovine motornim
vozilima i motociklima

moticikla;...

Trgovina na velikoi na
malo motornim voziclima
i motociklima; popravak
motornih vozila i moticikla

Izvor: DZS ; Obrada: HGK




_ 2006 | 2007 | 2008 2009 2010 | 2011 | 2012

10.377 10.295

BDP pc, EUR

BDP, realni rast, u %

Prihodi od trgovinena
malo, u mil. kn
Trgovina na malo, realni
rast, u %

Rast cijena

Stopa nezaposlenosti, ILO
definicija

lzvor: DZS
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Slika 14. BDP i trgovina na malo, indeks 2005.
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=== Trgovina na malo, EU

Izvor: Obrada autora na temelju objavljenih podataka, 2013.




Indeks
2008 ploo[] 2010 2011 2011/2008

Brojpoduzeca 21.667 23.499 20.871 18.604 85,9
Promet (u000 kn) 100.981.527  91.337.753 86.338.525 88.467.918 87,6
Bruto dodana

vrijednost (u 000

kn) 15.580.835 14.211.126 13.387.130 13.089.356 84,0
Bruto plaée (u 000

kn) 24.156.488 23.837.750 17.568.158 17.328.741 71,7
Bruto investicije (u

000kn) 4.741.359 3.758.695 3.481.591 3.039.930 64,1
Brojzaposlenih 151.560 149.294 140.093 135.799 89,6
Promet po

zaposlenom 66.628 61.180 61.629 65.146 97,8
Investicije (% od

prometa) 4,7 4,1 4,0 3,4 73,2
BDV udio uRH 5,3 5,0 4,8 4,6 87,1

Zaposleni, udio u
RH 9,7 10,0 9,8 9,6 98,7
Izvor: DZS, strukturne poslovne statistike




» period fragmentacije maloprodaje
od 1990 do 1998,

» period koncentracije (internacionalizacije) maloprodaje,
nakon 1998.




TrziSni udjeli—Ton 10

Najvecih 10 trgovaca na malo robe Siroke potrosnje u RH (2000. — 2004.)

2000

| Konzum*

Getro*
KTC*
Kerum*
Billa

%0

66

4,5
3,1
1,7
0,7

Presofiex* n/a

Mercator
Kaufland
Metro

IperCoop

2001

| Konzum¥*

Getro*
KTC*
Billa

Presoflex*

Kerum*
Mercator
Kaufland
Metro
IperCoop

Izvor: Gfk ConsumerScan / Household Panel
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2003 %

Konzum* 15,1

Getro* 8,0
KTC* 6,7
Billa 5,0

Kaufland 3,0
Presofiex* 2,3
Mercator v 55 |
Metro 1.4
Kerum* 1
IperCoop O,

Top 10 . | Top 10 ’ Top 10 , Top 10 .

2004 %

 Konzum* 19,5

Getro* 7,6
Billa 5,0
KTC* 4,8

Kaufiland 4,8
Mercator 2,1
Presofilex* 2,0

Kerum* 1,9
Metro 1,7
IperCoop 1,6

Top 10




Slika 15. Grafi¢ki prikaz zajednic¢kog trziSnog udjela pet najveéih trgovaca na malo
u Republici Hrvatskoj u razdoblju od 2008. — 2011. godine

58,3% 59,7%

53,9%

2008. 2009. 2010. 2011.

lzvor: Podaci poduzetnika iz istrazivanja distributivne trgovine mjeSovitom robom, pretezno hranom, pic¢ima i
higijenskim proizvodima za domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2008., 2009., 2010. i 2011.
Obrada: Agencija za zastitu trziSnog natjecanja




10 najvecih trgovaca na malo rohe Siroke potroSnje u Republici Hrvatskoj
(2003.-2010.)

I

Konzum
Kaufland
Plodine

Lidl
Billa

DM — drogerie
markt
Mercator

KTC

Spar

Dinova —Diona
Tommy

Kerum

Metro

Getro

Ukupno 10
najvecih

lzvor: HGK, 2012.

15.1
3
N/A
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4.4
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4.8
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1.9

4.1
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4.1
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4.6
70.3

24.3
7.3
4.6

4.1
5.7

2.9

5.4
3
1.4
2.2
2
2.5
2.4

3.6
71.4

25.8
7.7
5.4
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5.2

3.9

4.9
2.9
1.8
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2.9
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27.8
7.6
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6.7
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Slika 16. Kretanje udjela za domace i strane trgovacke lance u Republici Hrvatskoj,
2007. -2010.
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Slika 17. Trzisni udjeli domacih i stranih trgovaca na malo robom Siroke potrosnje
u Republici Hrvatskoj (2003. — 2010.)

= Domaci

m Strani

2003. 2004. 2005. 2006. 2007. 2008. 20009. 2010.

Izvor: Obrada autora na temelju objavljenih podataka, 2013.




Slika 18. Graficki prikaz trziSnih udjela deset najvec¢ih trgovaca na malo u Republici Hrvatskoj
u razdoblju 2008. — 2011.
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Izvor: Podaci poduzetnika iz istrazivanja distributivne trgovine mjesovitom robom, pretezno hranom, pi¢ima i
higijenskim proizvodima za domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2008., 2009., 2010. i 2011. godini
Obrada: Agencija za zastitu trziSnog natjecanja




Slika 19. Graficki prikaz trziSnih udjela najznaéajnijih trgovaca na malo u Republici Hrvatskoj
u 2011. promatrano kroz povezanost pojedinih trgovaca

40

Konzum

201
Ultra gros

lzvor: Podaci poduzetnika iz istrazivanja distributivhe trgovine mjesovitom robom, pretezno hranom, pi¢ima i
higijenskim proizvodima za domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2011. godini
Obrada: Agencija za zastitu trziSnog natjecanja




Tablica 3. Broj prodajnih mjesta prema tipu prodajnog mjesta u razdoblju 2008.-2011.

Tip prodajnog mjesta 2008. godina 2009. godina 2010. godina 2011. godina Indeks 2011./2010.
male prodavaonice 1.244 1.443 1.613 1.743 108
samoposluge 1.465 1.377 1.333 1.346 101
supermarketi 443 534 561 574 102
hipermarket 103 116 105 113 108
Ukupno: 3255 3.470 3.612 3.776 105

lzvor. Podaci poduzetnika iz istrazivanja distributivne trgovine mijesovitom

higijenskim proizvodima za domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2011.

Obrada: Agencija za zastitu trziSnog natjecanja

robom, pretezno hranom, pi¢ima i




Slika 20. Struktura maloprodajnih mjesta svih promatranih sudionika na trzistu
trgovine na malo u Republici Hrvatskoj 2008. — 2011. s obzirom na prihode

24% 23% 23% 24%
hipermarketi
M supermarketi
W samoposluge
male prodavaonice
10% 10% 10%
2008. 2009. 2010. 2011,

lzvor: Podaci poduzetnika iz istrazivanja distributivne trgovine mjeSovitom robom, pretezno hranom, pi¢ima i
higijenskim proizvodima za domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2008., 2009., 2010. i 2011.
Obrada: Agencija za zastitu trziSnog natjecanja




Tablica 4. Neto prodajna povrSina prema tipu prodajnog mjesta 2008. do 2011.

Tip prodajnog mjesta 2008. godina 2009. godina 2010. godina 2011. godina Indeks 2011./2010.
male prodavaonice 72.385 81.958 97.570 101.022 104
samoposluge 242.216 235.558 248.767 243.808 98
supermarketi 458.427 487.374 567.545 571.520 101
hipermarketi 301.895 381.727 429.864 462.137 108

Ukupno: 1.074.923 1.186.617 1.343.746 1.378.487 103

lzvor: Podaci poduzetnika iz istrazivanja distributivhe trgovine mjesovitom robom, pretezno hranom, pi¢ima i

higijenskim proizvodima za domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2011.

Obrada: Agencija za zastitu trziSnog natjecanja




 Proces internacionalizacije u maloprodaji — intenziviranje trenda
primjetno kako u svijetu tako i uRH

* Najveci svjetski trgovcl na malo
kontinuriano se Sire na medunarodnom
trziStu sa fokusom na brzorastuca
trziSta u razvoju.

» Dolazi do povec¢anja koncentracije
a time 1 ucinkovitosti velikih trgovaca
namalo

 Efekti internacionalziacije vidljivi su na razini cjelokupnog
drusta, ali 1 na razini poduzeca, sektora i kupaca




» Pod distribucijom se podrazumijeva djelotvoran

prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta
potroSnje Uz minimalne treSkove I prinvatljivu uslugu
Kupeima.

(Samanovi¢ 2009)

U smislu peduzetnickih odluka i radafji distribucija je
marketinska funkcija koja upravlj Ja Kretanjima dobara
od proizvodaca do krajnjih potrosaca, preko
veletrgovinskih, malotrgovinskih, skladisnih Y transportnih
Institucija kako bi dobra bila pristupacnija kupcima kad ih
trebaju 1 gdje ih trebaju i zele.

(Dujmovi¢ 1975)




» vaZnest distribucije kao znanstvene discipline zapodinje 60-tih godina proslogstolje¢a.,

 distribucija dobiva na znad¢enju zbog:
- potreba i zahtjeva kupaca za kvalitetnijim distribucijskimuslugama,
- kontinuiranim rastomdistribucijskih troskova,

* njen predmet je kretanje dobara od proizvodaca do potrosaca.,

» cilj distribucije je poveéati vrijednost robe na nacin da troskovi vezani uz
proizvodnjui distribuciju budu Sto nizi u odnosu na prodajnu cijenu.,

» imperativ je da se dobra $to brZe kreéu kroz distribucijski sustav kako bi se smanjili
troskovi distribucije a time povecala vrijednost dobara.,

 danas distribucija predstavlja jedan od najvaznijih osnova za postizanje
konkurentske prednosti poduzeéa




Odnos logistike i1 distribucije

Upravlijanje

materijalima,

sirovinama,

dijelovimai Distribucija Logistika
pluproaizzvodima u

procesu

proizvodnje




Odnos logistickog i distribucijskog
sustava

Fraoizvodnja

Sirovine (unutrasnji - Stovaridta

Materijali transport, - Javna skl

Poluproizvodi manipulacia, = Distributivni kupci
Dijelovi Skladistenje centri

Zalihe u proizvodnji} /
\ / Distribucija

Ulpravlijanje materijalima /

LOGISTIKA




Pojam fizicke distribucije i nacela
distribucije

= fiziCka distribucija je skup aktivnosti (obrada narudzbi,
upravijanje zalihama, skladistenje, manipulacija r::ub::lrn
prijevoz, 1td.) koje omogucuju delotvorno I'EFEtEir‘IJE

gotovih _prizvoda s Kkraja proizvodnog procesa do
potrosaca (Samanowvic Z2009).,
« distrnibucijska nacela u poslovanju su. U pravo vrijeme,

na prave mjesto, u optimalnim_ kolicinama, u
odgovarajucem asortimanu i uz najniZe troskove.,

= predstavlja skladan 1 organizacijski povezan Sh:up
sredstava, opreme i ljudi




Odnos fiziCcke distribucije i
kanala distribucije

= distribucija se sasto)i od:
- fizicke distribucije i
- kanala distribucije

= fiziCka distribucija predstavija fiziCke tokowve odnosno
prgcese dostavljanja, skladistenja, rukovanja i1 Cuvanja
roba,

= kanall distribucije su putevi Kojima roba ide odnosno tece
od proizvodaca do Kupca

= kanali distribucije imaju institucijsko a fiziCka distribucija
procesno obiljeZje u jedinstveno] cjelini funkcioniranja
modernog privredivanja




Odnos fizicke distribucije 1 kanala distribucije

Fizicka distribucija

Skladistenje robe i lspunjavanje L .
S : YVanjskii unutranji Lokalne
upravljanje zalihama —s- narudzhbi — trEanSDDrt 1IN isporuke
POTROSAC

Kanah distribucije

Prodajna sluzba

Trgovina na Trgovina na
u poduzedcu > Broker *

veliko > malo

- Samanovié, J. FProdaja distribucija logistika, Split 2009, str. 91




Pojam kanala distribucije

= Definicija:

- skupine pojedinaca | organizacija koji usmjeravaju tijek proizvoda od
proizvodaca do potrosaca (Dibb).

- wvanjske ugovorne organizacije koje uprava koristi u svrhu postizanja
vliastitih ciljeva distribucije (Rosenbloom).

-  skupovi meduzavisnih organizacija uklju€enih u proces stvaranja
proizvoda il usluge dostupnim za kornstenje il potrosnju (Kotler).




Vrste

= Primjer stukiure kanala natrzistu konacne 1 poslovne potrosnje

Primjer kanala natrzigtu krajnje potrognje

Proizvodac =  Veletrgovac —=  Maloprodaja —= Potro3adc

Primjer kanala na trZzistu poslovne potrosnje

i . — iis ki Industrijs ki
Proizvodac Agent L o Industrijski 1rij s
J distributori potrosac




Razine marketinskog kanala na trzistu
konacne potrosnje

0. razina Proizvodad - Potrogac

1.razina | proizvodac = Maloprodajal=  PotroSac

£

2. razina Proizvodac Veletrgovac— Maloprodaja — Potrosac

2. razina  Proizvodad | » Zastupnik — Veletrgovac — Maloprodaja= Potrosadé




Tokovi

Tok proizvoda (fizicki) |

Proizwvodac — Veletrgovac —— Maloprodaja ———= Potrogad
| A T

Prijenos vliasnistva T ——

FProizvodat ——= Veletrgovac ———= Maloprodaja ——= Potrosac

Tak p|aéanja —

Proizvodaé —— Veletrgovac ———= Maloprodaja ——=  PotroSac

—

Tok informacija

T T

— —
Promocijski tak

Proizvodaé —= MEkL aﬁencijaaveletrgnuac L= Maloprodaja = potroz

e
T




« Sudjelovanje u tokovima informacija,
* Promocija,

* Pregovaranje,

* Narucivanje,

* Financiranje,

* Preuzimanje rizika,

e Fizicko vlasniStvo,

* Placanje,

* Pravni naslov ( marketinski tokovi ),.
Kotler, 1994.,




Sudionici distribucije i prodaje

1
|

—— Proizvodna poduzeca | Trgovinska | Poduzeca za pruzanje
poduzeca trgovinskih usluga
— Cdjeli nabave — ITrgovinska — Trqmrmﬁuhﬂ pnduzg:g
poduzedca na veliko Ld POSPIESEN|E prodale
i distribucije:

— Ddjeli prodaje: , . .
« tyornicke prodavaonice ——TIrgovinska .EDQEH"‘;'QET_IEE’W?QE”C”E'
« trg. putnici, telemarketing poduzeca na malo

. « poduzeca za kontrolu
" prodaja preko kataloga - kvalitete i kvantitete
televizije, internetai sl. —Trgovinska poduzeca - Zpediteri

na veliko i na malo - spec. distr poduzedca
Poduzeca za

Triisne institucije: osiguranje prostora:
- burze - » gradske trZznice

- aukcije - veletrznice

= sajmovi uzoraka - trgovins ki centri

- Samanovic, J. Frodaja distribucija logistika, Split 2009, str. 142




 Izabire, izlaZe i nabavlja raznovrsnu robu u skladu sa
informacijama o potraznji kupaca te istu skladisti i
cuva kakeo bi ju preprodala mnogobrojnim
pojedinaénim ili organiziranim potroesa¢ima u onim
koli¢inama, mjestu, vremenu i na nacin koji
najbolje odgovara njihovi _zahtjevima,

Trgovina kao
gospodarska djelatnost




* Trgovina na veliko (za preprodaju ili i1zradu
proizvoda)

* Trgovina na malo (za krajnju potrosnju, kona¢nog
potrosaca)

 Vanjska trgovina (trgovina izvan nacionalnih
granica)

Trgovina sa aspekta
Kt i inosital




» Zakonitost razvoja maloprodaje moguca je spoznati:
- povijesnom analizom razvoja maloprodaje,

- analizom razvoja 1 stupnja koncentracije
maloprodaje,

- analizom uzroka promjena maloprodajnih oblika,

Teorijski pristup razvoju
trgovine




» Kotac¢ maloprodaje (the Wheel of Retailing)
« Dinamika oblika pogona (Dyinamik der
Betriebsformen)

« Harmonika maloprodaje (Retail Accordion

* Trgovina pomijeSanim asortimanom (Scrambled
Merchandising)

 Teorija trziSnih praznina (Marktlueckentheorie)
 Teorija polarizacije (Polarisierungtheorie)




* Makroanaliticke teorije (Makroanalytische Theorien)
 Dijalekticki proces (Dijalectic Process)
 Prilagodljivo ponasanje | prirodni odabir (Adaptive
Behavior
and Natural Selection)

» Teorlija trziSne strukture I teorija razvojnih
faza ( Marktstruktur- und Phasentheorien)

e Zivotni ciklus (Retail Life Cycle)
« Zakon zivotnog ritma (Gesetz des Lebensrhythmus)

(Segetlija, Z., Maroni¢-Lamza, M., 1999)

Koncencije koje objasnjavaju
> ; {ainih onti




ROt THeTOp O e (e vyroeror

Retailing)

FAZA ULASKA NA
TRZSTE :

Novi pridoslice u
maloprodaiji, niske
cijene, niske profitne
marze, uzak

FAZARANJIVOSTI:
Faza zrelost, visoki
operativni troskovi,
visoke cijene, visok
stupanj usluga,
sofisticirano

asortiman, uredenje
minimalne usluge i prodavaonice, pad
uredenje povrata na kapital

prodavaonice

FAZA POBOLJSANJA (UNAPREDENJA)
POSLOVANJA:
Tradicionalni igra€i u maloprodaji,srednja razina cijena,
prosSiren asortiman proizvoda 1 usluga,atraktivnije
lokacije, bolje usluge i bolje unutarnje uredenje




* Novi oblici maloprodajnih pogona prilagedavaju se promjenama
cijelog gospodarstva (Nieschlag, 1972),

 Koncepcija polazi od postavke da su novi oblici maloprodajnl
pogona bili prV| u novom poslovanju, a odlikuju se nizim
cuenama i niZzim troskowma,

* Novi oblici maloprodajnih pogona predstavljaju tipi¢ne cjenovne
borbe na trZiStu (robne kuce, supermarketi, prodavaonice sa niskim
cijenama itd.),

Novi oblici maloprodajnih pogona razlikuju dva razdoblja:
- hastajanje i rast
- zrelost i asimilacija

Dinamika oblika pogona
[Dyinamik der Betriehsformen)




» Naziva se I teorija slijeda generalizacije i specijalizacije i
opée — posedbno — opdi eiklus,
* OPCE - prodavaonice mjeSovite robe (ruralna opca, Siroki
asortiman, kupovina u jednom hodu),
« POSEBNO - robna kuca ( uza i specijaliziranija ponuda,
urbano stanovnistvo)
- specijalizirana prodavaonica (jedna ili vise
linija proizvoda, npr., drogerije)
 OPCI - superprodavaonice (3iroki asortiman, kupovina u
jednom hodu, opsluzuje veliki
broj ljudi)




« Sirenje prodajnog asortimana sa artiklima koji
nemaju povezanost sa izvornim asortimanom ( Uz
cipele nudimo_kiSobrane, rucne torbe, rukavice 15l.)

* Procesi mijesanje asortimana teku paralelno s
procesima izmjenjivanja tendencija generalizacije I
specijalizacije u asortimanu

Trgovina pomijesanim asortimanom
(Scramhbled Merchandising)




* Novi oblik pogona javlja se na temelju trziSnih

uvjetai sve vece diferencijacije ponude,

* Vazne SU trziSne niSe kao trziSne
praznine,

Teorija trziSnih praznina
[(Marktiueckentheorie)




« POLARIZACIJA predstavlja na istom trziStu iIstodobno

postojanje razli¢itih tipova maloprodajnih oblika
koji prodaju isti ili sli¢an asortiman i to istom ciljnom
trzistu,

Teorija polarizacije
(Polarisierungtheoriel




e MAKROANALITICKE TEORIJE - natemelju
posebnosti u trgovini | ¢cimbenika U njenoj
okolini obrazlaZu se promjene u maloprodaji

Makroanaliticke teorije
[(Makroanalytische Theorien)




y 4
Diskontna robnakuca:

sprosjecne marze
*prosjecni obrtaj
sumjerene cijene
ogranicena usluga
*lokacija u predgradu
*Jednostavno opremanje

Dijialekticki proces (Dijalectic Process)



Zivotni stil
potroSaca

Multinacionalna I ( Modifikacije kod
maloprodaja konkurencije
e Prilaggdljjvo -
ponasanje

maloprodaje
/ \

Tehnoloske Zakonske sile
inOVaCUe




« Zaposjedanje trziSta na principima ravnoteze uz
uzimanje u obzir svih bitnih alternativa koje su vazne
za kupce,

* Vazno je uzeti u obzir kulturoloske razlike pojedinih
zemalja (SAD — diskonti, Europa hipermarketi),

e trziSne strukture odnose se | na trziSne praznine,
preklapanje koncepcija,

Teorija trzisne strukture i teorija razvojnih
faza ( Marktstruktur- und Phasentheorien)




« Analogan konceptu bioloskih zakona (radanje, rast,
sazrijevanje, starenje i umiranje).

« Ciklicko Kretanje predstavlja oscilacije oko osnovne
tendencije razvoja pojave kroz vrijeme s
ponavljanjem, uz izmjenjivanje faze uspona i faze
pada,

* Marketinski management najcesce analizira Zivotni
ciklus proizvoda, struke, potrosaca i sl.

* Moze se analizirati | zivotni ciklus tehnoloagije,
poduzeca, pogonskih mjesta, oblika pogona 15l.

Zivotni ciklus (Retail Life Cycle}




treba analizirati:

- pojedinu prodavaonicu, maloprodajni
“pogon”, maloprodajno poduzede,

- Sve prodavaonice koje se mogu podvesti pod
pojedini oblik, oblik maloprodajnog pogona tj.,
poduzeca u nekoj zemlji

Zivotni ciklus (Retail Life Cycle}




Ranirast | Ubrzanirast Zrelost Opadanije

................

[ 1 CIKI blik ] daj - =




» Proces zapodinje prvom realizacijom jednog
maloprodajnog oblika 1 tece kroz faze razvojai
proSirenja do stadija zrelosti.

» Proces zavr§ava ako ekspanzija viSe nije moguca

na Isti nacin pri emu frZiSni udio stagnira ili pada,

A 4
Zivotni ciklus oblika
maloprodajnog “‘pogona”




e Sastoji se od 4 faze:
- otvaranje
- pregradivanje
- prosirenje
- zatvaranje

« Strategija marketinga I ¢cimbenici okoline utjecu ha
troSenje prodavaonice,




» Zakon Zivotnog ciklusa ne vrijedi u razvijenim
gospodarstvima veé zakon Zivotnog ritma,

» Radi se 0 tome da se tip pogona ne trosi veé
jednostavno gubr na zracenju,

 Tip pogona se moZe dugo odrzavati ukoliko se
prilagodi nekoj reduciranoj razini,

Zakon zivotnog ritma (Gesetz
des Lehensrhythmus)




« Osnova menadZmentu za razlidite strategije,
analize 1 prognoze,

» Podloga za marketinSku strategiju vezanu uz oblik
prodavaonice, optimalnu strukturu lokacije 1 obnavljanje
same prodavaonice,

* Orijentacija za maloprodajna poduze¢a U pojedinim

fazama njihova razvoja (npr. u pocetnoj fazi vazna je
ekspanzija. u fazi zrelosti vazne su upravljacke

sposobnosti i poslovanje | na kraju je vazna adaptacija)




 Niti jedna koncepcija sama za sebe ne moze
objasniti razvej svih razli¢itih maloprodajnih
jedinica

» Kombinacija razli¢itih koncepcija — bolje
razumijevanje razvitka maloprodaje

* Objasnjenja kojima se sluze analizirane koncepcije
temelje se na racionalizaciji ulaganja ¢imbenika
radnog procesa i djelotvornosti marketinskih

instrumenata




Racionalizacija ulasania ¢cimbenika lovn I i

djelotvornost marketinsSkih instrumenata (1/2)

dKoncepcija , kotaé maloprodaje” — uzima u obzir
usluge. asortiman I prodajnu atmosferu maloprodajne
poslovne jedinice

dKoncepcija ,dinamika oblika pogona” — uzima u obzir
cjenovnu utakmicu, a za fazu zrelosti i instrumente
necjenovne utakmice

- Polazi od prilagodavanja pojedinog
maloprodajnog oblika njegovoj promjenjivoj
okolini: kupcima, dobavlja¢ima, konkurenciji i
sl.




Racionalizacija ulaganja ¢imbenika poslovnog procesa |
djelotvornost marketinsSkih instrumenata (2/2)

dKoncepcija ,maloprodajne harmonike” — objaSnjava
razvoj oblika maloprodajnih poslovnih jedinica na
temelju promjena u maloprodajnom spletu (,,opce —
posebno — opéi” ciklus)

dKoncepcija ,Zivotni ciklus” — uzima u obzir ulaganja
svih marketinSkih instrumenata u pojedinim fazama
zivotnog ciklusa maloprodajnih oblika

- Vazno Je da se novi oblik maloprodajne poslovne
jedinice u fazi razvoja svojom marketinSkom
koncepcijom izdigne od postojecih koncepcija.




» Svim koncepcijama zajednicko je da se
maloprodajna poslovna jedinica razvija u funkciji
svladavanja nedovoljne trziSne transparentnosti
(razvijaju se kontaktna, informacijska, savjetodavna
| funkcija asortimanskoga pregrupiranja)




Obuhvaca sve aktivnosti prodaje

do
ih
i

para 1 usluga onima koji
Kupuju za daljnju prodaju

noslovnu upotrebu




Trgovacka poduzecéa naveliko

« Posreduju izmedu proizvodaca I trgovackih poduzeca
na malo I velikih potroSaca.

* Drzanjem velikih zaliha osiguravaju ravnomjerno
funkcioniranje proizvodnje i1 prodaje

« Kupnjom I prodajom robe smanjuju poslovne
transakcije 1 omogucéavaju djelovanje ekonomije
obujma u prodaji i distribuciji.




Veletrgovel == trgovcl

1) veletrgovci se mnogo manje bave promidzbom,

2)

3)

ugodajem i lokacijom |

klijentima, a ne s krajnji
Veleprodajne transakcij

jer posluju s poslovnim
Im korisnicima

e su obi¢no vece od

maloprodajnih i veletrgovci obi¢no pokrivaju veée
trziSno podrucje nego trgovci na malo

Po pitanju poreza 1 zakonskih regulacija vilada se
drugacije odnosi prema veletrgovcima nego prema

maloprodajama.




Funkcije veletrgovaca (1/3)

* Prodaja | promidiba- prodajna snaga veletrgovaca pomaze

proizvodacu doprijeti do velikog broja poslovnih
klijenata uz relativno niski tresak. Veletrgovci imaju vise
kontakata, a kupci ¢esto vise vjeruju veletrgovcu nego
nekom udalj jenom proizvodacu

 Kupnja i izgradnja asortimana - veletrgovci mogu izabrati
asortiman proizvoda koji njihovim klijentima trebaju,
¢ime Im usSteduju puno vremena

* Kupovina na veliko - veletrgovei omogucuju uStede svojim
klijentima tako Sto kupuju u velikim koli¢inama | zatim
razbijaju posiljke proizvoda na manje jedinice




Funkcije veletrgovaca (2/3)

» SkladiStenje — veletrgovci drze zalihe, smanjujuéi tako
troSak I rizik za svoje dobavljace I klijente

» Prijevoz — veletrgovci ¢esto mogu brze obaviti
dostavu do maloprodaja jer su im blize

. Flnanglrgmg veletrgovci financiraju klijente tako
Sto im omogucuju Kupovinu na Kredit, a dobavljace
tako Sto rano narucuju 1 pla¢aju svoje raCune na
vrijeme

* Preuzimanje rizika — veletrgovci apsorbiraju nesto
rizika tako Sto snose troSkove u slucaju krade,
oSteCenja, kvarenja ili zastarjelosti




Funkcije veletrgovaca (3/3)

 IrZiSne informacije — veletrgovci pruzaju svojim
dobavljacima I klijentima informacije o aktivnostima
konkurencije, novim proizvodima, kretanjima
cijena itd.

. uglugg upravljanja i savjetovanja — veletrgovci ¢esto
pomazu trgovcima na malo da poboljSaju svoje
poslovanje tako Sto obuc¢avaju prodavace, pomazu U
vezi rasporeda u trgovini 1 pri slaganju 1zloga |
postavljaju sustav racunovodstva i kontrole zaliha.
Industrijskim klijentima mogu pomoc¢i uslugama
obucavanja 1 tehni¢kim uslugama




Trgovacka poduzeca naveliko

« U uvjetima jake konkurencije 1 novih informacijskih
tennologija cesto puta trgovci na veliko postaju
suvisni jer trgovci na malo 1 veliki potroSaci stupaju u
direktan poslovan odnos sa proizvodacima

* Prisiljeni su traziti 1 druge oblike prodaje
(veletrgovina “’plati 1 nosi’’, realna trgovina,
veletrgovina putem kataloga, itd.)




Vrste trgovackih poduzeca naveliko

» Veletrgovacki posrednici

»Agenti | broker

»Filijale i predstavniStva proizvodaca i trgovaca na malo
»Raznovrsni veletrgovci




« U svoje ime 1 za svoj racun samostalno obavljaju
veleprodaju

« Posjeduju zalihe Sirokog, specijaliziranog ili ograni¢enog
asortimana ovisno ¢ime Se bave.

« Mogu ©pruziti puno usluga (grosisti, industrijski
distributerti)

e Mogu pruziti ograni¢enu uslugu (plati I nosi, veletrgovina
putem kataloSke prodaje, proizvodacke zadruge,
kamionska veletrgovina)




Ne preuzimaju rizik

* Nemaju pravo na robu

Specijaliziraju se za pojedine proizvode 1 kupce
Brokeri povezuju kupce 1 prodavatelje te sudjeluju
U pregovorima.

« Agenti zastupaju kupca | prodavatelja na stalnijoj
osnovi od brokera




* Proizvodaci ponekad osnivaju filijale I
predstavniStva proizvodaca 1 trgovaca na malo

» Filijjale 1 predstavniStva vrSe umjesto veletrgovaca
orodaju, promociju, nadzor zaliha, nabavu, itd.

« Raznovrsni trgovci su specijalizirani za pojedine
0roizvode kao Sto poljoprivredne zajednice (otkup
noljoprivrednih proizvoda), aukcijska poduzeca
(aukcijska prodaja procesne tehnologije, opreme,
strojeva, itd.)




* Prikupljaci poljoprivrednih proizvoda (otkupljuju
proizvode farmi), naftne tvornice I terminali
(primaju naftu 1z mnogih izvora) 1 aukcijske tvrtke
(na aukcijama prodaju automobile, opremu itd.
distributerima I drugim tvrtkama)




Od
Od
O0
O0
Odluke o lokaciji

Ke 0 ciljnom trzistu
Ke 0 uslugama I asortimanu proizvoda
Ke 0 Cljenama

it emicbuy ety e

K€ 0 promidzbi

S o e




1. Giljno trziste

« veleprodaje mogu odabrati ciljnu skupinu prema velic¢ini
(samo velike maloprodaje), vrsti klijenata (samo trgovine
namirnicama), potrebi za uslugom (klijenti kojima treba
kreditiranje) I drugim kriterijima

 unutar ciljne skupine mogu identificirati klijenta na kojem ¢e
ostvariti najveéu dobit | dizajnirati bolje ponude i izgraditi
bolje odnose s njima

« mogu predloziti automatski sustav ponovnog narucivanja,
osmisliti savjetodavne sustave obuke i sponzorirati kupce

* mogu obeshrabriti manje profitabilne klijente dodatnim
optere¢enjima U naplati ili postavljajuci kao uvjet vece
narudzbe




2. Usluge i asortiman proizvoda

* veletrgovcev proizvod je njegov asortiman
* veleprodaje su pod pritiskom da drze ¢itave linije proizvoda

1 dovoljno zaliha za trenutaCnu dostavu, ali troSkovi drzanja
velikih zaliha mogu unistiti dobit

» veletrgovci ispituju koliko linija treba drzati 1 biraju samo one
profitabilne i1 proucavaju koje usluge su najvaznije za
Izgradnju dobrog odnosa s klijentima, a koje treba napustiti ili
dodatno naplatiti

 kljuc uspjeha je u pronalasku spleta usluga koji njihovi
klijenti cijene




* veletrgovci podizu cijenu dobara za uobicajenih dvadesetak
posto kako bi pokrili svoje troskove

* troSkovi mogu biti razlog za povisSenje cijene do 17%o, tako da
je profitabilna marza oko 3%

* U veleprodaji namirnica prosjecna profitabilna marza Cesto je
manja od 2%

« veletrgovci mogu smanjiti marzu na nekim linijama proizvoda
kako bi pridobili nove vazne klijente

 od dobavljaca Ce zatraziti posebna popust koji mogu
pretvoriti u priliku za poveéanje prodaje




4. Odluke o promidzhi

» veleprodaje se primarno oslanjaju na vlastitu prodajnu snagu
u ispunjavanju promidZbenih zadataka

« veletrgovci moraju razviti sveobuhvatnu promidzbenu
strategiju koja ukljucuje oglaSavanje, promotivine prodaje i
publicitet

* trebaju bolje iskoristiti dobavljadeve promeotivne materijale i
programe




* |zabiru svoje lokacije na mjestima koja su idealna za
najoptimalniju obradu i opskrbu svojih kupaca

« veletrgovci poboljSavaju postupke rukovanja robama i
smanjuju troskove razvojem automatskih skladista te
poboljSavanjem svojih dobavnih sposobnosti kroz napredan

Informacijski sustav




Trendovi u veleprodaji

Vertikalna integracija

Jacanje odnosa sa proizvodacima

Sirenje na medunarodna trZista
Marketing niSa

Nove tehnologije

Robne marke




Trzisna logistika

 TrZiSna loaistika - ukljucuje planiranje infrastrukture kojom bi se
zadovoljila potraznja, zatim primjenu i kontrolu fizickog protoka
materijala i zavrSnih dobara od tocke podrijetla do tocke
koriStenja i kona¢no ispunjenje kupcevih zahtjeva uz ostvarenje

dobiti

* logistika se uz distribuciju bavi i upravljanjem materijalom,
sirovinama, poluproizvodima i dijelovima od izvora do procesa
proizvodnje | kroz sam taj proces.

* |ogistika aktivnost zadovoljenja potraznje a marketing je aktivnost
stvaranja potraznje

 marketing treba odgovoriti na pitanje ste prodavati, a logistika
treba reci kako to izvesti Uz najmanje ukupne troskove |
maksimalnu razinu usluga kupcu (Benis, 1990)




Odnos logistike i1 distribucije

Upravlijanje

materijalima,

sirovinama,

dijelovimai Distribucija Logistika
pluproaizzvodima u

procesu

proizvodnje




Odnos logistickog i distribucijskog
sustava

Fraoizvodnja

Sirovine (unutrasnji - Stovaridta

Materijali transport, - Javna skl

Poluproizvodi manipulacia, = Distributivni kupci
Dijelovi Skladistenje centri

Zalihe u proizvodnji} /
\ / Distribucija

Ulpravlijanje materijalima /

LOGISTIKA




4 koraka planiranja trziSne logistike

V.

Odlucivanje kakvu vrijednost ¢e tvrtka ponuditi svojim
klijentima (npr. Kakav standard za dostavu ,,na vrijeme”
treba ponuditi?)

Osmisljavanje najboljeg dizajna kanala | mrezne strategije
za dopiranje do klijenata (npr. Treba li tvrtka usluzivati
klijente izravno ili preko posrednika?)

Razvoj izvrsnosti u prognozama koli¢ine prodaje,
upravljanju skladistima, upravljanju prijevozom i
upravljanju materijalima

Primjena rjesenja s najboljim informacijskim sustavima,
opremom, strategijama i postupcima.




Ciljevi trzisne logistike

» Paovezati mjesto izvora robe §to efikasnije S tockom njene
Isporuke potroSacima

* Proucavanje potreba kupaca i ponude konkurenata (kupce
zanima dostava na vrijeme, sposobnost dobavljaca da odgovori na
hitnost, pazljive rukovanje s robom...)

 Istrazivanje vaZnosti usluga (npr. vrijeme popravka vrlo je vazno
kupcima fotokopirnih strojeva)

« Usmjeravanje paznje na razinu usluga konkurenata (cilj je imati
ravaopraviau ili nadmasiti razinu usluge konkurencije, ali
glavni_cilj je ostvariti Sto veéu dobit, a ne sto veéu prodaju)




Odluke o trzisnoj logistici

1. Kako rjesavati narudzbe? (obrada narudzbi)
2. Gdje bi se roba trebala nalaziti? (skladistenje)
3. Koliko zaliha treba drzati? (inventar)

4. Kako treba otpremati dobra? (transport)




Kvalitetan, pravi proizvod
Na pravo mjesto
U odgovarajuce vrijeme

D

Uz najnize troSkove




v Strategije trziSne logistike moraju proizadi iz strategije
poslovanja, a ne biti samo posljedica rezanja troSkova
v'Logistic¢ki sustav mora dobro prenositi informacije i moraju

postojati elektronicke poveznice izmedu Ssvih znacajnijih
dijelova

v'Poduzeca trebaju postaviti logisti¢ke ciljeve kojima ¢e se
izjednaciti ili premasiti standardi usluge konkurenata, a u
procesu planiranja trebaju biti ukljuceni ¢lanovi svih vaznih
timova




MoZe se postiéi;
 Internacionalizacijom poslovanja, izlaskom na strana trziSta otvara se
mogucnost rasta i razvoja (ekonomija obujma),

 Jedinstvenim logisti¢ckim sustavom proizvodaca i trgovaca, cilj je
posti¢i maksimalnu racionalizaciju i ustede u transportu, skladistenju |
sl., (maksimalna iskoriStenost transportnih sredstava i skladisnih
prostora),

« Qutsourcing-om , izdvajanje onih poslovnih operacija koje nisu
strateSke a netko ih izvana radi kvalitetnije i uz nize troskove, (boljel
Jeftinije)

« Benchmarking-om , usporedba sa najboljima kako bi unaprijedili
vlastito poslovanje,




Svi u dobavnom lancu trebaju imati za cilj ponuditi veé¢u
vrijednost Kkrajnjim kupcima u odnosu na konkurenciju,

Odmak od konfliktne win/lose pozicije prema win/win partnerstvu,
Osiguranje optimalnog tijeka informacija izmedu proizvedaca i
trgovaca (svih u kanalu distribucije),

Suradnjom osigurati najveéu moguéu dodanu vrijednost krajnjem
Kupeu unapredujuc¢i samo one procesa koji tome doprinose,
Uvodenje i istinska primjena ECR principa (efficient consumer
response), klju¢ni vodeci princip djelotvornog odgovora petresacu jest
da dobavljaci i trgovei na malo, njegujuci odnose mogu identificirati
moguce nacine suradnje i zajednicki poboljSati poslovne procese |

procedure, smanjiti otpad i to tako da keristi budu podijeljene izmedu
dobavljaca, trgovaca na male i potroSaca.




« Kooperacijom umjesto sukobom i konfliktom postize se podjela
rada u logisticCkom kanalu Sto dovodi do prednosti za sve
sudionike a one se ocituju Kroz:

- smanjenje pojedinih poslova i zadataka,

- bolje iskoriStenje transportnih sredstava i opreme
kao 1 otklanjanje uskih grla,

- brzi tijek roba i podizanje kvalitete logisti¢kih
usluga,.




Sukohi trgovac - dohavljac

» Sukob u vertikalnom kanalu ( jedan ¢lan vlasnik ostalih ili Ima
ugovor kako bi osigurao suradnju drugih, proizvodac,
veletrgovac | maloprodaja), sukob razli¢itih razina u istom
kanalu

« Sukob u horizontalnom kanalu ( organizacija na istoj razini
kanala pod vodstvom jednog od sudionika, npr., mogu se
udruziti konkurenti), sukob izmedu ¢lanica iste razine u
Istom kanalu,

e Sukob u hibridnom kanalu, (multikanalni sustav kada
poduzece koristi dva ili vise kanala), sukob izmedu dva ili vise

kanala koji medusobno konkuriraju,




Uzroci sukoha trgovac - dobhavijac

Nespojivost ciljeva

* Nejasnoéa Uloga | prava

Razlike u percepciji

Qvisnost posrednika o proizvodacu




- D4 - - -

* Prihvacéanje viSih ciljeva

« Razmjena osoba izmedu razina kanala
« Kooptiranje

* Poticanje zajednickog Clanstva u
udruzenjima

« Diplomacija

Posredovanje

Arbitraza




MALOPRODAJA

 Ukljucuje sve aktivnosti koje podrazumijevaju prodaju
robe i1 usluga direktno krajnjim potrosacima za njihove
osobne, neposlovne potrebe

* Prodavac¢ na malo (maloprodajna prodavaonica) — bilo koje
trgovacko drustvo ¢iji obujam prodaje proizlazi
prvenstveno iz prodaje na malo

Retailing




MALOPRODAJA

*Svaka organizacija koja se bavi
ovakvom vrstom prodaje (bilo da se radi o

proizvodacu, veletrgovcu ili maloprodavag
sudjeluje u prodaji na malo

* Nije bitno kako se roba i usluge prodaju

(osobno, postom, telefonom...) niti gdje se prodaju (na ulici, u
prodavaonici, u domu potrosaca.)




VRSTE PRODAVACA NA MALO

AMALOPRODAJA U PRODAVAONICAMA
(specijalizirane prodavaonice, robne kuée, supermarketi,
konvencionalne prodavaonice, diskontne prodavaonice,
maloprodajne prodavaonice s posebnim cijenama, super-
prodavaonice, kataloSki izlozbeni saloni)

AMALOPRODAJA 1ZVAN PRODAVAONICA (direktna
prodaja, direktni marketing, prodaja putem automata i servisi
za kupovanje)

AMALOPRODAJNE ORGANIZACIJE (korporacijski
lanci prodavaonica, volonterski lanci, maloprodajni
kooperanti, potroSacki kooperanti, fransizne organizacije,
trgovacki konglomerati)




Klasifikacija maloprodavaca prema obliku
vlasniStva

dNezavisni maloprodavaci
Korporacijski lanci
dUdgovorni sustavi




1. Nezavisni maloprodavaci — jedna prodavaonica

u osobnom ili obiteljskom vlasnistvu

PREDNOSTI NEDOSTACI
o Fleksibilnost u o Nedostatak kapitala
poslovanju o Ogranicen asortiman roba

o Nizi Investicijski troskovi o Nekonkurentne cijene

o Prilagodenost zahtjevima o Nepostojanje strategije
trzista razvoja i sl.

o Motiviranost...




2. Korporacijski lanci — dvije ili viSe prodavaonica u
zajednickom vlasniStvu | pod zajednickom upravom |

kontrolom

dClanice lanca uglavnom nude isti asortiman robe te
posluju u istim prodajnim oblicima

PREDNOSTI

Njihova veli¢ana koja im omogucava kupovinu velikih koli¢ina
roba uz nize cijene

] UStede u promociji jer se troskovi oglasavanja rasporeduju na
prodavaonice u sastavu lanca

EIMogucnost angazu'an]a stru¢njaka za poj jedina podrucja

(formiranje cijena. predvidanje prodaje i Sl.)




3. UGOVORNI SUSTAVI

ODblik suradnje izmedu proizvodaca (dobavljaca) |
maloprodavaca

d\Vertikalni i horizontalni marketinski sustavi




a) Vertikalni marketinski sustavi

dSastoji se od proizvedaca, trgovca na veliko i trgovca na malo Koji
djeluju kao jedinstven sustav

d MSUdIOnIk kanala posjeduje druge ili je s njim u franSiznom
odnosu 1li posjeduje toliko znatan utjecaj da svi sur gdm]!

O Vertikalnom sustavu mezZe dominirati proizvodad, trgov
1li trgovac na veliko

(1 3 vrste: 1) korporativni

2) administrativni

3) ugovorni (dobrovoljni lanci sponzorirani od
veletrgovaca, zadruge trgovaca na malo, franzizne
organizacije)




|. Korporativni vertikalni marketinski sustav—
podrazumijeva postupne faze proizvodnje I distribucije
lednim iStyom
 Vertikalnu integraciju favoriziraju poduzeca koja teze visoj
razini kontrole nad svojim kanalima
1. Administrativni vertikalni marketinski sustav-
koordinira postupne faze proizvodnje i distribucije, ne
I iednic nis : POST: mvelidine |
nage jedn lonik
* Proizvodaci dominantne marke su u mogucnosti
osigurati ¢vrstu trgovac¢ku Kooperaciju i potporu
prodavacu




[11. Ugovorni vertikalni marketinski sustav — sastoji se_od
samostalnih poduzecda na razli¢itim razinama
proizvodnje I distribucije koje integriraju svoje
programe temeljem ugovora kako bi postigle vecéu
ekonomiju poslovanja | vedi prodajni uspjeh nego sto bi

to mogla posti¢i sama poduzeca

v" Dobrovoljni lanci sponzorirani od veletrgovaca
v’ Zadruge trgovaca na malo
v’ Fransizne organizacije




Dobrovoljni lanci sponzorirani od veletrgovaca

» Trgovci na veliko organiziraju dobrovoljne lance samostalnih
trgovaca na malo kako bi im pomoali u konkurenciji s lancim
velikih organizacija

> Trgovac na veliko razvija program u kOJem gzgwgnl trggvgl malo

k0]e omogucuju grupi da Jelotvorno K nk rira lan |m velikih
rganizacl

Zadr raov na mal

» Trgovci na malo mogli bi preuzeti inicijativu i grganizirati novu
poslovnu |gd|nlgu za obavljanje poslova yeleprodaje 1 po
mogucnosti proizvodnju

> Clanovi usredotocuju svoje pabavke posredstvom zadruge |
zajednicki planiraj je oglasavanj

» profit se raspodjeljuje sudionicima proporcionalno njihovim
nabavkama




Fransizne organizacije

» sudionik u kanalu (primatelj fransize) moze povezati nekoliko
postupnih faza u proizvodno-distribucijskom procesu

* Franchising - trajni odnos izmedu davatelja i primatelja fransize u
kojem se ukupna znanja. imidz, proizvedne j marketinske tehnike
davatelja daju na upotrebu primatelju uz plac¢anje dogovorene naknade

3 vrste:

1) franchising proizvoda
2) franchising usluga
3)proizvodni franchising




Eranchising robe
- Oblik franchisinga u kojemu je predmet proda|e sustav prometa

odnosno sustav distribucije jedne ili viSe vrsta roba radi
prodaje krajnjem korisniku

Eranchising usluga

- Franchising posao u kojemu je predmet prodaje neka
specifi¢na usluga

- Spektar usluga 1z podrucja hotelijerstva te usluga restauracija
prze prehrane

Proizvodni franchising

- Tip franchisinga u kojemu je predmet ugovora proizvodnja |
prodaja neke robe

- Industrijski franchising




Prednosti | nedostaci za korisnika_fransize

PREDNOSTI
X OS|gurava mu grZiSnu prepoznatljivost.odreden imidZ i olakSan Pristup
o

Wl neizbjezne pogreske Koje prate samostalan nastup

<+ Zadrzava relativnu poslovnu samostalnost a istodobno postaje dio poznatog




MOTIVI DAVATELJA FRANSIZE

« Ekspanzija na nova trziSta uz smanjeni rizik

« Racionalizacija ulaganja (veliki promet sa manjim
troSkovima)

» Svodenje svih rizika na prihvatljivu raziny

« Jacanje konkurentnosti




CILJEVI DAVATELJAFRANSIZE

« Razvoj I Sirenje mreZe Uz relativno manja ulaganja
' ' ' raznim pravilim

Nastup na trzistu | pr n

Neutraliziranje eventualnih pegativnih

Javnog
nepovjerenja

e US na prodalnol mrezi

Znatna financijska korist rist

Moguénost dugorocnijeg planiranja

nin

posijedica




MOTIVI PRIMATELJA FRANSIZE

e Zbog obradenosti trziSta smanjeni rizik trziSnog
nastupa

« Znatna razina rgcionalizacije troSkova poslovania

(smanjeni troskovi promocije | nepostojanje troSkova
istrazivanja trzista)

» Smanjenje poslovnih rizika (dobiven ,,know-how”,

patenti i sl.)
« Racionalizacija organizacije poslovnih operacija




MOTIVI PRIMATELJA FRANSIZE

« Umanjen rizik osnivanja, kao i rizik vezan uz
rentabilnost poslovanja

» Poznato triiSte nabave ( dobavljaci s poznatim |

prihvac¢enim markama)

* Kontinuirana podrska U marketingu, oglaSavanju,
kadrovskol politici itd.

* Rast boniteta i laksi pristup kreditnim sredstvima




IZRAVNI FINANCIJSKI MOTIVI FRANSIZE

« Naknada davatelju franSize:
- pocetna pristojba,
- unaprijed dogovoreni postotak od prodaje(Rojality
fee, tantijeme),
- udio u profitu 1 sl.,




Oblicl franSize

‘sSustay fransize U Kojem proizvodad sponzorira trgovca na malo

(npr. Ford ustupa licencije trgovcima za prodaju njegovih
automobila)

“*Sustav franSize u kojem proizvodac sponzorira veletrgovea (Npr.
Coca-Cola ustupa licencije puniteljima boca (veletrgovcima) na
razliCitim trZiStima)

*Sustayv fransize u kojemu usluzno poduzece sponzorira trgovca
na malo (npr. McDonald’s, Burger Kin




FRANCHISING U HRVATSKOJ

* u RH se franSizno poslovanje javlja 1969. g. — Diners Club
|nternational

e Danas - 170 fransSiznih sistema u 12 industrijskih sektora

35 franSiza hrvatskog su porijekla

* 950 lokacija 1 oko 17 000 zaposlenih

* najveci udio imaju modne franSize, franSize brze hrane | restorana
te rent-a-car agencija

* strane fransizne tvrtke u RH: American Express, McDonalds, City
Express, Pek-Snack

* domace fransizne tvrtke. Elektromaterijal, Kras, Aqua Maritime,
Surf’n’Fries, Rubelj Grill...




Klasifikacija maloprodavaca prema razini pruZenih
usluga i cijeni

VISOKA RAZINAUSLUGE

Strategija rezultira

Usluzno orijentirana

niskim profitom strategija
NISKA VISOKA
CIJENA CIJENA
Cjenovno orijentirana Bezvrijedna strategija
strategija
NISKA RAZINA

USLUGE




Klasifikacija maloprodavaca prema asortimanu proizvoda
i velic¢ini prodajnog prostora (www.hgk.hr)

| PRODAJA U PRODAVAONICAMA

1. Prodavaonice pretezno prehrambenim proizvodima
yalizirana prodavaoni rehrambenim proizvodim
- Specijalizirana prodavaonica prehrambenim proizvodima

- Tvornicka prodavaonica prehrambenim proizvodima

N jjalizirana prodavaonica pretez I i¢em i duhanskim proizvodim
- Klasi¢na prodavaonica
- Mini market
- Supermarket

- Hipermarket

- Diskontna prodavaonica pretezno prehrambenim proizvodima
- “Cashé&carry” prodavaonica

- Prodavaonice na benzinskim postajama




Klasifikacija maloprodavaca prema asortimanu proizvoda
i velicini prodajnog prostora (www.hgk.hr)

2. Prodavaonice preteZzno neprehrambenim proizvodima
yalizirana prodavaonica neprehrambenim proizvodim
- Specijalizirana prodavaonica neprehrambenim proizvodima
- Specijalizirana robnakucéa
- Tvornicka prodavaonica neprehrambenim proizvodima
- Ljekarna
N nalizirana pr ica pretes rehr i projzvodim
- Nespecijalizirana prodavaonica pretezno neprehrambenim proizvodima
- Univerzalna robnakuca

- Diskontna prodavaonica pretezno neprehrambenim proizvodima




Klasifikacija maloprodavaca prema asortimanu proizvoda

i veli¢ini pr n rostora (www.hgk.hr)

1. PRODAJA 1ZVAN PRODAVAONICA
a)Kiosk

b) Benzinske postaje

c)Qtvoreni prodajni prostor

d) Prodaja putem automata

: :
QLDLIEKID.&_QMQJ@“ % =

- Prodaja putem kataloga

- TV prodaja

- Prodaja putem Interneta

- Prodaja putem telefona

. Oeiliobli i | :
I1l. TRGOVACKI CENTAR

IV. TRZNICA




Podjela prema asortimanu

>PRODAVAONICE S PRETEZNO
NEPREHRAMBENIMASORTIMANOM

(specijalizirane prodavaonice, robne kuée)

»>MALOPRODAVACI PREHRAMBENE ROBE
(diskontne prodavaonice, prodavaonice susjedstva,
supermarketi, hipermarketi)




SPECIJALIZIRANA PRODAVAONICA

Nudi jednu ili manje grupa proizvoda (npr. prodavaonice
odjece, obuce ili parfumerije)

Mogu biti klasificiranje prema podgrupama, ovisno o stupnju
ponude odredene linije proizvoda

Prodavaonice jedne linije (prodavaonica odjece), prodavaonica
ogranicene linije (prodavaonica muske odjece), super posebne
prodavaonice (prodavaonice za muskarce s posebnom vrstom
odjece)

Primjeri: prodavaonice namjestaja, prodavaonice uradi sam

asortimana, prodavaonice bijele tehnike, prodavaonice koje
nude proizvode za sport i rekreaciju...




ROBNA KUCA

* Prodavaonica s velikom prodajnom povrsSinom na
pristupa¢noj lokaciji (uglavnom u centru grada) koja se
bavi s viSe linija proizvoda (raznovrsna odjeca, oprema |
predmeti za kucanstvo) pri ¢emu svaka linija proizvoda
djeluje u obliku posebnog odjela kojim upravljaju
specijalizirani trgovcl

 Standard robne kuc¢e — kombinacija slobode izbora i usluge
prodajnog osoblja




ROBNA KUCA

 Odjeli za prodaju prehrambenih proizvoda posluju na bazi
samoposluzivanja u supremarketu u sklopu robne kuce

* Obuca, odjeca i delikatesni proizvodi nude se metodom
samoizbora ili na klasican nacin

nosti robne kuce n lim vrstama prodavaonica:
v’ Vecéa izdriljivost na pad potraznje zbog §irine asortimana Koji se
nudi
v" Atraktivnost

v’ Laksa prilagodba promijenjenoj strukturi potraznje
v Navika kupovanja u robnim kuéama




DISKONTNA PRODAVAONICA

e Ogranicen asortiman proizvoda s velikim koeficijentom
obrtaja I nize cijene u odnosu na maloprodaju

 Posluju gotovo bez usluge
» PovrSina prodajnog prostora je najmanje 50 m2 (RH)

« Povremene diskontne ili specijalne cijene ne ¢ine
prodavaonicu diskontom
e Redovno prodaju robu po nizoj cijeni, pudedi veéinom

n nemdar n [




PRODAVAONICE 1Z SUSJEDSTVA

 Asortiman ¢ine uglavnom prehrambeni proizvodi namijenjeni
kupcima koji stanuju u blizini prodavaonice, dolaze pjeske u
kupnju i obavljaju brzu i neplaniranu dnevnu kupnju

e Prodajna povrsina je mala ili srednje velika

« Radno vrijeme je dugo u zemljama s liberalnijom politikom
radnog vremena




SUPERMARKETI

 Relativno veliki, s niskim troS§kovima, velikog prostora, samoposluzne
prodavaonice oblikovane za zadovoljavanje ukupnih potrosacevih potreba
za hranom, odjeé¢om i proizvodima za ku¢anstvo

« Temeljna jedinica suvremenog urbanog opskrbljivanja dnevnim potro$nim
dobrima

 Ostvaruju dobit od oko 1% od prodaje, odnosno 10% od neto vrijednosti

» Metoda prodaje je najces¢e samoposluzivanje ili samoposluzivanje
kombinirano s poslugom

« PovrSina prodajnog prostora krece se od 400-2500 m2 (RH)

* Prodavaonice s povrSinom prodajnog prostora ve¢om od 1000 m2 moraju
Imati vlastito parkiraliSte




HIPERMARKET

* \elika samoposluzna prodavaonica s parkiralistem koja nudi
Siroki asortiman prehrambenih i neprehrambenih proizv

« U sklopu hipermarketa nude se i razne vrste usluga

« Smjestena Izvan grada

* Metoda prodaje je samoposluzivanje ili samoposluzivanje
kombinirao s posluzivanje

e PovrSina prodajno prostora je najmanje 2500 m2 (RH)

 Poslovnu politiku gradi na politici niskih cijena i reduciranih
usluga koje pruza potrosac¢ima




Klasifikacija maloprodavac¢a prema lokaciji
prodavaonica

»maloprodavaci U poslovnim centrima,

»maloprodavaci U regionalnim tr “kim centrima,
»maloprodavaci ru¢nim tresovackim centrima,
»maloprodavaci y trgovackim ulicama ili
»maloprodavaci U ynutar vecih prodavaonica

»maloprodavaci na zasebnoj, samostalnoj lokacijl




TRGOVACKI CENTRI

» Gradevinska cjelina

» Glavna obiljezja:

* koncentracija prodavaonica razliCitih trgovinskih struka i
ponuda usluga (ugostiteljske usluge, kina i sl.) razli¢itih fizickih
| pravnih osoba na jednom mjestu

 obavezno vlastito parkiraliste,
 centralno planiranje i upravljanje

 odredeni broj zajednickih funkcija (npr. reklamiranje i radno
vrijeme)




TRGOVACKI CENTRI

» Ukupni poslovni prostor trgovackog centra obuhvaca
poslovne prostore, parkiraliste, uredski prostor i sanitarni
prostor

» Veli¢ina trgovackog centra I njegove funkcije odredene su
karakteristika trzista | broju kupaca koji mu gravitiraju

»Mogu biti otvoreni I zatvoreni trgovacki centri

»Prodavaonice koje posluju u sklopu trgovackog centra
statistiCki se prate i ukljucuju u oblike prodaje u
prodavaonicama




kSte trgovackih centara
v" Trgovacki centar susjedstva
v Op¢inski trgovacki centar

v'Regionalni centar...

* Prodajna mjesta su prodavaonice

 Pravne 1 fiziCke osobne u okviru trgovackog centra Koriste
pratecu infrastrukturu i usluge centar (parkiraliSte,
zajednic¢ka promidzba i sl.) uz naknadu koju pla¢aju vlasniku
trgovackog centra

U sklopu trgovackog centra nalazi se veci broj specijaliziranih
prodavaonica razlicitih trgovinskih grupa, zajedno sa jednim ili
visSe dominantnih tipova prodavaonica kao Sto su primjerice robna
kuca, supermarket ili hipermarket




1. PRODAJA 1ZVAN PRODAVAONICA
a) Kiosk

b) Benzinske postaje

c) Otvoreni prodajni prostor

d) Prodaja putem automata

e) Standovi i klupe

f) Pokretna prodaja

d) Direktna prodaja
h) Prodaja na daljinu

- Prodaja putem kataloga
- TV prodaja

- Prodaja putem Interneta
- Prodaja putem telefona




KIOSK

»Prodajno mjesto, posebno projektiran montazni I mobilni
objekt u kojem se proizvodi prodaju kroz odgovarajuci otvor na
kiosku bez ulaska kupaca u prodajni prostor

» Asortiman uglavnom c¢ine duhanske preradevine, novine,
casopisi, voce, povréeisl.

»Povrsina prodajno prostora je najmanje 3 m2




BENZINSKE POSTAJE

»Prodajno mjesto ¢ija je osnovna djelatnost prodaja naftnih
derivata, dijelova za automobile i1 plina u plinskim bocama

» Pod benzinskom postajom podrazumijeva se samo dio
prostora benzinske postaje, tj. prodajni prostor na kojem se
prodaju benzin i sli¢ni proizvodi

» Prodavaonice u prostoru benzinskih postaja koje prodaju
robu Siroke potrosSnje prate se kao poseban tip prodavaonice

— prodavaonice n nzinskoi T




OTVORENI PRODAJNI PROSTOR

»Prodajni prostor s kojeg se neki proizvodi (npr. ogrjevni |
gradevinski materijal, plinske boce) prodaju na malo izravno
sa skladiSta jer se ti proizvodi uskladiStuju na otvorenome
skladiSnom prostoru

» Kako se na takvim prostorima prodaje krajnjim potrosacima
ti se prostori smatraju prodajnim mjestom




PRODAJA PUTEM AUTOMATA

»Prodaja koja se odvija putem aparata u koji se ubacuju
kovani novac/zetoni i sl.

»Na taj se na¢in uglavnom prodaju cigarete, bezalkoholna pica,
slatkiSi, novine, topli napici, sladoled, higijenski proizvodi
»Pravne 1 fizicke osobe mogu obavljati prodaju putem automata
samo na mjestima za koje je odobrenje izdalo nadlezno tijelo

lokalne samouprave, odnosno vlasnik ili korisnik prostora na
kojem se smjesSta automat

SN - ohii biti istal L paaani | (ot
0soDbi vliasniku automata




STANDOVI | KLUPE

»Prodajna mjesta na javnim povrSinama, na trznicama ili
Izvan njih

»Prodaja se moze obavljati na mjestima za koje je tijelo lokalne
samouprave dalo prethodno odobrenje | na trznicama

»Mogu se prodavati samo oni proizvodi koji se prema svojim
svojstvima prodaju izvan prodavaonica

» Asortiman uglavnom ¢ine namirnice, yoce, povr¢e, sredstva
osobne higijene, za njegu i uljepSavanje (lica i tijela),

smrznuti asortiman (rashladne skrinje), prigodna prodaja
(Bozi¢na prodaja, Uskrsna prodaja,...)




POKRETNA PRODAJA

»Prodaja bez stalnog prodajno mjesta koja se moze realizirati
putem

a) Posebno uredenog i gpremljenoq vozila za prodaju robe
b) Kolica koja se prevoze od mjesta do mjesta

c) Plovnog objekata koji je opremljen za prodaju na malo
odredenih grupa proizvoda
» Asortiman mogu sacinjavati prehrambeni | neprehrambnei
proizvodi




DIREKTNA PRODAJA

»Neposredna prodaja proizvoda potrosac¢ima 1 to najcesée U
njihovim domovima ili domovima drugih, pa njihovom
radnom mjestu i ostalim mjestima izvan stalnih maloprodajnih
lokacija, u pravilu putem objasnjavanja ili demonstracij
proizvoda koji se prodaju

»Prodaja se ostvaruje putem ugovora koje mogu sklopiti samo
pravne osobe registrirane za tu djelatnost

» Asortiman u direktnoj prodaji mogu sacinjavati prehrambenii
neprehrambeni proizvodi i usl




PRODAJA PUTEM KATALOGA

»Obuhvaca poduzeca koja su uglavnom ukljuena u prodaju
trgovacke robe koristeci katalog kao sredstvo za izlaganje
robe i stjecanje kupaca

» Asortiman mogu sacinjavati prehrambeni | neprehrambeni
proizvodi
» Glavne vrste prodaje putem kataloga:
a) KataloSka prodaja putem poste
b) Prodaja na osnovu oglasa u tiskanim medijima
c) Direktna prodaja putem poste




TV PRODAJA

»Prodaja pri kojoj poduzece putem televizije kao
komunikacijskog sredstva nudi odredene proizvode

»Prilikom sklapanja ugovora izmedu kupaca | prodavaca nema
fizickog kontakta, ve¢ se prodaja obavlja pozivom potrosaca
na odredeni telefonski broj prikazan na TV ekranu (u
velikom broju slucajeva rijec je o besplatnom pozivu)




PRODAJA PUTEM INTERNETA

»Prodaja koja se ostvaruje tako da se proizvodi narucuju
Internetom

» Asortiman mogu sacinjavati prehrambeni | neprehrambeni
proizvodi

» Oblici prodaje putem Interneta:
v' Prodaja putem interneta

v’ Kombinacija internetske i klasi¢ne prodaje




PRODAJA PUTEM TELEFONA

»Prodaja na daljinu bez izravnog kontakta izmedu kupca i
ponudene robe

» Komunikacija izmedu prodavaca i potencijalnog kupca odvija
se putem telefona




PREDNOSTI PRODAJE

1ZVAN PRODAVAONICE

» Pogodnost
 Informacije
 Sigurnost

« Vediizbor

» Personaliziran odnos

U PRODAVAONICI

» Dodirivanje i osjecaj proizvoda
Osobna usluga

Razne vrste placanja

Zabava, okruzenje 1 druZzenje
Trenutna isporuka proizvoda
Smanjeni rizik

Trazenje po prodavaonici
(Cesto postoji ideja, ali se ne
Zna sto se tocno kupit)




TRENDOVI U MALOPRODAJI (1/2)

» Novi oblici maloprodaje

» Skracivanje Zivotnog vijeka maloprodaje

» Maloprodaja izvan prodavaonica

» Povecanje konkurencije izmedu vrsti prodavaonica
» Polaritet maloprodaje

» Gigantskemaloprodaje

» Mijenjanje definicije jednokratnog kupovanja




TRENDOVI U MALOPRODAJI (2/2)

» Rast vertikalnih sustava marketinga

» Portfolio pristup

» Sve veéa vazinost maloprodajne tehnologije
» Globalna ekspanzija velikih maloprodavaca

» Maloprodajne prodavaonice kao centri zajednice i li
sastajalista

» Internacionalizacija




MarketinSke odluke u maloprodaji

» Odluke o ciljnom trzistu

» Odluke o asortimanu proizvoda injegovoj nabavi
» Odluke o usluzi i ambijentu prodavaonica

» Odluka o cijeni

» DonoSenje odluka o promociji

» Odluke o lokaciji




» Valjanu odluku o ciljanom #rZistu mogude je donijeti ukoliko
poduzece moze procijenitl:
- ukupnu velic¢inu trZista
- rast riista
- profitabilnost #rZista
- trzisni potencijal
- buducu potrazinju na triistu

 TrziSte je sk Ktualnih i ncijalnih kK nek

roizv 1l usl




 Velicina trziSta predstavlja ukupan broj mogucih

 TrzisSni potencijal predstavlja maksimalno mogucu
prodaju koju mogu ostvariti svi prodavatelji
odredenog proizvoda ili usluga u odredenom vremenu |
na odredenom geografskom prostoru

« Segmentacija trzista je dijeljenje trziSta na pojedine
segmente ( dijelove) koji imaju zajednic¢ke osobine




ODLUKA O ASORTIMANU PROIZVODA

 Donijeti odluku vezano uz strukturiranje boljeg
proizvodnog programa od konkurencije (izbor
odgovarajuceg asortimana proizvoda) koji ¢e na najbolji
moguci nacin zadovoljiti o¢ekivanja potrosaca I U Isto
vrijeme generirati profit.

Odluke o asortimanu
proizvoda



« Asortiman mozemo definirati kao ukupnost ponude
svih linija proizvoda i artikala koje jedan prodavac
nudi na prodaju kupcima

 Linija proizvoda- grupa proizvoda unutar jedne vrste
proizvoda koju karakterizira velika medusobna
povezanost jer djeluju na slican nacin ili se prodaju
Istim grupama kupaca




* Proizvod — sve sto moZemo ponuditi radi zadovoljenja
potreba ili zelja kupaca

« Artikl — jedinica u okviru marke ili linije proizvoda
koja se razlikuje velicinom, cijenom, izgledom, i sl.




« Uloga posrednika je da premosti nesklad izmedu
asortimana ( robe 1 usluge) koji proizvodi proizvodaé il
onog asortimana kojeg trazi potrosac




« Dubina gsortimana — broj razli¢itih artikalg unutar
ledne linije proizvoda
. S irina asortimana — broj razlicitih grupa artikala .
odnosno linija proizvoda koje ima

jedno poduzece

* Gustoéa asortimana (konzistentnost) — povezanost
ledinica proizvoda u liniji proizvoda kao i1 jedinica
artikala u grupi artikala




« Razvedenost gasortimana — raspored jedinica artikala
prema odredenom kriteriju (razliCitoj cijeni, kvaliteti,

i1td)
« Matrica asortimanapredstavlja sve artikle sloZene u

nekoj kombinaciji po Sirini, dubini, gustoci i sortiranosti




VRSTE ASORTIMANA
* Proizvodni, prodajni, nabavni, asortiman zaliha

* Prema vremenu: dnevni, tjedni, sezonski, stalni,
kratkotrajni

* Prema raspolozivosti objekta: raspolozivi i isporucivi,
isporucivi 1ako ne 1 odmah raspolozivi

* Prema ispunjavanju plana: planirani i ostvareni

* Prema vrsti nabave proizvoda: asortiman proizvoda

proizvedenih u vlastitoj reZiji 1 onaj nabavljen od trec¢ih

itd




 Politika asortimana — obuhvaca koncipiranje
asortimana proizvoda koji ¢e najpotpunije zadovoljiti
potrebe potrosaca s jedne I osigurati optimalan odnos
izmedu zaliha 1 obujma prodaje s druge strane

« Politika asortimana je dio poslovne politike poduzecéa
« Cimbenici politike asortimana:

- strukturni ¢imbenici jedne poslovne jedinice

- ¢imbenici politike poslovne jedinice




 Strateqgija ponudenog asortimana predstavlja
Instrument konkurentske prednosti maloprodajnog
poduzeca ukoliko je jednostavno prepoznatljiva za

kupca i generira veéu dodanu vrijednost od
konkurencije

« Modeli strategije asortimana:
- Sirok i dubok asortiman
- plitak i Sirok asortiman
- uzak 1 dubok asortiman
- uzak 1 plitak asortiman




dubok asortiman

SPECIJALIZIRAMA

PRODAVADMNICA ROBNAKUCA

uzak Sirok
asortiman PROEDAVACOMNICA U SUPERMARKET asortiman

SUSJEDSTVU

plitak asortiman




NOVIJI TRENDOVI U POLITICI ASORTIMANA

* Naglasak na grupe potreba potro§aca
 Stimuliranje samooprodajnosti robe
* Kreiranje kupovnoaq deZivligia
 Stvaranje grgovackih marki




ROBNE MARKE

 PRIVATNA ROBNA MARKA — proizvedena,
distribuirana i promovirana iskljuéivo za jedan
maloprodajni lanac, dok se nacionalne i regionalne
marke slobodno distribuiraju svim maloprodajnim
lancima kao 1 drugim kanalima prodaje

« KONTROLIRANE MARKE - robne marke proizvedene
za Jednog veletrgovca ili udruzenje vise
maloprodajnih lanaca s ciljem zajednic¢ke nabave




SAASPEKTA NAZIVA | BRANDINGA PRIVATNE
ROBNE MARKE DIJELIMO:

Ime distri ra jasno vidljivo n Kiranju (““ store
brands”, od Metro-a robna marka “METRO”)
Ime distri ra sitno na straznjoj stranii ono im

sekundarno znacenje (“ store sub-brands”, od Metro-a “Aro”)

Nezavisno ime (brand) nepovezan s imenom
maloprodajnog lanca, koristi se zg vise kategorija (
“Umbrella branding, K-PLUS )

Nezavisno ime (brand) nepovezano s imenom
maloprodajnog lanca, koristi se iskljuc¢ivo za jednu
kategoriju, najcesce diskontnog karaktera (izvorska voda
Kristina od Getro-a)




MOTIVI UVODENJA PRIVATNIH ROBNIH MARKI:

Privatne robne marke usprkos niskim cijenamageneriraju
nadprosjecne marz

Stvaranje pe ggpg Je iznimne cjenovne QQVQ||I’]Q§I putem jeftinih
privatnih marki , ¢ime se cjenovno pozicionira maloprodavac

Diferencijacija u odnosu na konkurenciju putem sire ponude ili
stvaranjem posebne ponude ( premium robne marke, vegetarijanske
linije isl.)

Slabljenje pregovaracke pozicije dobavljaca markiputem
lansiranja privatne marke koja u potpunosti ili djelomicéno
supstituira marke dobavljaca

Prilagodavanje cjenovne politike (EDLP) postojecoj trziSnoj
: | Gohl




SAASPEKTACJENOVNOG POZICIONIRANJA I
KVALITETE PROIZVODA PRIVATNE ROBNE MARKE
DIJELIMO NA:

« Cjenovno najpovoljnija privatna robna marka ( niza ili
srednja kvaliteta, tzv. “White label”)

 Privatna robna marka srednje ili vise kvalitete, a cijene nize
od premium brand-a, ( kvaliteta na razini A branda., cijena
zavisno od kateaorije povolinija i do 40%

 Privatna robna marka- Premium kvalitete ( cijena | kvalitet
iznad Abranda)

 Specijalne linije privatnih robnih marki




PROIZVODPACI PRIVATNIH ROBNIH MARKI

\eliki proizvodaci iako proizvode nacionalne i regionalne
robne marke sl ni proizvodni k itet koriste 7z
roizvodniu privatnih robnih marki

Specijalizirani proizvodaci privatnih robnih marki, to su
velika poduzeca koja proizvode i nhacionalne robne marke,
kao 1 oni koji proizvode slabije C i D brand-ove

Veliki maloprodajni lanci ili veletrgovci koji posjeduju
proizvodnju (integracija prema nazad)

Mali nezavisni lokalni preizvedaci ( uglavnom svjezi
asortiman)




UPRAVLJANJE MARKAMA ( BRAND
MANAGEMENT)

« Proces u kojem je uklju¢eno znanje o potrosacima:
- karakteristike potrosaca

- potrebe potrosaca
- ponasanie pri nii |

* Na temelju znanja o potrosacima neophodno je kreirati
adekvatan marketinski Qrigtup kako bi odredena marka

proizvoda na najbolji nacin zadovoljila Qgtrgbg ugagg uz
rofitabiln lovanie | rlornost
konkurenciju




MALOPRODAJINA STRATEGIJADIFERENCIJACIJE
PROIZVODA (Woertzel)

» Promovirati i naglasavati one ekskluzivne nacionalne
marke koje nisu dostupne konkurentima
* Posebno isticati privatne robne mark

« Spektakularno pgglasavati promotivne aktivnosti Vvezane

* Nuditi krainie ciliani rtiman




USLUGA
(Bilo koje djelo ili in koje jedna strana moZe ponuditi drugoj, a koje
je potpuno peopipljivo I ne rezultira posjedovanjem necega
(INjezina proizvodnja meoze | ne mora biti vezana za fizicki
proizvod
Karakteristike usluga:
U Neopipljivost
U Nedjeljivost
0 i

J Prolaznost




USLUGA

JRazina us Iugg kOje nude maloprodavaci.




TIPICNA MALOPRODAJNA USLUGA (1/3)

luge koje prethode kupnji
* Prihvacanje telefonskih narudzbi
* Prihvacanje poStanskih narudzbi
* Qglasavanje
= Prezentiranje robe putem izloga
= Prezentiranje robe u prodavaonici
= Sobe za isprobavanje robe
= Radno vrijeme za kupovanje
= Modne revije
= Zamjena robe




TIPICNA MALOPRODAJNA USLUGA (2/3)

Usluge nakon kupnje
= Dostava

= Dostava putem poste
= Zamatanje poklona
" Podesavanje

= Povrati

= Preinake

= |zrada po mjeri

= Ugradnja

= Graviranje




TIPICNA MALOPRODAJNA USLUGA (3/3)

Pomocne usluge

= |splata ceka

= Opcée Informacije

= Besplatno parkiranje
= Restorani

= Popravci

» UkraSavanje Interijera
= Kreditiranje

= Cuvanje djece




Visoka razina usluge

Strategija rezultira UsluZzno ornjentirana
niskim profitom strategija
a =
|- o
T =]
= =3
[a ks Ly
= Cjenovno orjentirana Bezvrijedna =
strategija strategija

Miska razina usluge




ZNACENJE | VAZNOST LOKACIJE
Faktori selekcije podrucja lokacije prodavaonice
Faktori koji utje¢u na potencijalnu kupovnu mo¢
- Struktura stanovnistva, dohodak podrucja
- zivotni standard, kupovne navike
Faktori koji utje¢u na metode i troskove poslovanja
- aktivnost trgovackih grupa
- bankarske usluge 1 usluge osiguravajucih drustava
- ekonomski publicitet
- dopunske usluge
- lokalno zakonodavstvo
- radna snaga
Faktori konkurencije




R

Faktori selekcije mjesta lokacije prodavaonice
Faktori koji imaju utjecaj na volumen prodaje
Faktori fizickog karaktera

Faktori kupovnih navika stanovnistva




PITANJA KOJA S| MALOPRODAVACI POSTAVLIAJU
PRILIKOM ODABIRA LOKACIJE PRODAVAONICE

1. Pitanja vezana uz vrstu lokacije
- koliko je lokacija blizu ciljanog trzista?
- koliko je lokacija idealna za otvaranje prodavaonice
- koje su karakteristike lokacije
- koje su karakteristike trziSnog podrucja




1. Pitanja vezana uz pristupacnost lokacije

- koji je intenzitet i koje su vrste prometa u blizini
lokacije?

- da li postoje barijere ( prirodne, umjetne) koje
ometaju pristup lokaciji ?

- vidi li se lokacija s ulice ?

- postoji li sklad izmedu prevelikog ili premalog
broja vozila koja prolaze prometnicama u blizini
lokacije ?

- postoji li sklad izmedu premalog i prevelikog broja
mjesta za parkiranje?

- postoji li sklad izmedu prevelike i premale zakréenosti
ljudima i automobilima?

- moze li se lako u¢i i iza¢i s parkiralista?




1. Prednosti lokacije unutar trgovackog centra
-nalazi li se nasa lokacija blizu vaznijih zakupljenih

prostora?

- da li nam obliznji zakupljeni prostori konkuriraju?




1. Uvjeti vezani uz zakup prostora
- pogoduju li uvjeti najma vise najmodavcu ili
maloprodajnom poduzecu?
- odgovara li vrsta najma maloprodajnom

poduzecu?




5. Pitanja vezana uz zakonski okvir
- da li je lokacija prihvatljiva sa aspekta zakona?
- ispunjava li lokacija standarde vezane uz zastitu okolisa?
- da li je lokacija kompatibilna (skladna) s prodavaonicom?
- ispunjava li prodavaonica sve gradevinske standarde?

- da li su vanjski znakovi i natpisi u skladu sa standardima
na podrucju na kojem se prodavaonica nalazi?

- da li je neophodna posebna lokacijska dozvola
za prodavaonicu?




6. Pitanja vezana uz broj lokacija 1 veli¢inu prodavaonica
- da li otvoriti ve¢i broj manjih prodavaonica na vise
lokacija ?
- da li otvoriti manji broj ve¢ih prodavaonica
na manjem broju lokacija?

NEOPHODNO JE OTVORITI U SNVAKOM  MJESTU
DOVOLJAN BROJ PRODAONICA KAKO BI SE
POSTIGLA NEOPHODNA RACIONALNOST
(DISTRIBUCIJA, PROMOCIJA)




LOKACIJE ZA SMJESTAJ PRODAVAONICA

 Poslovni dijelovi u centrima grada ( vrlo visoki troskovi
najamnine, najprometnije podrucje grada)

 Regionalni trgovacki centri ( veliki centri u rubnim dijelovima
grada, od vise od 100 prodavaonica, razli¢iti sadrzaji,
prikladno parkiraliste)

* Podrucni trgovacki centri ( manji od regionalnih, od 20 do 40
manjih prodavaonica, jedna glavna)

» Trgovacki nizovi ( predstavljaju grupu prodavaonica za
uobicajene potrebe stanovnistva koje je udaljeno 10 do 20
minuta voznje)




 Zasebna lokaclja ( u potpunosti izdvojena lokacija na
kojoj ne egzistira niti jedna prodavaonica, time je
promocija za privlacenje potrosaca skuplja)

 Lokacija uzduz prometnica




POKAZATELJI UCINKOVITOSTI PRODAVAONICE /

LOKACIJE

Broj ljudi koji produ u blizini lokacije prosje¢nim danom
Postotak ljudi koji udu u prodavaonicu

Postotak ljudi koji udu u prodavaonicu u kupe

Prosjecan 1znos po jednoj ostvarenoj prodaji




HIJERARHIJA STAMBENIH NASELJA

« Smatra se podjela na manje hijerarhijske jedinice sa ciljem
efikasnije I to¢nije analize potreba vezanih uz odredeni
maloprodajni oblik, na odredenoj manjoj jedinici

 Kriterij za podjele na manje hijerarhijske jedinice vrsi se :
- broj stanovnika
- Zona gravitacije




« ZONA GRAVITACIJE — geografsko podrucje s kojeg se
stanovnici opskrbljuju u pojedinoj prodavaonici, njegova
veliCina definirana je geografskim faktorima,
prometnicama , brojem stanovnika 1 drustveno
ekonomskim tokovima na odredenom podrucju.Nisu pod
kontrolom trgovackog subjekta.




« ZONA ATRAKCIJE — geografsko podrucje koje je pod
utjecajem trgovackog objekta ( prodavaonice) u smislu
opskrbe stanovniStva, a definirano je veliCinom
prodavaonice, strukturom asortimana I dopunskim
uslugama




HIJERARHIJA STAMBENIH NASELJA (STAMBENE
JEDINICE)

1.Centar stambene jedinice — karakteristi¢ne

prodavaonice dnevne potroSnje, prehrambenih artikala ,
kiosci ( z.g. 100 -200 m, oko 1500 stanovnika)

2.Stambena cetvrt- specijalizirane prodavaonice voca,

mesa 1 sl., supermarketi. Opskrbu dnevne potrosnje je

nuzno planirati. ( z.g. 500 — 800 m, oko 15000
stanovnika)




1. Komunalni centar — opskrba dnevne potrosnje, trznice,
robna kuca, butici frizer, kozmeticki salon,
prodavaonice obuce 1 odjece, viSe supermarketa,
specijaliziranih prodavaonica ( z.g. 1 -2 km, do 45000
stanovnika)

2. Glavni gradski centar — specijalizirane prodavaonice
hrane, manje prodavaonice samoposluznog tipa, uska
specijalizacija, vise ureda, najdublja ponuda i sortiranost
( z.g. do 2 km, od 45000 stanovnika)




PROMOCIJA U MALOPRODAUJI |
VELEPRODAJI

» Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga
informiranje i podsjecanje ljudi 9 proizvodima, uslugama,
imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti.

» Marketinska komunikacija je skup svih elemenata
organizacijskoga marketinsSkog miksa koji poticu:
v’ razmjenu
v uspostavljanje zajednickog znacenja s potrosacima 0dnosno
klijentima
v nove oblike ponasanja, ucvrséujuci postojece ili mijenjajuci
trenutno ponasanje




| iii !i |I!”ii | | UNAPREDENIJE | | iO‘ ID!N"SE Iiisi‘ |




CILJEVI_PROMOCIJE

s Informiranje potrosaca

*sPoticanje potraznje

“*Povecanje obima prodaje

“*Jacanje lojalnosti

“s*Diferenciranje proizvoda
“*Privlacenje kupaca

“s*Usmjerenost novim trzistima

s Isticanje prednosti proizvoda/usluga
“+Osiguravanje informacija




ELEMENTI MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE

1.1dentifikacija ciljane javnosti

2. Odredivanje ciljeva komunikacije

3. Kreiranje poruke

4. Odabir kanala komunikacije

5. Raspored ukupnog proracuna promocije
6. Odluka o promotivnom miksu

7. Ocjena rezultata promocije

8.Upravljanje i1 kodiranje ukupnim procesom marketinskog
komuniciranja




1.1dentifikacija ciljane javnosti

Tko uopce kupule nase pr0|zv0de tko koristi nase usluge?
a¢a? Sto ih

motivira na kupnju?

- Identifikacijom ciljne javnosti zapocinje proces marketinsSkog
komuniciranja

- Javnost mogu predstavljati potencijalni. sadasnjii buduéj kupci

proizvoda odredene kompanije, potencijalni, sadasnji i buduci korisnici

usluga, donosioci odlukaili oni Koji yffecu na proces donosenja
odluka

- Glavni je dio analize javnosti ieni niezi :
| Eoad : LLD.UEJED.I.DJEZLD.&.&KIU.&LDQ_ . _ gimagea u




2. Odredivanje ciljeva komunikacije

Kada se identificira ¢ciljano frZiste i javnost potrebno je odluditi Q

_achuLkQLwlmuzMLnalstom
Prilikom poticanja javnosti na z keiju (kupnju). poduzeée
moze teiti 1tivnoj lvnoi ili bihevi '

. :
Medutim,




3. Kreiranje poruke

e Struktura poruke-
?ac}rza] p(’).r'uke- Redoslijed I_vor porqe-




4. Odabir kanala komunikacije

-marketinski kanali mogu biti QSOBNI | NEOSOBNI

QSOBNI ukljucuje dvije ili vise osoba koje izravno komuniciraju licem u
lice, kao govornik i publika, putem telefona ili e-maila.

Ucinkovitost se postize [ndividualiziranim pri m 1 povratnim
informacijama.

NEOSOBNI komunikacijski kanali se odnose na komunikaciju usmjerenu

vecem broju ljudi, 3 obuhvacaju medije. unapredenje prodaje. dogadaje i
publicitet,




5. Raspored ukupnog proracuna promocije

Cetiri najée$ée koristene metode odredivanja budZeta za promociju su:
1. metoda priustivosti
2. metoda postotka od prodaje
3. metoda pariteta konkurentnosti
4, metoda cilja i zadatka




6. Odluka o promotivnom miksu

- splet marketinSkih komunikacija sastoji se od sljedecih glavnih oblika
komunikacije:

O OGLASAVANIJE

O UNAPREDENIJE PRODAJE

O ODNOSI S JAVNOSTU | PUBLICITET
O OSOBNAPRODAJA

O DIREKTNI MARKETING

4

Mo g -

1. Vrsta trziSta za proizvod
2. Faza spremnosti na kupovinu
3. Faza zivotnog Vvijeka proizvoda




OOGLASAVANJE

o Svaki plaéeni oblik neosobne prezentacije ideja. proizvoda ili usluga od strane poznatogsponzora
o Eunkcije oglafavanja:

- razvoj primarne potraznje, informiranje potencijalnih potroSaca o postojanju,
proizvoda/usluge, uvjeravanje potrosaca da iskusaju novi proizvod, uslugu ili marku, razvoj selektivne
potraznje, podsjeé¢anje potrosaca na odredeni proizvod, prenosenje informacija o proizvodu ili
organizaciji, odrzavanje reputacije organizacije. ..

o lnformativno oglasavanje: cilj je stvoriti svjesnost o marki L znanje o novim proizvodima ili novim
osobinama postojecih proizvoda

Uvjeravajude oglasavanje: Cilj je postiéi svidanje, preferenciju, uvjerenje i kupnju proizvoda iliusluge
Oglasavanje podsjecanjem: za cilj ima potaknuti ponovljenu kupnju proizvoda iliusluge
Oglasavanje uz dodatnu potvrdu: za cilj ima uvjeriti trenutne kupce da su dobro izabrali

o

(©)

o




JUNAPREDENJE PRODAJE

o podrazumijevamo sve one aktivnosti koje su usmjerene na povecanu kupnju proizvoda i
koje su direktno vezane za proizvod odnosno njegovu kupnju

o Aktivnosti unapredenja prodaje mogQu biti usmjerene prema:
- Krajnjim kupcima
(besplatni primjerci proizvoda, kuponi, popusti na koli¢inu, nagradne igre)

e ici

(dodatni popusti na koli¢ine i ucestalost narud?zbi, prezentacije proizvoda na
prodajnom mjestu, davanje promotivnog materijala vezanog za proizvod i prodaju na
prodajnom mjestu)

> aj blj
(raspoloZivost svih potrebnih materijala za izobrazbu, financijsko nagradivanje
druge nagrade; putovanja, poklon — proizvodi)

Unapredenje prodaje = natjecanja, nagradne igre, nagrade, pokloni, sajmovi, rabati, uzorci,
kompenzacije , kuponi itd.,




OODNOSI S JAVNOSCU | PUBLICITET

o ODNOSI S JAVNOSCU - funkcija menadzmenta koja evaluira stanje javnosti, identificira poslovanje
jedinaca ili organizacije koje | javnog interesa te planira i provodi program akcije usmjeren na

razumijevanje i prihvaéanje
- Pradenje i interakcija s okolinom organizacije,
- Razumijevanje javnhog mijenja
- Planiranje programa odnosa s javnos$éu,
- Evaluacija efikasnosti provedenih program
( govori, seminari, sponzorstva, novinski ¢lanci, publikacije, dogadaji,lobiranje...)

o PUBLICITET- neosobna komunikacija vezana uz organizaciju, proizvod, uslugu ili ideju kojanije

izravno financirana od strane identificiranog sponzora; nije uvijek pod kontrolom poduzecéa pa
samim time nije uvijek pozitivan




LOSOBNA PRODAJA

o Prodavac suraduje s potencijalnim kupcima te pokusava njihovu namjeru kupnje
usmjeriti prema proizvodima ili uslugama koje zastupa

- Prodajne prezentacije
- Prodajni susreti
- Sajmovi i izlozbe

Kteristil | aic:

potrosac usmjerava visoku razinu paznje
prodavac poruku prilagodava kupcu
omogucava trenutnu povratnu informaciju

Usmena prezentacija s ciljem promocije i prodaje




ODIREKTNI MARKETING
o Cilj je direktnog marketinga uspostaviti ngbnl 0dNos s potrosacem

kako bi se izazvali trenutni 1 mierhivi

o Osnovna obiljezja direktnog marketinga j Jesu. mteraktlvnost, viSe
medija oglaSavanja, mjerljivost odgovora

- direktno oglaSavanje

- direktna posta koja ukljucuje 1 kataloge
- telemarketing

- direktna prodaja

- elektronicko kupovanje

- tv kupovanje

. redno komunicirani kupcima na n noj razini m
poStanskih usluga, telefona, telefaksa, elektronske posteitd

-Karakterisatike: izraden prema mjeri kupca, interaktivan, nejavan,




/. Ocjena rezultata promocije
- ocjenjuju se jshodj ulaganja u komunikaciju pa ciljnu skupinu
- Ispituju se reakcija javnosti i njeno ponasanje




8. Upravljanje 1 koordiniranje ukupnim procesom
marketinSkog komuniciranja

- Podrazumljeva Ili unutar jedne
- Jednostavna kampanja na jednostrukoj razini
- Jednostavna kampanja na nekoliko razina
- SloZena kampanja na nekoliko razina

*sveobuhvatno planiranje i udruZivanje razlicitih komunikacijskih disciplin

njihovo Wpowzamawwmmmm
komunikacijskog efekta putem slobodne jntegracije pojedinih poruka




UNAPRJEDENJE PRODAJE

= Sastoji se od razlicitih poticajnih sredstava, uglavnom
kratkoroCnih, Sto se primjenjuju Za poticanje potrosaca ili trgovine
na brzu i/ili yeéu kupnju odredenog proizvoda/usluge
= Osnovni cilj - ubrzati kretanje proizvoda
na putu od proizvodaca preko

posrednika do potrosSaca
(stimulirati kupovinu)




ZADACI| UNAPRJEDENJA PRODAJE

Povecanje brzine transfera izmedu proizvodaca i potrosaca, Sto
povecava opseg prodaje s jedne strane i djeluje na sniZenje cijene
proizvoda s druge strane

Unaprjedenje kulturne i stru¢ne razine usluzivanja potroSaca
Podizanje imidza poduzeca

Kreiranje stimulativnog predkupovnog ambijenta na prodajnom
mjestu

Privlacenje novih potrosaca

Podizanje opce kulturne razine potrosaca kao i podizanje njihove
informiranosti

LakSe uvodenje novih proizvoda na trziste

Povecéanje broja lojalnih kupaca kao i povecanje njihove lojalnosti
prema markama proizvoda




Unapredenje prodaje ukljucuje:

REDSTVA ZA POTICANJE POTROSACA

2. SREDSTVA ZA POTICANJE TRGOVINE
3. SREDSTVA ZA POTICANJE POSLOVANJA | PRODAJNE
SILE




. SREDSTVA ZA POTICANJE POTROSACA (1/2)

Uzorci proizvoda

Kuponi

Ponude za povrat novca (rabati)

Paketi po specijalnoj cijeni (popusni paketi)
Premije (pokloni)

Nagrade (natjecaji, nagradne lutrije, igre)
Nagrade za privrzenost




1. SREDSTVA ZA POTICANJE POTROSACA (2/2)

= Besplatna isprobavanja

= Jamstva za proizvode

= ZajedniCka promocija

= Unakrsna promocija

= JzloSci na mjestu kupnje 1 prezentacije




2. SREDSTVA ZA POTICANJE TRGOVINE

= Popusti
= Bonifikacije
= Besplatni proizvodi




3. SREDSTVA ZA POTICANJE POSLOVANJAI
PRODAJNE SILE

» Trgovacki sajmovi I kongresi
* Prodajna natjecanja
= SpecijalistiCko oglaSavanje




METODE UNAPREDENJA PRODAJE

|IZRAVNE NEIZRAVNE

Nagradne igre i natjecaji Skolovanje vlastitog prodajnog osoblja

Demonstracije i degustacije proizvoda Skolovanje prodajnog osoblja u trgovini

Dijeljenje uzoraka na sajmovima i Organiziranje medusobnog natjecanja i

1zloZbama nagradivanja

Osobni kontakt s kupcima Poklanjanje razlicitog promotivnog
materijala

Postavljanje stalaka, oglednih kartona na
prodajno mjesto




1. Aktivnosti unapredenje prodaje usmjerene prema
Krajnjim kupcima

= Besplatni primjerci proizvoda

= Kuponi

» Popusti na koli¢inu (platis 2 dobijes 3)
= Nagradne igre

»dio strategije privlac¢enja kupca




2. AKtivnostl unapredenja prodaje usmjerene prema

r nim rednicim

= Dodatni popusti na koli¢ine 1 ucestalost narudzbi
= Davanje promotivnog materijala vezanog uz proizvod (¢ase,

olovke, tende, uniforme)

* Financijsko izdvajanje za zajedni¢ku promociji

»dio strategije guranja




3. Aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene prema

r lnom I

= Obuka prodavaca
* Financijsko nagradivanje (postotak od prodaje)
= Nagrade (putovanja, zaposlenik tjedna, poklon-proizvodi)




AKTIVNOSTI UNAPREDENJA PRODAJE

1) Skolovanje prodajnog osoblja
2) Suradnja s trgovackom mrezom
3) Obrada potrosaca

4) Unapredenje prodaje na prodajnom mjestu
(merchandising)




1. SKOLOVANJE PRODAJNOG OSOBLJA

Sredstva | pomagala za obavljanje prodajne aktivnosti:

 Posjetnice

 Poslovne karte

* Promocijska pisma

 Cjenicli

» Uzorci, kalendari, znacke, propagandni automobili,
uniforme i sl.




2. SURADNJA S TRGOVACKOM MREZOM

* |zobrazba i motiviranje prodajnog osoblja (seminari,
teCajevi)

 Informiranje, savjetovanje, njegovanje kontakata i suradnje
(struCni Casopisi)

e ZajedniCke akcije unapredenja prodaje (zajednicko
oglaSavanje, uredenja prostora)

e Promocija na licu mjesta (svjetlo, boja, mirisi, vizualna i
akusti¢na sredstva)




3. OBRADA POTROSACA

» Akcije potpomognute masovnim komuniciranjem
(nagradni natjecaji, popusni Kuponi)

« Akcije vezane uz sam proizvod, ambalazu, pakiranja

« Akcije informiranja i poticanja radi kuSanja, probe,

le. diielienie r




UNAPREDENJE PRODAJE NA
PRODAJNOM MJESTU (MERCHANDISING)

* Obuhvaca razne mjere i postupke radi Sto uspjesnije
romaocije, prezentacije i pon roizv luga na

mjestu prodaje, odnosno $te boljeg prilagodavanja
proizvoda/usluga Zeljama i potrebama potroSaca




UNAPREDENJE PRODAJE NA
PRODAJNOM MJESTU (MERCHANDISING)

 Sve aktivnosti koje se podu2|maju unutar I izvan prodajnog
objekta u cilju tanja pr rofi njem
lokacije, ispisa cijena. rotacije proizy lokiranj
konkurentskod proizvoda itd..




UNAPRJEDENJE PRODAJE NA PRODAJNOM MJESTU
(MERCHANDISING)

* Podrazumijeva ukupnost materijala i sredstava kojimase
unaprjeduje prodaja, a oni se postavljaju u okviru prodavaonice
Il izvan nje, a sve sa ciljem povecanja atraktivnosti izlaganja
proizvoda kako bi se kupce podsjetilo na kupnju i1 stimuliralo
njihove impulsne kupovine

* Unaprjedenje prodaje na prodajnom mjestu je od izuzetne
vaznosti buduci da istrazivanja pokazuju kako petrosaci 80% svojih
odluka o kupovini donose u prodavaonici, a samo 20% predstavlja
unaprijed planiranu kupovinu.




UNAPREDENJE PRODAJE NA PRODAJNOM MJESTU
(MERCHANDISING)

* NajceS¢ioblici:
- 1zlaganje proizvoda
- promotivne akcije u prodavaonici ( besplatni
uzorci, nagradne igre, pokloni, promoviranje
akcijskih cijena)
- visual merchandising ( uredenje unutrasnjosti
prodavaonice i izloga)




CILJEVI DIZAINIRANJA UNUTRASNJOSTI
PRODAVAONICE

* UnutraSnjost treba biti dizajnirana u skladu sa imidZom i strategijom prodavaonice _
(neophodno je prvo definirati ciljne kupce a onda u skladu sa tim urediti unutra$njost kako bi
na najbolji nac¢in zadovoljili njihove potrebe)

* Unutradnje uredenje treba imati pozitivan utjecaj na navike potrosaca ( usupermarket

izloZenost robe je maksimalna za razliku od npr. u specijalizirane prodavaonice zenske
odjece)

 UnutraSnje uredenje treba uzeti u obzir odnos troskeva i vrijednosti ( dizajn ubuticima
je skuplji nego redovi gondola u diskontnoj prodavaonici, planoramom se definira da se na
najboljim mjestima prodaje najskuplja roba u prodavaonici)




CILJEVI DIZAINIRANJAUNUTRASNJOSTI
PRODAVAONICE

« Unutrasnjost prodavaonice treba biti fleksibilna
(bez velikih 1 skupihgradevinskih radova moguce je
brzo promijeniti dizajn prodavaonice)

* Dizajn prodavaonice treba omogucditi nesmetani pristup
osoba sa invaliditetom (pristup invalidskim kolicima)




VRSTE UNUTRASNJEG UREDPENJA PRODAVAONICA(store
layout desing)

» lzgled mreze, sadrzi veliki broj dugih gondola i prolaza na koje je
moguce izloziti veliku koli¢inu robe (velika produktivnost prostora,
prihvatljiv troSkovni aspekt, pogodan za prostore gdje se obavlja
tjedna kupovina)

» Izgled trkaliSta (petlje ili omce), prolazi omogucuje 1 potice kupce
da posjete razli¢ite odjele (vrste robe), stimulira kupce na impulsnu
kupovinu,

 Slobodni oblik unutrasnjosti (butique layout), vrlo uspjesan kod
manjih specijaliziranih prodavaonica ili u pojedinim odjelima u
okviru velikih prodajnih oblika, relaksirana atmosfera, veliki obim
prodaje I visoke marze omoguéuju skup dizajn,




VAZNI FAKTORI ZA PLANIRANJE UNUTRASNJOSTI
PRODAVAONICE

 Profitabilnost pojedine robe,

Planiranje prometa i velicine zaliha u prodavaonici
Planiranje izlaganja robe u prodavaonici

Lokacija pojedinih roba mora privuéi kupce
Posebno izlaganje pojedine robe




LOKACIJA POJEDINIH ODJELA U PRODAVAONICI
* Najbolje lokacije su u prizemlju blizu ulaza, glavnih
prolaza, liftova i pokretnih stepenica,

 Impulsni proizvodi se pozicioniraju u blizini frontalnog
dijela prodavaonice, na mjestima gdje ih svi mogu lako
uociti,

 Proizvodi za djecu, namjestaj, saloni za uljkepsavnje
smjesSteni SU na gornjim katovima I manje prometnim
mjestima,

» Sezonska roba, (zimski kaputi blizu sportske odjece)




LOKACIJA POJEDINIH ODJELA U PRODAVAONICI

* Posebna izlaganja u ve¢im maloprodajnim formatima,
tipiCne ,,barikade” koje usmjeravaju kupce u desnu stranu
| navode ih na kupovinu (miris hrane, voc¢a, povrca),

» Neprestana evaluacija rasporeda prodavaonice




DIZAJNIRANJE ATMOSFERE U PRODAVAONICI

vizualna komunikacija (fotografije, paneli, logo, znakovi,
kazaliSni efekti itd)

Svjetlo (isticanje robe, stvaranje dobrog raspolozenja
kupaca, uljepSavanje unutrasnjosti itd)

Boje (pomaze povecanju imidza I Kreiranju raspolozenja9
Glazba (mozZe uticati na ponasanje kupaca, na promet,
moze pobuditi 1 usmjeriti paznju kupaca)

Miris ( u najve¢oj mjeri od svih osjetila utjece na osjeca;
srec¢e, gladi, gadenja 1 nostalgije)




PRAVILA IZLAGANJA UPRODAVONICI

 Pravilo desne strane
 Pravilo razine ociju
« Magnetske pozicije
» Magnetski proizvodi




DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI

FAZE:

e Spoznaja potrebe

Trazenje Informacija
Viednovanje alternativa
Kupovina

Poslijekupovno vrednovanje




1. SPOZNAJAPOTREBE

* uocavanje problema potrosaca koji je yezan uz
zadovoljenje odredene potrebe ili Zelj
» Nastaje kao rezultat dvaju stimulansa:

» Interni stimulansi (dovode do nelagode 1 nezadovoljstva,
npr. glad ili dosada)

» Eksterni stimulansi (marketinski ili neki drugi poticaji koji
poti¢u potroSaca da percipira problem, npr. miris kolaca
Ispred slasticarnice)




SPOZNAJAPOTREBE

« Kupac uvida potrebu koja moze biti temeljna ,korisna i
hedonisticka

 Kupac sakuplja informacije o maloprodavacu

 Uspjesni maloprodavaci nastojat ¢e zadovoljiti 1 temeljne i
hedonisticke potrebe kupca
- temeljne potrebe pokusat ¢e zadovoljiti organizacijom
prodajnog prostora i asortimanom
- hedonisticke potrebe pokusat ¢e Zadovoljiti Kroz

stimulaciju , drustvena iskustva , ucenje novih trendova, status
i mo¢, samo-nagradivanje i avantura




stimulacija — prikladnim okruzenjem u prodavaonici ohrabruje se kupca
da se odmakne od svakodnevnog zivota i posjeti prodavaonicu (prikladna
glazba,vizualni display, bozi¢na I novogodisnja dekoracija)

Drustveno iskustvo — trgovacki centri postaju mjesto za izlaske |
druzenja

Ucenje novih trendova - kupci u prodavaonicama saznaju 0 novim

trendovima i dolaze do informacija i saznanja ( prodavaonice zdrave
hrane,parfumerije)

Status i mo¢ — kupci odlaze na mjesta gdje se s njima postupa sa
visokim poStovanjem ili gdje dolaze poznate osobe ( restorani, kafi¢i,
prodajna mjesta Odjece 1sl.)

- kupovanje odjece, uredivanje u kozmetickim
salonlma I sl u svrhu poboljsanja raspolozenja

Avantura — lov na snizenja i rasprodaje




KONFLIKTNE POTREBE

« Kad ne mogu zadovoljiti potrebe u jednoj prodavaonici
potroSaci posjecuju vise razliitih prodavaonica

 Cross shopping — posjecivanje skupih 1 jeftinih
prodavaonica




2. TRAZENJE INFORMACIJA

» Ukljucuje INTERNO pretrazivanje memorije kupca s
ciljem spoznaje ima li potrebne informacije o aktualnom
problemu da bi nastavio sa sljede¢om fazom u procesu
odlucivanja

« Ako interne informacije nisu dovoljne — EKSTERNI
|ZVVORI (marketinski izvori oglasavanje, prodaja,
uredenje 1zloga 1 interijera) 1 nemarketinski izvori
(prijatelji, znanci...)




STIMULIRANJE PREPOZNAVANJA POTREBA
POTROSACA

 Razlic¢itim pristupima maloprodavaci stimuliraju kupce
da lakSe prepoznaju svoje potrebe | odluce se za kupnju
(sugestije prodavaca,preporuke poznatih osoba)




3. VREDNOVANJE ALTERNATIVA

« Kupac koristi dobivene Informacije, kako bi jednu
[ternativu izdv talih

. Proqena alternatlvaje promjenjiva varljabla kOJang
VISi sam rosac ¢ 1 0 kupovnoj si ]
 Kljuéni kriterij kod vecine proizvoda su ¢ijena, marka
roizv L zemlj rijekl
* Potrosac vrednuje alternatlve na na¢in da usporeduje
Kojil mu proizvod moze N lje zadovoljiti potr

pruziti odredenu pogodnost | koje karakteristike mu

nudi svaka alternativa




4. KUPOVINA

» Potrosac donosi odluku: gdje ce kupiti, kada i kako ¢e
platiti kupljeni proizvod

» Fizicki/pravni prelazak proizvoda u vlasnistve kupca




5. POSLIJEKUPOVNOVNREDNOVANJE

« Zadovoljstvo kupljenim proizvodom gvijsit e 0

« Ako proizvod/usluga jspuni ocekivanja kupac je
zadovoljan

» Ako proizvod/usluga premasi o¢ekivanja kupac je
odusevljen

« Ako proizvod/usluga pe ispuni o¢ekivanja kupac je
razocaran




ODLUKA O CIJENI




« Cijena je jedini element koji stvara dobit u marketinSkom
spletu, ostali elementi stvaraju trosak

 Cijene se najlakSe prilagodavaju promjenama (promjene
osobina proizvoda, izbor novih kanala ili promidzbe trazi vise
vremena)

 Cijene predstavljaju temelj za vrijednosno pozicioniranje
proizvoda na trzistu

« Odluke o cijenama moru se temeljiti na sveobuhvatnom
pristupu uzimajuci u obzir mnoge ¢imbenike (poduzede,
kupce, konkurenciju, marketin§sko okruZenje itd.)




ODLUKE O CIJENI U MALOPRODAJI
* Nerealni ideal maloprodajnih poduzeca je postizanje onog cjenovnog
pozicioniranja koje omogucuje visoke marze i veliki obujam prodaje

* U praksi susre¢emo uglavnom dvije grupe poduzec¢a vezano uz visinu
marze | obujam prodaje

- visoke marze i manji obujam prodaje (specijalizirane
prodavaonice)

- niska marza i veliki obujam prodaje ( diskonti )




kvaliteta

visoka

srednja

niska

visoka

Z

srednja

niska

Strateg. visoke
cijene

Strateg. visoke
vrijednosti

Strateg. najvece
vrijednosti

Strateg.
precjenjivanja

Strateg. prosjecCne
vrijednosti

Strateg. primjerene
vrijednosti

Strateg. obmane

Strateg. lazne ustede

Strateg. ustede




 Na kraju 19 stoljeca velika maloprodajna poduzeca uvode politiku
iskljucivo jedne cijene a do tada je prevladavalo ,,cjenkanje”

Danas racunalna tehnologija omogucuje prodavateljima pracenje
Kretanja kupaca na internetu te stvara moguc¢nost prilagodavanja
cijena I ponuda tim kupcima

* Isto tako softverske aplikacije omogucuju kupcima usporedbu
cijena pomocu internetskih robotskih kupaca

 Internet je postao neka vrsta utrke u naoruzanju izmedu prodajne
i potrosacke tehnologije




 Cijene predstavljaju iznos novca koji kupac plaéa za
proizvod

« Najfleksibilniji od svih elemenata marketinSkog spleta |
jedini koji stvara prihod (ostali generiraju troskove)

« Cesto predstavlja glavnu odrednicu izbora kod kupca
(posebno u siromasnim zemljama I U vrijeme kriza)

* Potrosaci vrse cjenovni pritisak na maloprodaju a ona
na proizvodnju, rezultat je trziste sa velikim popustima
1 Cestim unapredenjima prodaje




POSTUPAK ODREDIVANJA CIJENA

Izbor cjenovnih ciljeva

Odredivanje potraznje

Procjena troskova

Analiza troskova, cijena | ponuda konkurenata
Izbor metoda odredivanja cijena

Izbor konacne cijene

B e o0 o




|zbor cjenovnih ciljeva

¢ opstanak , obi¢no ukoliko poduzece ima probleme sa
prevelikim kapacitetom, konkurencijom 1l je doslo do

promjena u Zeljama potrosaca ( obi¢no se pokrivaju
varijabilni i dio fiksnih troskova )

< maksimalna trenutna dobit, pretpostavlja se dapoduzece
zna svoju funkciju potraznje I troska, Insistira se na
trenutnoj izvedbi mozda Zrtvujudi buduéu izvedbu

< maksimalni trzisni udiQ, raCuna Se da ¢e ve¢i obujam
prodaje dovesti do snizenja jedini¢nih troskova a time i do

buducih dugorocnih profita (pretpostavka je da je trziste
osjetljivo na cijene)




|zbor cjenovnih ciljeva

> maksimalno ubiranje vrhnja s trzista, ¢esto je vezano Uz
plasiranje proizvoda koji su potpuno nova tehnologiju

¢ vodstvo u kvaliteti proizvoda, visoka razina kvalitete, ukusa i
statusa po cijeni koja je toliko visoka da je ipak mogu platiti
potrosaci ( BMW, Grey Goose votka )

¢ drugi ciljevi, npr., neprofitne bolnice pokrivaju samo
trosSkove, kazaliSta formiraju cijene kako bi popunili sva
mijesta sl.




v [

redivanj 4 1

» U normalnim uvjetima $to je cijena visa potraznja je niZa, ponekad
u slucaju prestiinih roba to nije tako (parfemi), neki potrosaci
misle da veéa cijena predstavlja veéu kvalitetu

¢ Osjetljivost na cijene, potrosaci su najosjetljiviji kod skupih
pr0|zvoda 11 kod onih kOje Cesto kupuju, poduzece Zeli kupce koji

su manje osjetljivi nacijene,

- Internet povecava osjetljivost na cijene zbog

mogucénosti usporedbe cijena
- 0sebujan proizvod, nemoguénost usporedbe kvalitete sa

zamjenskim proizvodom, percepcija prestiznog

proizvoda i sl., smanjuje osjetljivost na cijene




e procjenjivanje Krivulje potraznje,
- pokazuje vjerojatnu kolicinu kupnje po alternativnim cijenama
- mierenie krivuli raznje vrsi se na nekoliko nacina:

a) Statistickom analizom (na temelju cijena i prodanih koli¢ina
koncipiraju se razliciti statisticki modeli)

b) Pokusima s cijenama ( zaracunavaju Se razlicite cijene U razlicitim
podrucjima i analizira reakcije kupaca)

c) Ankete ( potrosaci se ispituju koliko bi jedinica proizvoda kupili po
razli¢itim cijenama)

- Kod analiziranja utjecaja promjena cijene na potraznju treba uzeti u obzir
I druge utjecaje koji mogu imati na pOtraszu kao Sto su




Odredivanije potrainje 3/3

» cjenovna elastiCnost potraznje

Promjena u koliCini potraznje (%)

CEP= Promjena u cijeni (%)

- Elasti¢na potraznja — ukoliko se potraznja znacajno mijenja kod
promjena cijena

* Potraznje je manje elasti¢na ukoliko postoji manji broj
konkurenata (supstituta), kupci sporo mijenjaju navike ilinisu
primjetili povecanje cijena ili to smatrajuopravdanim

» Pojas cjenovne ravnodusnosti — podrucje u kojem promjenecijena

imaju malen ili nikakav ucinak na potraznju.




Prociena troskova 1/1

e Poduzece zeli da cijenom pokrije troskove proizvodnje,
distribucije 1 prodaje ukljucivsi u tu cijenu dobit za
uloZeni napor I rizik

* Krivulje iskustva (ucenja), prosjecni troskovi padaju
usporedno sa stjecanjem proizvodnog iskustva, rizik
formiranja cijena na temelju krivulje iskustva lezi u
jeftinom imidzu proizvoda kao I fokusiranje samo na

troSkove a ne | na tros§kove marketinga.




Prociena troskova 1/2

» Buduc¢i da poduzece daje razlicite prodajne uvjete
razli¢itim kupcima (dinamika isporuke, rabati, cijene)
profltabllnost poslovan ja mora se 1zracunat1 primjenom
racun rosk melj Ktivnostim
(activty-based cost- ABC)




Analiza troSkova cijeng | ponuda konkurenata

- Kod cjenovnog pozicioniranja poduze¢e mora uzeti u obzir troskove, cijenei
moguce cjenovne reakcije konkurenata

- ukoliko ponuda konkurenata ne sadrzi osobine proizvoda koje nudi poduzece
onda se procijenjena vrijednost te osobine dodaje na cijenu konkurenata i
obrnuto

- Poduzece mora racunati da konkurencija moze promijeniti cijenu kao
reakciju na cijene koje je poduzece postavilo.




Izbor metode odredivanja cijene 1/8

Tri su glavne stavke koje se moraju Uzeti pri postavljanjucijena:

Troskovi (donja granica)

Cijene konkurenata i cijene zamjenskih proizvoda (orijentacijska
tocka)

Procjena potrosaca vezano uz jedinstvene karakteristike
proizvoda (gornja granica)




Izbor metode odredivanja cijene 2/8

* Poduzece bira metodu formiranja cijene koja ukljucuje
jednu od stavki (troskove, cijenu konkurenata, procjenu
potrosaca) ili vise njih:

1. Formiranje cijena metodom odredivanja marze

TroSak po jedinici

Cijena s marzom =
1,0 — zeljeni povrat na prodaju

- Ova metoda zanemaruje trenutnu potraznju,
percipiranu vrijednost i konkurente stoga nije realno
ocekivati da ¢e dovesti do optimalne cijene




1zbor m redivan n

2. Formiranje cijena prema ciljanom povratu

zeljeni povrat x ulozeni kapital

Ciljana c1jena povrata = trosak po jedinici +
broj prodanih jedinica

- Buduci da je tesko procijeniti prodaju. neophodno je izracunati
tocku pokrica (sjeciste krivulje ukupnih prihoda i ukupnih troskova)

fiksni troskovi

Obujam tocke pokric¢a =
(cijena — varijabilni troSkovi)




Izbor metode odredivania cijene 4/3
3. Odredivanje cijene na temelj rcipirane vrij

Klju€ je pruzanje vise vrijednosti od konkurenata i u
demonstriranju razlike izglednim kupcima

Percipirana vrijednost sastoji se od imidza kupca o performansi
proizvoda, kvaliteta jamstva, ugled proizvodaca, pouzdanost |
postenje

Neki kupci su: “kupci cijena” ( ogoljeni proizvod | umanjene
usluge) “kupci vrijednosti”’ (inovirati nove vrijednosti) “lojalni
kupci” (izgradnja odnosa sa kupcima)
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[ m redivanja ciien
Odredivanje cijene na temelju vrijednosti

Osvaja se lojalnost kupaca racunajuci fazmjerno niske cijeneza
visko kvalitetne proizy IKEA

Cilj je na temelju reinzinjeringa operacija poduzeéa proizvoditi
Istu kvalitetu uz Sto nize troskove kako bi se na temelju snizenja
cijena privukao §to veci broj kupaca koji su svjesni kvalitete.

Dnevno odredivanje niskih cijena (EDLP) — Cesti na¢in odredivanja
cijena ovom metodom (WAL-Mart)

EDLP nije jamstvo za uspjeh maloprodaje ve¢ je to vjerojatno neka
kombinacija strategije visoko-niske (dnevno visoke cijene a kod

organizacije promocije ispod EDLP) i EDLP cijena uz oglasavanjei
promaociju.




|zbor metoda odredivanija ciiene 6/8

5. Odredivanje cijena na temelju tekucih cijena

- Poduzece odreduje cijenu uglavnom prema cijenama konkurenata

- Poduzece se cjenovno pozicionira iznad, ispod ili na cjenovnoj
razini glavnog konkurenta

- Tekuce cijene Cesto su puta dobro rjeSenje jer odraZavqiu
kolekii | 2o




Izbor metode odredivanja cijene (/8
Aukcijsko odredivanje cijena
- Postoji yiSe od 2000 elektronskih trzista na kojima se sve prodaje

- Glavni cilj

¢ Tri su glavne yrste aukcija s razlicitim procedurama
odredivanja cijene:

- Engleske aukcije (rastuée ponude), na drazbi kupci nude cijene sve
dok se ne postigne najveca cijena (Yahoo,eBay)




Izbor metoda odredivanija cijene 8/8

- Nizozemska aukcija (opadajuce ponude), ili jedan prodavatelj |
mnogo kupaca ili jedan kupac i mnogo prodavatelja, u prvom
slucaju cijena se postupno spusta dok neki kupac ne prihvati, a u
drugom slucaju prodavaci se natjecu tko ¢e ponuditi najniZu cijenu.

- _Aukcija sa zapecadenim ponudama, dobavljaci daju samo jednu
ponudu I ne mogu znati ponude svojih konkurenata (javna nabava)




Izbor konacne cijene 1/1

1 Uz modele odredivanja cijena poduze¢e mora uzeti u obzir

| druge ¢imbenike kao Sto Su:

Ucinak druqgih marketinskih aktivnosti, kod formiranja konacne

cijene neophodno je uzeti u obzir kvalitetu | promidzbu marke u
odnosu na kvalitetu | promidzbu marke konkurenata (prosjecna
kvaliteta + visoka promidzba = najvisa cijena)

Cjenovna politika poduzeca, cijene moraju biti u skladu sa njom, cilj
je ponuditi cijenu koja je kupcima razumna a, poduzecu
profitabiina




Izbor konacne cijene 1/2

- Podjela rizika i dobiti pri odredivanju cijena, poduzeca
nude jamstva za obecane usStede i sudjeluju u dobiti ukoliko
su usStede vece od o¢ekivanih

- Utjeca]j cijena na druge sudionike, poduze¢e mora voditi

racuna o reakcijama na cijenu distributera, konkurenata,
dobavljaca, driave, itd. (Wal-Mart je svojim pritiskom na
cijene donio velike gubitke dobavljacima)




. e ]

“» Geografsko odredivanje cijena, razli¢itim klijentima na razli¢itim
lokacijama u razli¢itim zemljama (Uz viSe cijene zbog transportnih
troskova, nize cijene zhog penetracije, utjecaj deviznih tecCajeva i
razlic¢itih valuta, itd.)

Isplata se moze primiti na razlicite nacine:
Gotovina

Trampa

Kompenzacija (dio u novcu dio u proizvodima

Prebijanje (puna isplata u novcu ali sa obavezom troSenja u doti¢noj
zemlji)




- 0 o

- Popusti i bonifikacije na cijene, kataloske cijene se prilagodavaju
popustima ibonifikacijama pa prijevremenu isplatu. kupnju velikih
koli¢ina, vansezonsku kupnju, itd.,




7 ja pri nja cijena 1/3

- _Odredivanje promotivnih cijena, sniZavanje cijena
poznatih proizvoda (loss-leader), prigodne cijene,
gotovinski rabati, nisko kamatno financiranje
(automobili), psiholoski popusti (namjerno se odredi
umjetno visoka cijena i onda se daje popust), jamstva, itd.




7 lia pri nja ciiena 4/4

Eormiranje diskriminacijskih cijena, prodaja proizvoda po
razlic¢itim cijenama Koje ne odraZavaju razliku u troskovima;

moze Se formirati:
S obzirom na segment potroSaca (studenti, umirovljenici)
S obzirom na gblik projzvoda (mineralna voda)

S obzirom na jmidZ (razli¢ita pakovanja parfema)

S obzirom na kanal (Coca-Cola u restoranima i automatima)
S obzirom na Jokaciju (razli¢ita mjesta u kazalistu)

S obzirom na yrijeme (sezona, dan, sat)

S obzirom na miks proijzvoda (za vezane proizvode, na paket
proizvod, za liniju proizvoda, itd.)




- Prevelik proizvodni kapacitet

- Gubljenje rrzisnih udjela

- Postizanje triiSne dominacije zahvaljujudi nizim
troskovima

- Ekonomske Krize (recesija)




Rivici sni¥enia ciien

- Percepcija potrosaca o slaboj kvaliteti proizvoda
- Nepostojanost trziSnog udjela stvorenog na temelju niskih cijena
- Opasnost plitkin dZzepova (konkurencija sa ve¢om financijskom

- snagom moze duze izdrzati niske cijene)




Glavni razlozi povecanja cljena

- Rast troSkova (produktivnost ne prati povecanja cijena
sirovina - troskovna inflacija)

- Prekomjerna potraznja (poduzece ne moze opskrbiti
trziste)




Nacini izanja cljen
- Metoda odgodenog Kkotiranja cijena, konacna cijena se

daje kada je proizvod gotov (graditeljstvo, proizvodnja
strojeva)

- Upotreba klauzule o kliznoj skali, kupac pla¢a danasnju
cijenu I 1znos povecanja cijena zbog inflacije do vremena
Isporuke (zrakoplovi)

- Qdvojena prodaja (dedatno placanje 7a instaliranje,

dostavu, posebnu opremu u autu i sl.)

Smanjenje rabata




Reakcije potroSaca na promjene cljena

Proizvod ¢e se uskoro zamijeniti novim
Proizvod ima nedostatke i loSe se prodaje
Proizvodac je u financijskih problemima
Treba cekati daljnji pad cijena

Opada kvaliteta




Reakcija konkurenata na promjene cijene

- Moguce je predvidjeti reakciju konkurenata jer cesto
reagiraju na uobicajeni 1 ustaljen nacin

- Konkurenti reagiraju na promjene cijena zavisno od
svojih interesa i ciljeva:

 odgovor na promjenu cijene istom mjerom (osvajanje
trziSnog udjela)

« Povecanje promidzbe ( maksimiziranje dobiti i sl.)

« Poboljsavanje kvalitete proizvoda, itd.




Qdgovaranje na promjene cijena konkurenata

- Zadrzavanje cijene (ukoliko zadrzi trziSni udio ili ga lako
moze vratiti)

- Zadrzati cijenu i dodati vrijednost (poboljsanje
percipirane kvalitete)
- Sniziti cijeny

- Poveéati cijenu i poboljSati kvalitetu (uvesti nove
proizvode kako bi obranili napadnutu marku)

- Lansirati jeftinu linilu proizv v4 r




Politika cijena

- Predstavlja nacin na koji se formiraju cijene poduzeéa
¢ime se direktno utjece na prodajnu cijenu proizvoda

doticnog poduzeca




Vrste politike cijena

Politika jedne cijene

Politika diferenciranih cijena

Politika linije cijena

Politika promocijske cijene i psiholoske cijene
Politika diskonta

Zajednicka politika cijena proizvodaca I trgovca
SniZenje cijena

A e LR R




1. Politika jedne cijene

o Jedinstvena cijena za sve kupce bez obzira na mjesto
kupnje, vremenu kupnje, kvaliteti i kolicini
proizvoda kao i uvjetima pla¢anja (svi su u jednakom
poloZaju)




2. Politika diferenciranih cijena

o Proizvod se prodaje po razlic¢itim cijenama istim ili
razlic¢itim kupcima

o Osnova za diferenciranje moze biti: yrijeme, kolidina,
uviet proizvoda, pruzanje usluga pri prodaji. itd.




3. Politika linije cijena

o Cijene se formiraju za odredenu grupu proizvoda ili za
proizvode iz asortimana




4. Politika promocijske cijene

o Cijene su koncipirane za promocijske svrhe samog
proizvoda ili poduzeca

o U cijeni se nalaze u najvecoj mjeri psiholoski efekti




_Politika diskont

o Cilj je posti¢i veliki opseg prodaje uz nize marze
o Proizvodi dobre kvalitete po najnizim cijenama




Zajednick tika proi cg 1 {raov

o Cijene se formiraju zajednicki prema dogovoru izmedu
proizvodnje I trgovine




7. SniZenje cijena

o SniZenje originalne cijene proizvoda
- snizenje kao posljedica pada vrijednosti robe
- snizenje cijene robe Cija se vrijednost nije promijenila







Konkurentska prednost

O Konkurentska prednost je ono Sto jedno poduzece izdvaja od ostatka
poslovnog svijeta

U Poduzece koje ima konkurentsku prednost ostvaruje iznadprosjecne
poslovne rezultate te je sposobno nadzirati tijek svojeg poslovanja

U Ostvaruje se posjedovanjem ili izgradnjom odredene posebnosti
koju kupci traze i prihvacaju (visoka vrijednost, zadovoljstvo)

lraz “konkurentska prednost” uveo je Michael Porter
Konkurentnost = osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh tvrtke




“ R
KONKURENTSKA PREDNOST
N J
PRIVREMENA it _ ODoRzA_|
Kad poduzece ima Kad poduzece ima
konkurentsku prednost konkurentsku-
u kra¢em razdoblju prednost u duzem

razdoblju




¢ Konkurentska prednost, prema M. Porteru, ostvaruje se na

osnovi nizih troskova | diferencijacije

podrucje Sirokog cilja

STRUKTURA
KONKURENCIJE

Uzak fokus

KONKURENTSKA PREDNOST

nizi troskovi

diferencijacija

VODSTVO U
TROSKOVIMA

DIFERENCIJACIJA
PROIZVODA

FOKUSIRANJE NA
TROSKOVE

FOKUSIRANJE NA
DIFERENCIJACIJU

Porterova genericka strategijska matrica




*>*Vodstvo u tro§kovima — koristenje niskih
trosSkova kao izvora konkurentske
prednosti I nastupanja na trzistu

> Diferencijacija — upotreba jedinstvene
ponude u odnosu na konurente kao
Izvora konkurentske prednosti 1 nastupanja
na trzistu




» Poduzeée moze ste¢i konkurentsku prednost na
temelju:

- nekontroliranih varijabli, onih koji su rezultat
povoljnih nacionalnih, geografskih uvjeta i sl.

- kontroliranih varijabli, unutarnji rezultati

menadzmenta 1 vodecih kadrova koji su bolji od
suparnika




STRATEGIJE MALOPRODAJE

STRATEGIJE
RAZVOJA

STRATEGIJE

TRZISTA

- Strategije rasta i
razvoja

- Strategije strukture
trziSnih u¢inaka

- Strategije trziSnog
stimuliranja

- Strategije podjele
(usitnjavanja)
trziSta

- Strategije trziSnog
podrucja

- Strate

STRATEGIJE

INSTRUMENATA

- Strategije lokacije

- Strategije
asortimana

Ije usluga

STRATEGIJE
RESURSA
- Strategije




STRATEGIJE RASTA | RAZVOJA

Cetiri temeljne strategije razvoja su:

1.STRATEGIJAPENETRACIJE NATRZISTE - maloprodajna poslovna

jedinica treba prodavati yiSe postoje¢im kupcima, a i pridobiti nove kupce

2. STRATEGIJARAZVOJATRZISTA - prosirenje na nove ciljne skupine
rofate lokacii

3. STRATEGIJA RAZVOJA MALOPRODAJNOG OBLIKA- profirenje
ponude maloprodajnog poduzeda

4.STRATEGIJADIVERSIFIKACIJE - trzisno nastupanje maloprodajnog
poduzeca : ) Ipinama




STRATEGIJE STRUKTURE TRZISNIH
UCINAKA

* odnose se na ..filijalno” orijentirana maloprodajna

poduzeca

A. Jedinstveni pristup trZiStu — samo jedan
maloprodajni oblik

B. Diferencirani pristup trzistu — vise maloprodajnih
oblika




STRATEGIJE TRZISNOG STIMULIRANJA

iti

U Vazan je odnos prema konkurentima: zadrzati ili isklj

A. OBRAMBENE STRATEGIJE

1. Strategije prilagodavanja ili povlacenja — zadrzava konkurente
(npr. maloprodajna poslovna jedinica napusta neku robnu grupu)

2. Strategija kooperacije — iskljucuje konkurente

A. NAPADACKE STRATEGIJE

1. Strategije profiliranja — zadrzava konkurente (moderni butici.
specijjalizirane prodavaonice...)
2. Strategije borbe — iskljucuje konkurente (diskontne prodavaonice)




Vazno Je pozicioniranje na trzistu:

UspjesSnim pozicioniranjem na trziStu poduzece
postize:

a. Diferenciranje ponude u odnosu na

konkurente

b. Barijere za ulazak konkurenata na trziste
c. Pogodnosti u odnosu na dobavijace |
konkurente

d. Odgovarajucéa osnova za daljnj|
Vv rateqij




STRATEGIJE PODJELE TRZISTA

» Diferencijacija u odnosu na konkurenciju

DIFERENCIJACIJATRZISTA

Nediferencirano trziste Diferencirano trziste
Visoka Dobro pokriveno masovno Intenzivna usmjerenost na
5 & obrada trziste neki trzi$ni segment
<E N . -y P oc @0y c -
% o~ Djelomi¢na Obrada nekog specificnog Strategija trziSnih praznina
o) Iﬂ_i obrada geografskog podrucja




STRATEGIJE TRZISNOG PODRUCJA
« Zemljopisno podrugéje na kojem maloprodajno poduzece

Ima svoje poslovne jedinice

a) TrziSte na odredenom mjestu (nacionalno ili medunarodno
trziste)

b) Maloprodajno trziSte unutar nekog zemljopisnog
podrucja (Sirenje maloprodajnog poduzeca s podruznicama)

c) ViSestruko maloprodajno trziste




1. Analiza postojeéeg stanja i osnovne odrednice buducega razvoja

2. lzbor ciljeva poslovanja

3. ldentifikacija osobina odabranog segmenta potrosaca i njihovih
Rotreba

4. Razvoj cjelovite strategije

5. Odredivanje konkretnih specificnih Qperativnih aktivnosti

6. Kontrola




1. Analiza nostojecey stanjai osnovne odrednice
huduceg razvoja

Gdje je poduzece danas i u kojim pravcima se razvijati?




»lzbor poslovne filozofije 1 misije kojom se diferencira u
odnosu na konkurente

» Misija maloprodajnog poduzec¢a odnosi se na svrhunjegova

postojanja, a iz nje se jzvode jasno odredeni ciljevi
poslovanja

STRATESKA ANALIZA

ANALIZAVANJISKIH ANALIZA UNUTARNJIH
CIMBENIKA CIMBENIKA
Analiza potrosaca Analiza poslovanja
Analiza konkurencije Determinante strateskih opcija

Analiza trzista

Analiza okruzenja




* ldentifikacija mikrookruZenja | makrookruzenja

- Makrookruzenje je vidljivo kroz tehnoloske, socijalne.
eticko/zakonske i politicke faktore

- Konkurencija i kupci karakteriziraju mikrookruZenije

- Konkurencija: intertvpe (razlic¢iti maloprodajni oblici s istim
asortimanom) i [ntratype (ostali maloprodavaci koji koriste
maloprodajni oblik)

- Kupci: razli¢iti razlozi odabira odredene prodavaonice,
promjenjivi, nepredvidljivi

- Tehnologija: Internet, prodaja prodaja putem vise kanala...




Provodenjem analize konkurencije potrebno je utvrditi:

a) TKko predstavlja konkurenciju
b) Moguce izvore informacija o konkurenciji
c) Aktualne strategije koje primjenjuju konkurenti

LYW

d) Snageisl | kKonkuren
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« Analiza veliine I rasta trziSta (ukupne prodaje)

 Analiza profitabilnosti trzista
* Predvidanja potencijalnih mogucénosti trzista
» Kategorija potencijalnog trziSta

* Dinamika rasta koja se ocekuje




 Porter (1985.) navodi pet strukturnih snaga koje je potrebno
razmotriti pri odabiru strateqije i pozicije u odredenoj industriji, I

to:

»1) prijetnje ulaska novih konkurenata,
»2)prijetnje zamjenskih proizvoda,
»3) pregovaracku mo¢ kupaca,

»>4) pregovaracku mo¢ dobavljaca,

»5) jacinu industrijskog suparnistva




PRIJETNJA ULASKANOVIH
KONKURENATA
Ekonomija obujma, troSak
pobjednic¢kog udjela, o¢ekivana
odmazda, ograni¢enja ulasku

PREGOVARACKAMOC
DOBAVLJACA
Snazna marka, diferencijacija
proizvoda, vodstvo u proizvodnji

|

JACINA INDUSTRIJSKOG
SUPARNISTVA
Rastuce/staticno trziste, postojeci

koncentracija u djelatnosti

troskovi, diferencijacija proizvoda,

PREGOVARACKAMOC
KUPACA
Kupovna mo¢, mobilnost, izbor
ponude, cjenovna osjetljivost

!

—

PRIJETNJAZAMJENSKIH
PROIZVODA
Supstitucija proizvoda, novi
maloprodajni oblici, zastarijevanje
proizvoda, elektronicka trgovina




e tehni¢ko-tehnoloski faktori
* ekonomski faktori
* politicki faktori

* socijalni faktori




Cimbenici analize vanjskog okruzenja:

A. DEMOGRAFSKI CIMBENICI (kretanja broja stanovnika, njihova

dob, obrazovanje, prihodi, ...)

B. DRUSTVENO-KULTURNI CIMBENICI (obitelj, radna grupa,
uloge I status...)
C. POLITICKO-ZAKONSKI CIMBENICI (porezna opterecenja,

stru¢na sprema...)

D. EKONOMSKI CIMBENICI (nezaposlenost, zaduZenost...)
E. TEHNOLOSKI CIMBENICI(inovacije, unaprjedenja

proizvodnih procesa)




Analiza unutarnjih ¢imbenika:

Analiza financijskih

karakteristika poslovanja
(likvidnost, zaduzenost, Izdvajanje uspjesnih i

profitabilnost, investiranje, neuspjesnih poslova

ekonomicnost, aktivnosti)

U Cemu je naSe poduzece
dobro?
Sto radi bolje od konkurencije?

Analiza nefinancijskih Je li jedinstvena sposobnost
karakteristika poslovanja naseg poduzeca osigurava
(zadovoljstvo potrosaca, kvaliteta odrzivu konkurentsu prednost?

proizvoda, inovacije, sposobnost

zaposlenika) [




SWOT analiza

predstavlja marketinsSko-strategijski instrument pomocu koga se
ispituju snage i slabosti poduzec¢a nasuprot prilikama i
prijetnjama 1z okruzenja

Strenghts WEELGERES

Opportunities Threats




Koje su nase najvaznije
konkurentske prednosti?

U ¢emu smo dobri?

Sto potrosaci shvaéaju kao nasu
najjacu stranu?

Koje su najznacanjnije prednosti
konkurencije?

U ¢emu su konkurenti bolji od nas?
Koje su naSe glavne slabosti?




2. 1zhor ciljeva posiovanja




Na temelju izgradene poslovne filozofije maloprodajno
poduzece moze definirati svoje poslovne ciljeve:

+PRODAJA - obujam prodaje, stabilnost rasta prodaje,
ostvarivanje trziSnog udjela

+PROFIT ILI DOBIT - stopa efikasnosti investicija, stopa
akumulativnosti, stopa ekonomic¢nosti, produktivnost prostora

%+ ZADOVOLJAVANJE INDIVIDUALNIH | SIRIH
DRUSTVENIH INTERESA- plaéanje poreza, ciljevi zaposenika

*POSLOVNI UGLED - status, mo¢




» Odabrane ciljeve treba rangirati po znacenju 1 povezanosti
— hijerarhija ciljeva — npr. cilj poduzeéa kao cjeline;
ciljevi pojedinih poslovnih jedinica; ciljevi dijelova
poslovnih jedinica

» Ciljevi moraju biti medusobno uskladeni, odredeni u
jasnim vremenskim terminima, kvantitativni ako je
moguce, dovoljno fleksibilni te formulirani na nacin da
pruzaju realan prikaz razvoja strategije




3. ldetifikacija osohina odahranog
segmenta potrosaca i njihovih potreha




s Utvrditi segmente potrosaca prema kojima ¢e se poduzece

usmjeriti u marketinSkim i komercijalnim aktivnostima EQKUS

Masovni (nediferencirani) marketing

- Roba se nudi sirokom krugu potrosaca, asortiman je Sirok, a
usluge usmjerene na prevladavajucu skupinu potroSaca; marketing
prema svima

Diferencirani marketing

- Ponuda se usmjerava na razlicite trziSne segmente; asortiman i
linije cijena prilagodavaju se trziSnim segmentima

Koncentrirani marketing

- Uska specijalizacija ponude i obracanje uskom segmentu

potrosaca




4. Razvoj cjelovite strategije

(Moraju se uzeti u obzir brojni ¢imbenici — kontrolirane |
nekontrolirane varijable

KONTROLIRANE — odnose se na unutarnje ogranicavajuce

c1mben1ke vezano u QQ udu roba 1 usluga. lokaciju. fizicku

1 sl.

NEKONTROLIRANE - vanjski cimbenici kojima se
maloprodajno poduzeée moraju prilagoditi, odnose se na

potroSace, tehnologiju, ekonomske uvjete poslovanja. sezonske

o ] ravnu i lu requlativ




9. Odredivanje konkretnih specificnih
operativnih skionosti

Operacionalizacija strategije
-svakodnevne tekuée aktivnosti maloprodajnog

poduzeca

-S tim u svezi donose se takti¢ke odluke

maloprodajnoj poduzeca




»U razvijenim trziSnim uvjetima neophodna je

stalna ocjena | revizija strateaije i taktike

»QOcjena se vrsi U odnosu na definiranu
filozofiju 1 ciljeve poslovanja maloprodajnog
poduzeca




RASTER STRATEGLA
s Morfoloska matrica/ morfoloska metoda

« Kombinacije strategija mogu se dobiti
povezivanjem tocaka strategijskih opcija s
razlicitih razina str 1]

 Izborom najboje opcije dobiva se odredeni

strateqijski koncept koji treba razvijati




MEDUOVISNOST MARKETINSKE |
FINANCIJSKE STRATEGIJE

« Za gstvarenje definiranih trzisnih ciljeva maloprodajno
poduzece stvara svoj marketinski program, a njegovo
efikasno provodenje pretpostavlja i odredena financijska

sredstva

« Einancijska strategija — usmjerava se u pravcu uspjesne
Lmovine, dugova | investicija s ciljem ostvarivanja odredene
razine likvidnosti i profitabilnosti

- Realiziranje ciljeva marketinske strategije klju¢na je pretpostavkai
za realiziranje ciljeva financijske strategije




Financijska strategija sadrzi:

 Definiranje financijskih ciljeva — odnose se na
postizanje dobiti, odnoso profita, prinosa na investicije
I sl.

* Program za ostvarenje ciljeva




ANALITICKI I PLANSKI INSTRUMENTI ZA
ODLUCIVANJE O 1ZBORU OBLIKA MALOPRODAJNIH
POSLOVNIH JEDINICA

1a 0 1zboru odredenih oblika
maloprodajnih poslovnih jedinica potrebno je izvrsiti prethodnu
analizu 1 stvoriti model za odluku




Instrumenti nali nalitic¢ki iInstrumenti):

« POSTUPCI S LISTAMA ZA PROVJERU — podaci 0 oblicimaposlovnih
jedinica, velicinama poslovnih jedinica te 0 ¢injenicama znacajnim za

kooperaciju

« SUSTAVI POKAZATELJA — suprotni su listama za provjeru;
pokazatelji se mogu odnositi na polozaj u ostvarivanju prometa ili
prihoda, na situaciju u pogledu troskova ili rezultata, na financijskii
kapitalni poloZzaj, proizvodnost i sl.

e ANALIZA ZIVOTNOG CIKLUSA — informacije o tome u kojem se
stadiju nalazi pojedini oblik maloprodajne poslovne jedinice parazini

cijelog gospodarstva trebaju pomoc¢i maloprodavac¢ima osobito prilikom
1zbora oblika maloprodajne poslovne jedinice kada se Sire

« PORTFOLIO ANALIZA — radi se g ocjeni proizvoda, odjeljenja.oblika
poslovnih jedinica prema razlicitim Kriterijima




Planski instrumenti: (ZA MALOPRODAJNU STRUKTUR

 Proracun kao planski postupak za rasporedivanje sredstava

« Tehnika mreznog planiranja kao postupak za planiranje
vremenskih tijekova

* Uvodenje modela odlucivanja i modela simulacjie kao
racunalski podrzanih planskih postupaka za optimiranje osobito

kvantitativnih problem lucivani




UPRAVLJANJE MALOPRODAJNIM PROCESIMA

» Razvilo se iz racuna troskova procesa

* Procesi su odredeni ucinci u poduze¢u odnosno
aktivnosti koje su povezane s nekim problemom i koje
se dobiju na temelju formulacije problema

* Obuhvaca planske, organizacijske I kontrolne postupke
za ciljno upravljanje lanca stvaranja vrijednosti s

obzirom na kvalitetu. vrijeme, troskove i zadovoljstvo
kupaca




KVALITETAU MALOPRODAJI

KVALITETA — skup svojstava i znacajki proizvoda,
procesa. Ll ugluga koje se odnose na mogucnost

nj raen | neizrayvno izrazen [

-kvaliteta proizvoda I usluga
-kvaliteta rada
-kvalitata procesa

-kvaliteta poduzeca (TQM — osiguranje kvalitete u
cijelome poduzecu na temelju orjentacije na
procese)




Drzavna regulacija:
* Norme (standardi) I propisi
 Zatvaranje trzista
* Represija
* Povlacenje proizvoda s trziSta (oduzimanje prava pruzanja
usluga)

Kod maloprodajnih poslovnih jedinica yazna je kvaliteta

proizvoda u asortimanu, ali i kvaliteta ostalih komponenti
maloprodajne usluge, odnosno maloprodajnod spleta te kvaliteta

procesa cijelog maloprodajnog poduzeéa.




Kvaliteta — jspunjavanje svih postavljenih zahtjeva na proizvod
L uslugu:
v Ispunjavanje svih iskazanih i neiskazanih zahtjeva na
proizvod ili uslugu

v Ug| instalirania, nadzora i zbrinjavania proizv
v' Qdriavanje dobavnih termina i cjenovna utanacenja

v'Qdvijanje administrativnih procesa

nakon pr e proizv




