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KREIRANJE STRATEGIJA I PROGRAMA CIJENA

Cijena je jedini element marketinškog miksa koji ostvaruje prihod, svi ostali predstavljaju troškove. Cijena je također i jedan od najfleksibilnijih elemenata marketinškog miksa jer može biti brzo promijenjena za razliku od karakteristika proizvoda i kanala distribucije. Određivanje cijene i cjenovna konkurentnost vodeći su problemi, najčešće pogreške su sljedeće:

· određivanje cijene je previše troškovno orijentirano

· cijena se ne  mijenja dovoljno često da bi se kapitalizirale promjene na tržištu

· cijena se određuje nezavisno od ostalih elemenata marketinškog miksa, a  ne kao sastavni element strategije tržišnog pozicioniranja
· cijene su nedovoljno različite s obzirom na različite proizvode, tržišne segmente i kupovne prilike. 

ODREĐIVANJE CIJENE

Tvrtka treba odrediti cijenu prvi put kada razvije ili usvoji novi proizvod tj. tvrtka mora odlučiti gdje će pozicionirati svoj proizvod vezano za kvalitetu i cijenu. Tvrtka može pozicionirati proizvod u srednji segment, u gornja tri segmenta ili donja tri segmenta. Sedam razina segmenata su : 

KRAJNJI  



( Mercedes-Benz ) 

LUKSUZNI 



( Audi,  Lexus, Infiniti ) 

POSEBNE POTREBE 


( Volvo-sigurnost, Porsche-brzina )  

SREDNJI 



( Renault, Chevrolet ) 

UDOBNOST – POGODNOST
( Ford eskort ) 

JA TAKOĐER, ALI JEFTINIJE 
(  Hyundai ) 

SAMO CIJENA 



( Yugo  koral  55 baby s čikastim sjedalom za vozača  ) (
Međutim, konkurencija između segmenata cijena-kvaliteta  postoji,  sljedeći prikaz prikazuje devet mogučih strategija cijena –kvaliteta :  
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	1. strategija  visoke  cijene


	2.  strategija visoke vrijednosti
	3.strategija najveće vrijednosti

	4. strategija precjenjivanja


	5. strategija srednje vrijednosti
	6. strategija primjerene vrijednosti 

	7. strategija obmane


	8. strategija lažne  uštede
	9. strategija uštede 
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PROIZVODA 




srednja




niska

· dijagonalne strategije 1, 5 i 9 mogu koegzistirati na istom tržištu
· strategija pozicioniranja 2, 3 i 6 predstavljau pravce napada na dijagonalne pozicije
· strategija pozicioniranja 4, 7 i  8 precjenjuju proizvod u odnosu  na  njegovu kvalitetu

POSTUPAK ZA ODREĐIVANJE CIJENE 

Tvrtka treba uzeti u obzir mnoge faktore pri izboru politike cijene. Postupak za određivanje cijene sastoji se od 6 faza : 
1. IZBOR CJENOVNIH CILJEVA

2. DETERMINIRANJE POTRAŽNJE 

3. PROCJENJIVANJE TROŠKOVA 

4. ANALIZA CIJENA, TROŠKOVA I PONUDE KONKURENATA

5. IZBOR METODE OBLIKOVANJA CIJENA

6. IZBOR KONAČNE CIJENE 

1. IZBOR  CJENOVNIH CILJEVA – što su jasniji ciljevi tvrtke, to je lakše odrediti cijenu.  Tvrtka može  pri određivanju cijene slijediti bilo  koji od 6 glavnih ciljeva: 
· Opstanak -  tvrtke sežu opstanku kao svom glavnom cilju ako su suočene s prevelikim kapacitetom ili jakom konkurencijom. Da bi održali rad tvornice  snizit će cijene sve dok cijene pokrivaju  varijabilne  troškove i dio fiksnih troškova, tvrtke nastavljaju poslovati. Opstanak je kratkoročni cilj, dugoročno gledano tvrtka mora naučiti  kako  povečati vrijednost  ili će propasti.
· Maksimalni sadašnji profit- mnoge  tvrtke nastoje  odrediti cijenu  koja će maksimalizirati  sadašnji profit. Oni procjenjuju  potražnju i  troškove vezane za alternativne cijene, te odabiru cijenu koja  donosi  maksimalni sadašnji profit, novčani tijek ili stope povrata ulaganja. 
· Maksimalni sadašnji prihod- neke tvrtke određuju cijenu  koja maksimalizira prihod od prodaje. Maksimalizacija prihoda  zahtjeva  samo procjenu funkcije potražnje. 
· Maksimalan rast prodaje – neke  tvrtke žele  maksimalizirati prodaju jedinica proizvoda. One vjeruju da će veći volumen prodaje  voditi nižim  jediničnim  troškovima i večem  dugoročnom profitu  pa tvrtke  određuju najniže cijene. Sljedeći uvjeti govore u prilog određivanju niskih  cijena : (1) tržište je vrlo osjetljivo na cijenu i niska cijena potiče rast  tržišta ,  (2) troškovi proizvodnje  i distribucije padaju s akumulacijom proizvodnog iskustva,  (3) niske cijene obeshrabruju  postojeću i  potencijalnu konkurenciju. Primjer :  Texas  Instruments 
· Maksimalno „obiranje  vrhnja“ na tržištu  - mnoge  su tvrtke sklone određivanju visokih  cijena  radi obiranja  vrhnja na tržištu.  „Obiranje vrhnja“ na tržištu ima smisla u sljedećim  situacijama : (1)  dovoljno veliki broj kupaca  pokazuje visoku trenutačnu potražnju, (2) jedinični troškovi proizvodnje malog  obujma nisu tako visoki  da  poništavaju  postavljanja visoke cijene koju tržište može podnjeti, (3) visoka početna  cijena ne privlači više konkurenata na tržište , (4) visoka cijena sugerira imidž superiornog  proizvoda. Primjeri : (1)  Tvrtka  Du Pont – inovacija  celofanom, najlonom i teflonom,  (2) Tvrtka Polaroid – prvo uvodi skupu verziju kamere, a  onda postepeno uvodi jednostavnije i jeftinije modele da privuče cjenovno osjetljive segmente.
· Vodstvo  u kvaliteti proizvoda – tvrtka  može težiti da bude  vodeća u kvaliteti proizvoda na tržištu ( visoka cijena ).   Primjer  : Tvrtka Maytag – proizvodi  visokokvalitetne strojeve za pranje rublja i prodaje ih po cijeni nekoliko stotina $  više od konkurencije.
· Drugi cjenovni ciljevi – neprofitne i javne organizacije mogu usvojiti i niz drugih cjenovnih ciljeva. Primjeri :  (1) Sveučilišta – teži parcijalnom pokriću troškova jer se oslanja na privatne donacije, (2) neprofitno kazalište može odrediti cijene s ciljem da popuni maksimalan broj kazališnih sjedala. 

II. DETERMINIRANJE POTRAŽNJE 
METODE PROCJENE KRIVULJE POTRAŽNJE

· Metoda 1. – uključuje statističku analizu postojećih podataka o prošlim cijenama, prodanim  količinama i ostalim čimbenicima, te procjenjivanje njihova odnosa.

· Metoda 2. – uključuje provođenje cjenovnih eksperimenata.

· Metoda 3. – jest da se pita kupce koliko bi jedinica proizvoda kupili pri različitim cijenama. 

CJENOVNA ELASTIČNOST POTRAŽNJE

Stručnjaci trebaju znati koliko će elastična, odnosno  promjenjiva biti potražnja u odnosu na promjenu  cijene. Što determinira cjenovnu elastičnost potražnje ?? potražnja će zacijelo biti manja elastična u sljedečim uvjetima : 
(1) ima malo ili nema supstituta i/ili konkurencije

(2) kupci ne uočavaju lako višu cijenu

(3) kupci  sporo mijenjaju svoje  kupovne navike i tragaju za nižim cijenama

(4) kupci smatraju da je viša cijena opravdana poboljšanjem kvalitete, inflacije itd. 

Ako je potražnja elastična prije nego neelastična prodavači će razmatrati smanjivanje cijene. Cjenovna elastičnost ovisi o veličini  i smjeru promatrane promjene cijene. 

Određivanje Potražnje (Determiniranje Potražnje) 

· Svaka cijena dovodi do različitog stupnja potražnje. 

· Odnos između određene cijene i njezine potrošnje obuhvaćen je skalom potražnje

Čimbenici koji utječu na osjetljivost kupaca spram cijena (Nagle)

- učinak izuzetne vrijednosti

- učinak poznatosti supstituta

- učinak otežane uspredbe

- učinak kranje koristi

- učinak zajedničkih troškova

- učinak smanjenog ulaganja

- učinak odnosa cijena/kvaliteta

- učinak zaliha

Potražnja za proizvodom (čimbenici koji utječu na osjetljivost kupaca spram cijene ):

A) ako je proizvod izuzetan

B) kod manje poznaju supstitute (zamjena)

C) ukoliko je otežana usporedba s kvalitetom supstituta

D) ukollko izdatak za određeni proizvod niži spram njihovog dohodka

E) što je manji izdatak za ukupne troškove kranjeg proizvoda

F) ukoliko dio troškova proizvoda i usluga snosi netko drugi

G) ukoliko proizvodmogu upotrijebiti   zajedno s prije kupljenim proizvodom

H) kad se predpostavlja da je proizvod ekskluzivan

I) ukoliko ga mogu pohraniti (da ga ne potroše odmah,nego kroz duže razdoblje
III. PROCJENJIVANJE TROŠKOVA  

Potražnja određuje najvišu razinu (plafon) cijene koju tvrtka može zaračunati za svoj proizvod. Troškovi tvrtke pak određuju najnižu cijenu. Tvrtka će nastojati odrediti cijenu koja pokriva troškove proizvodnje, distribucije i prodaje proizvoda, uključujući i pravedan povrat na uloženi trud i rizik. 
VRSTE TROŠKOVA 

· Fiskni troškovi – troškovi koji se ne mijenjaju s obujmom proizvodnje ili prihodima prodaje

· Varijabilni troškovi- mijenjaju se neposredno s razinom proizvodnje

· Ukupni trošak- zbroj fisknih i varijabilnih troškova za svaku danu razinu proizvodnje

· Prosječni trošak – trošak po jedinici za određenu razinu proizvodnje: i jednak je omjeru ukupnih troškova i proizvodnje. 

CILJNI TROŠKOVI 

Ciljni su troškovi poboljšanje u odnosu na uobičajene metode razvoja novih proizvoda koje se sastoje u dizajniranju proizvoda, procjenjivanju troškova i na posljetku, određivanje cijene. Nasuprot tome, ciljni su troškovi usmjereni na izdavanje troškova tijekom faze planiranja i dizajniranja, što je bolje nego pokušavati rekonstruirati troškove nakon što je proizvod već uveden na tržište. 
Primjer : tvrtka Compaq – 1992.g. koristila je ciljne troškove jer je bila sučena s  konkurencijom osobnim kompjutorima niske cijene. 

IV. ANALIZA CIJENA, TROŠKOVA I PONUDE KONKURENATA 

Cijene, troškovi i moguće cjenovne reakcije konkurenata pomažu tvrtki da utvrdi da postavi svoju cijenu, unutar raspona mogučih cijena, koji je determiniran tržišnom potražnjom i troškovima. Stoga tvrtka treba: 

· usporediti svoje troškove s troškovima konkurenata da bi znala dali radi s troškovnom prednosti ili ne 

· znati cijenu i kvalitetu konkurentske ponude

· kako kupci percipiraju cijenu i kvalitetu konkurentske ponude

Kada tvrtka jednom postane svjesna cijene i ponude konurenata, može ih koristiti kao orijenit za formiranje vlastite cijene.
V. IZBOR METODE OBLIKOVANJA CIJENA 

Tvrtke rješavaju problem formiranja cijena odabirom metode koja uključuje jedan ili više od navedenih elemanata. Proučit čemo sljedeće metode određivanja cijena : 
1. Formiranje cijena metodom određivanja marže

2. Formiranje cijene metodom ciljnog prinosa

3. Formiranje cijene metodom percipirane vrijednosti 

4. Formiranje cijene na osnovu vrijednosti 

5. Formiranje cijene na osnovu tekučih cijena 

6. Formiranje cijena metodom zatvorene ponude

Formiranje cijena metodom određivanja marže
Temeljna metoda formiranja cijena jest dodavanje standardne marže troškovima određenog proizvoda.  Formiranje cijena pomoću marže, ipak, i dalje ostaje popularno zbog više razloga : 

1. Prodavačima je mnogo lakše odrediti troškove nego procijeniti potražnju

2. Kada sve tvrtke u određenoj djelatnosti koriste ovu metodu, njihove cijene tendiraju da budu iste

3. Mnogi smatraju da je takav način formiranja cijena ( trošak + marža ) pravedniji i za kupce i za prodavače. 
Primjer: Građevinske tvrtke, odvjetnici , knjigovođe i ostali profesionalci obično formiraju svoje cijene dodajući standardnu maržu na svoje troškove . 
Formiranje cijene metodom ciljnog prinosa
Tvrtka određuje cijenu kojom će ostvariti ciljnu stopu povrata na  ulaganja. Međutim, mnogo toga ovisi o cjenovnoj elastičnosti i cijenama konkurenata. Na žalost, ova metoda ignorira te čimbenike. Proizvođač bi trebao razmotriti različite cijene i procijeniti njihov mogući utjecaj na obujam prodaje i profita. Tvrtka treba smanjiti fiksne i varijabilne troškove jer će niži troškovi sniziti potrebni volumen točke pokrića.  

Primjer : Tvrtka General motors koji automobile prodaje po cijeni uz koju ostvaruje 15 do 20 % povrata/prinosa na ulaganje. 

Formiranje cijene metodom percipirane vrijednosti 
Sve više tvrtki koriste ovu metodu, kao ključ za formiranje cijena vide percepciju vrijednosti proizvoda od strane kupaca, a ne troškove proizvođača. Cijena se određuje tako da podrži percipiranu vrijednost. Ključno u  ovoj metodi jest točno određivanje percepcije tržišta o vrijednosti određene ponude. 
-Prodavači s previsokim viđenjem vrijednosti svoje ponude, precijenit će svoj proizvod . 

-Prodavači s podcijenjenim viđenjem, odredit će  manju cijenu nego nego što bi mogli postić.
Stoga je istraživanje tržišta neophodno da bi se utvrdila percepcija vrijednosti tržišta kao putokaz za djelotvorno formiranje cijena. Primjer : tvrtke Du port i Caterpillar 
Formiranje cijene na osnovu vrijednosti 

Posljednih godina, nekoliko je  trvtki usvojilo vrijednosno određivanje cijena po kojem zaračunavaju relativno nižu cijenu za svoju ponudu visoke kvalitete. Vrijednosno  određivanje cijena kaže, da cijena kupcu treba predstavljati visoku vrijednost ponude.  
Primjeri : 

· Lexus model automobila . Toyota je mogla Lexusu odrediti  cijenu mnogo bližu cijenama Mercedesa,  s obzirom na njegovu posebnu kvalitetu. 

· Taco bell – snizio cijene svoje brze hrane da bi opet  uveo vrijednosno određivanje cijena  svojim kupcima

· Southwest airlines- naplačuje 1/3 od onoga što konkurenti naplačuju premda  pružaju ugodan let i dobru uslugu 

Formiranje cijene na osnovu tekučih cijena 

Kod ovog formiranja cijena tvrtka temelji svoje cijene uglavnom na konkurentskim cijenama, a manje pažnje poklanja vlastitim troškovima i potražnji. Tvrtka može odrediti istu, višu ili nižu cijenu od svog konkurenta. Formiranje cijena na osnovi tekučih cijena prilično je popularno. 
Primjeri : U oligopolnim granama koje prodaju robu kao što je čelik, papir ili umjetna gnojiva, tvrtke određuju istu cijenu. Manje tvrtke slijede lidera mijenjajući svoje cijene kada to učini tržišni lider. 
Formiranje cijena metodom zatvorene ponude

Konkurenstko orijentirano formiranje cijena uobičajeno je kada tvrtke podnose ponude za poslove. Tvrtka temelji svoje cijene na očekivanim cijenama konkurenata, a ne strogo u skladu s vlastitim troškovima i potražnjom. Tvrtka će u pravilu formirati nižu cijenu od ostalih zainteresiranih za davanje ponude, ipak ,  tvrtka ne može odrediti cijenu nižu od troškova. 
VI. IZBOR KONAČNE CIJENE 
U izboru konačne cijene tvrtka može razmotriti neke dodatne faktore uključujući : 
-psihološko formiranje cijena

-utjecaj osnovnih elemenata marketinškog miksa na cijenu

-politika cijene tvrtke 

-utjecaj cijena na druge zainteresiren stranke

Psihološko formiranje cijena 

Mnogi potrošači smatraju cijenu pokazateljem kvalitete i vjeruju da bi cijene trebale završiti neparnim brojem, jer takve cijene pobuđuju predodžbu o popustu ili pravoj prilici . Ali ako trvtka želi imidž visokih cijena umjesto imidža niskih cijena, trebala bi izbjegavati taktiku takvog postavljanja cijena. 
Utjecaj ostalih elemenata marketinškog miksa na cijenu 

Konačna cijena mora uzeti u obzir kvalitetu marke i oglašavanja, u odnosu na konkurente. 
Potrošači su spremni platiti višu cijenu za poznate proizvode i tu se najbolje vidi pozitivan odnos između visokih cijena i snažnog oglašavanja

Utjecaj politike trvtke u formiranju cijene 

Predviđena cijena mora biti sukladna politici formiranja cijene trvtke. Posebni odjeli tvrtke unapređuju politiku formiranja cijena i donose odluke o određivanju cijene. Utvrđuje se cijena koja će biti prihvatljiva potrošačima i profitabilna za tvrtku
Utjecaj cijena na druge zainteresirane strane 

Što će misliti distributeri i prodavači o cijeni? Kako će konkurencija reagirati na cijenu ? Hoće li dobavljači povisiti cijenu inputa kada vide cijenu koju je tvrtka postavila? Hoće li Jadranka ( Vlada ) intervenirati i spriječiti određivanje takve cijene? 
Cijenovna diskriminacija- je legalna ako prodavač dokaže da su mu troškovi različiti kada prodaje različiim trgovcima. 
PRILAGOĐAVANJE CIJENA 
Ovdje čemo analizirati nekoliko strategija prilagođavanja cijena : 
· zemljopisno formiranje cijena

· cjenovni popusti

· bonifikacije

· formiranje promocijskih i diskriminacijskih cijena 

· te formiranje cijena na miksu proizvoda
Zemljopisno formiranje cijena (gotovinsko plaćanje, kontratrgovina, trampa)
.
Zemljopisno formiranje cijena znači donošenje odluke kako odrediti različite cijene za svoje proizvode, na različitim lokacijama, za različite kupce. Bi li tvrtka trebala zaračunati višu cijenu za udaljene kupce da bi pokrila veće troškove prijevoza ? Drugo pitanje je plaćanje. Kompanija mora prilagoditi cijene kako bi odgovorila promjenjivim uvjetima na tržištu Kupci često nastoje ponuditi druge predmete kao platežno sredstvo, što je dovelo do pojave kontratrgovine .  Ona čini 15% svjetske trgovine, primjer : 
Mercedes prodaje 30 kamiona Rumunjskoj, za uzvrat primi 150 jeepova rumunjske proizvodnje koje potom proda u Ekvador za banane, koje su pak prodane njemačkom lancu supermarketa za njemačku valutu. Mercedes je na posljetku isplaćen u njemačkoj valuti . 

Cjenovni popusti i bonifikacije 

KASA-SKONTO – je reduciranje cijene za kupce koji bez odlaganja plaćaju svoje račune. 
Primjer : „2/10, neto 30“ što znači da je kupac dužan platiti račun u roku od 30 dana, a može uštedjeti 2% ako plati u roku od 10 dana. 
POPUSTI NA KOLIČINU – je reduciranje cijena za kupce koji kupuju velike količine robe.  Mogu se odobriti na nekumulativnoj osnovi ( za svaku pojedinu narudžbu ) ili na kumulativnoj osnovi (na broj naručenih jedinica kroz dano razdoblje ). 


Primjer: 10$ po jedinici za manje od 100 komada, 9$ po jedinici za 100 i više komada. 

FUNKCIONALNI POPUST – daje proizvođač članovima trgovačkog kanala ako će izvršavati određene funkcije kao što su prodaja, skladištenje ili administracija. 

SEZONSKI POPUSTI – je reduciranje cijena za kupce koji kupuju robu ili usluge izvan sezone. Sezonski popusti omogučavaju prodavaču  da zadrži jednakomjerljivu proizvodnju tijekom godine.



Primjer: Proizvođači skijaške opreme ponudit će popuste trgovinama na malo u proljeće



i ljeto da bi maknuli ranije naručivanje robe. 
BONIFIKACIJE- predstavlja drugi oblik reduciranja cijene. Na primjer, bonifikacija pri prodaji staro za novo jesu reduciranja cijene pri vračanju starog proizvoda kod kupovine novog. 



Primjer: automobilska industrija (staro za novo) 

Formiranje promocijskih i diskriminacijskih cijena 

FORMIRANJE „LOSS-LEADER“ CIJENE – supermarketi i robne kuće snizuju cijene poznatih marki da bi stimulirali dodatni promet. 
FORMIRANJE PRIGODNE CIJENE- prodavači će uvesti specijalne cijene u određenoj zoni da bi privukli više kupaca. Primjer: tkanine imaju svakog siječnja promotivnu cijenu 
GOTOVINSKI RABATI – potrošačima se nudi gotovinski rabat da bi se potaknula kupnja proizvođačeva proizvoda u određenom vremenskom razdoblju. Rabati mogu pomoći proizvođaču da rasproda zaliha bez smanjivanja originalne cijene. Rabati stimuliraju prodaju, a ne koštaju tvrtku koliko bi je koštalo da snizi cijene. Primjer : proizvođači automobila imaju dugoročne gotovinske rabate.
KREDITIRANJE UZ NISKE KAMATE – umjesto snižavanja cijena proizvoda, proizvođači nude potrošačima kreditiranje uz niske kamate. Primjer: prodaja automobila na zajam- proizvođači nudili 3% kamate za zajam a neki i 0% , što je primamljivo kreditiranje. 
DULJI ROKOVI PLAČANJA – prodavači rastežu svoje kredite na dulje razdoblje i manje mjesečne iznose. Primjer: hipotekarne banke i auto-tvrtke . 
GARANCIJE I UGOVOR O SERVISIRANJU – tvrtka može potaknuti prodaju nudeći besplatni garancijski rok ili ugovor o servisiranju. Umjesto da naplačuje garanciju ili servisiranje, tvrtka to nudi besplatno ili po sniženoj cijeni. 
PSIHOLOŠKA SNIŽENJA – ova strategija uključuje ispisivanje umjesto visoke cijene na proizvodu, što se onda nudi po niženoj cijeni koja omogučuje veliku uštedu. Primjer: prije 359$, sada 299$ .
Formiranje diskrimacijskih cijena  

S OBZIROM NA SEGMENT POTROŠAČA – različitim skupinama potrošača zaračunavaju se različite cijene za isti proizvod ili uslugu. Primjer: muzeji zaračunava nižu cijenu studentima
S OBZIROM NA MODEL PROIZVODA – različite verzije proizvoda imaju različite cijene a one nisu proporcionalne njihovim troškovima. Primjer: evian prodaje bocu mineralne vode od 48unci za 2$.Medutim istu vodu u sifonskoj boci, od 1,7 unci, Evian naplačuje 6$. 
S OBZIROM NA IMIDŽ – neke tvrtke razačunavaju dvije različite cijene za proizvod, na osnovi razlika u imidžu marke. Primjer: proizvođač parfema može staviti parfem u običnu bočicu, dati mu ime i imidž, te ga prodavati za 10$ po unci. Isti parfem može staviti u luksuzniju bočicu, dati mu drugi imidž i ime i naplačivati 30$ po unci. 
S OBZIROM NA LOKACIJU – isti se proizvod prodaje po različitim cijenama na različitim lokacijama premda je trošak ponude proizvoda na svakoj lokaciji isti. Primjer: kazalište ima različite cijene sjedala prema preferenciji publike za određene lokacije. 
S OBZIROM NA VREMENSKO RAZDOBLJE – cijene mogu varirati ovisno o godišnjem dobu, danu ili satu. Primjeri : Komunalne usluge mijenjaju svoje cijene za komercijalne korisnike prema dobi dana ili pak za vikend u odnosu prema radnom danu. Međugradski poziv košta više radnim danima nego vikendom. 

Formiranje cijene miksa proizvoda 

Razlikujemo šest situacija koje uključuju formiranje cijena miksa proizvoda : 
FORMIRANJE CIJENA LINIJE PROIZVODA – tvrtke obično proizvode linije proizvoda, a ne pojedinačne proizvode. Proizvođači često koriste dobro utvrđene skale cijena za proizvode u liniji. 
Primjer: U prodavaonici muške konfekcije možemo naći muška odijela za tri različite razine cijena: 150$, 250$ i 350$ . 

FORMIRANJE CIJENA ZA DODATNE KARAKTERISTIKE PREMA IZBORU – mnoge tvrtke nude opcijske proizvode ili neke posebne karakteristike prema izboru, uza svoj glavni proizvod. 

Primjer: kupac automobila može naručiti električne podizače vibratora, svjetla za maglu ili zatamjena stakla. 
FORMIRANJE CIJENA ZA VEZANE PROIZVODE – neki proizvodi zahtjevaju upotrebu pomočnih proizvoda. Primjeri takvih vezanih proizvoda su britvice za brijači aparat i foto-aparati. 
FORMIRANJE DVOJNIH CIJENA – uslužne tvrtke često prakticiraju formiranje „dvojnih cijena“. To znači da naplačuju fiksnu i varijabilnu pristojbu za upotrebu. Primjeri : telefonski pretplatnici plačaju minimalnu mjesečnu pristojbu, plus iznos za pozive koji prelaze određeni limit.
FORMIRANJE CIJANA POPRATNIM PROIZVODIMA – Proizvodnja određenih dobara – meso, naftnih proizvoda, kemikalija – često rezultira popratnim proizvodima. Ako popratni proizvodi imaju vrijednost za određenu skupinu potrošača, onda im trebaju biti određene cijene prema njihovoj vrijednosti.  Primjer : Zoo-Doo Compost tvrtka licencira svoje ime zoološkim vrtovima i prima dio dobitka od prodaje gnojiva. 
FORMIRANJE CIJENA ZA PAKET PROIZVODA – prodavači često određuju cijenu za paket proizvoda. Primjer: proizvođač automobila može ponuditi paket dodatne opreme za manju cijenu nego što bi koštala svaka od tih opcija odvojeno. 

INICIRANJE I REAGIRANJE NA PROMJENU CIJENA 
Nakon razvijanja svojih cjenovnih strategija trvtka će doći u situaciju kada će morati sniziti ili povisiti cijene. 
INICIRANJE SNIŽENJA CIJENE 

Nekoliko okolnosti može navesti tvrtku da snizi svoje cijene: 
· jedna je višak tvorničkog kapaciteta – tvrtka bi mogla napustiti određivanje cijene na načelu „slijedi lidera „ i pribjeći agresivnom određivanju cijena. 

· druga okolnost koja može dovesti do sniženja cijena, jest smanjenje udjela na tržištu – Primjer : General motors je na Zapadnoj obali, gdje je japanska konkurencija najjača, snizio cijene na svoje automobile za 10%.
· razdoblje ekonomske recesije

· četvrta okolnost jest da će tvrtke inicirati sniženje cijena u želji da dominiraju tržištem putem niskih cijena – primjer : Zrakoplovna tvrtka People Express ( danas ne radi ) upustila se u agresivnu strategiju niskih cijena, te je stekla veliki udio na tržištu. No, ova strategija nosi i velike rizike : 
· zamka loše kvalitete
· zamka krhkog tržišnog udjela 

· zamka plitkog džepa

INICIRANJE POVEČANJA CIJENA
· Glavi razlog povečanja cijena je troškovna inflacija. Rastući troškovi koji ne sustiže produktivnost, smanjuju dobit i vode tvrtku uobičajenom putu podizanja cijena. 
Tvrtke često podižu svoje cijene i iznad porasta troškova u očekivanju daljnje inflacije, to nazivamo anticipativno formiranje cijena. 

· Drugi čimbenik koji vodi povečanju cijena je prekomjerna potražnja . Kada tvrtke ne može zadovoljiti potrebe svojih kupaca , ona može povećati svoje cijene, racionirati ponudu kupcima ili oboje. U toj situaciji uobičajene su sljedeće prilagodbe cijena : 

· usvajanje odgođenog iskazivanja cijene

· upotreba klauzule o kliznoj skali 

· odvajanje roba i usluga 

· Smanjenje ili uklanjanje popusta

REAGIRANJE NA PROMJENU CIJENA 
REAGIRANJE KUPACA 
	Smanjenje cijena
	Povečanje cijena

	· Proizvod će biti uskoro zamijenjen novim proizvodom
	· Proizvod je „vruč“ i može bit nedohvatljiv ako ga ne kupim što prije. 

	· Proizvod je loš i ne prodaje se dobro
	· Proizvod ima neuobičajenu dobru vrijednost 

	· Tvrtka ima financijske poteškoće i ne može osiguati buduće vezane dijelove
	

	· Cijena će pasti još više pa se isplati čekati
	

	· Smanjena je kvaliteta proizvoda
	


REAGIRANJE KONKURENCIJE 

Ako tvrtka ima jednog velikog konkurenta, tvrtka može procijeniti reakciju konkurenata sa dvije točke gledišta: 
1. pretpostavlja da konkurent na promjene cijena reagira na jedan ustaljeni način 

2. pretpostavlja da konkurent svaku promjenu cijena doživljava kao novi izazov i reagira u skladu s vlastitim interesom u danom trenutku. 

Stoga treba istražiti trenutačnu financijsku situaciju konkurenta, prodaju i kapacitete, lojalnost kupaca, i ciljeve konkurentske tvrtke. 

Kada postoji nekoliko konkurenata, tvrtka mora procijeniti reakciju svakog pojedinog konkurenta. Ako se svi konkurenti ponašaju slično, tada je ta procjena jednaka analizi tipičnog konkurenta. Ako se konkurenti ponašaju različito zbog razlika u veličini, udjela na tržištu ili politici, tada su potrebene posebne analize.

ODGOVARANJE NA PROMJENE CIJENA KONKURENATA

Na tržištima koje karakterizira visoka homogenost proizvoda, tvrtka nema drugog izbora nego da slijedi sniženje cijena konkurenata. 

Na tržištima nehomogenih proizvoda, tvrtka ima veću slobodu u reagiranju na promjene cijena konkurenata. Prije nego će reagirati, tvrtka mora razmotriti sljedeća pitanja :

(1) Zašto je konkurent promijenio cijene ? Zašto ? Zašto? ( rekla bi Hloverka ( ) 

(2) Da li konkurent planira privremenu ili trajnu promjenu u cijenama? 

(3) Što će se dogoditi udjelu na tržištu i profitu tvrtke ako ne odgovori? 

(4) Što bi mogli biti odgovori konkurenata na svaku moguću reakciju? 

Kada je proizvod tvrtke koje napada, sličan proizvodu lidera, njezine će se niže cijene odraziti na smanjenje tržišnog udjela.Lider tada ima nekoliko mogučnosti : 

· Zadržati cijenu – lider može zadržati svoju cijenu i razinu profita, vjerujući da : 

a) bi izgubio previše profita da smanji cijenu

b) neće izgubiti preveliki udio na tržištu

c) može vratiti taj udio kad bude potrebno 

Problem se javi ako konkurencija zauzme prevelik dio tržišta pa je onda povratak na staro skuplji nego što se očekivalo.

· Povećati percipiranu kvalitetu – lider može zadržati cijenu, ali povečati vrijednost svoje ponude, mogao bi poboljšati svoj proizvod, uslugu i komunikacije
· Sniziti cijenu – lider može spustiti cijenu na razinu konkurentske cijene. To može učinit jer : 

a) njegovi troškovi opadaju obujmom prodaje

b) mogao bi izgubiti udio na tržištu jer je tržište osjetljivo na cijenu 

c) bilo bi teško vratiti udio na tržištu kad je jednom izgubljen

· Povečati cijenu i poboljšati kvalitetu - može povećati svoje cijene i uvesti nove marke da priklješti marku koju napada

· Lansirati jeftiniju liniju - jedan od najboljih odgovora je da se liniji dodaju jeftiniji proizvodi ili da se kreira posebna jeftina marka.

POLITIKA CIJENA
Politika cijena -  određuje način formiranja cijena i direktno utječe na prodajnu cijenu proizvoda.

VRSTE POLITIKA CIJENA 

· Politika jedne cijene

· Politika diferenciranih cijena

· Politika linije cijena

· Politika promocijske cijene i psihološke cijene

· Politika diskonta

· Zajednička politika cijena proizvođača i trgovca

· Sniženje cijena

1. Politika jedne cijene- formirana cijena proizvoda odnosi se na sve kupce, svi su kupci u jednakom položaju prema mjestu kupnje, vremenu kupnje, kvaliteti i količini proizvoda, te uvjetima plaćanja.
prednosti politike jedne cijene

· troškovi prodaje su umanjeni jer prodajno osoblje ne gubi vrijeme pogađajući se s kupcima oko cijene (eliminiraju se tr zaposl i istraž trž)
· Smanjenim naglaskom na cijenu prodajno osoblje može isticati neke ne cjenovne elemente kao što su kvaliteta, usluga, promocija…
· dobivamo veću privrženost kupaca jer plaćaju istu cijenu za isti proizvod; bolji imidž u očima potrošača
Primjer : Coca-Cola-, McDonalds- iste cijene u istim maloprodajnim oblicima
2. Politika diferenciranih cijena- isti se proizvod prodaje istim ili različitim kupcima po različitim cijenama (kriteriji za diferenciranje: vrijeme, prostor, količina, način upotrebe i namjena proizvoda, uvjeti plaćanja i pružene usluge pri kupovini)
kriteriji za diferenciranje:
1. vrijeme - vremensko diferenciranje cijena, za jedan te iszti proizvod plaća se raličita cijena u različito vrijeme 

                 - U praksi najčešće nailazimo na sezonsko diferenciranje cijena koje se   provodi zbog ravnomjernog iskorištenja kapaciteta i eliminiranja zaliha

                 - pr. kino, turizam…

2.prostor - prostorno diferenciranje cijena, ista se roba prodaje po različitim    cijenama na različitim dijelovima tržišta

                 - pr. piće u Dubrovniku u na EFZG-u, parking, kazalište, vožnja avionom...

3.količina - količinsko diferenciranje cijena koje se obavlja pomoću količinskog popusta tzv. rabata i cilj je stimulirati veće kupovine; razl cijena s obzirom na kol

                 - pr. 3+1 gratis, 5+1 gratis

4. način upotrebe i namjena proizvoda - koji se vrši razdvajanjem tržišta jednog proizvoda na dva ili više tržišta i određivanjem različitih cijena, a sve s ciljem proširenja tržišta i povećanje prometa

                         - pr. sol (rabimo je u kuhinji, za odmrzavanje cesta, za soljenje   mesa, za hranjenje stoke...)( s obzirom na to da je svako za razl namjenu tako ima i razl cijenu!!!

5. uvjeti plaćanja i pružene usluge pri kupnji - prodaja robe na kredit (različita cijena za plaćanje gotovinom, karticom ili na kredit)

- dostava kauča samostalno ili uslugom poduzeća

3. Politika linije cijena- odabiranje i formiranje određenih cijena za sve grupe proizvoda i držanje asortimana tih proizvoda samo po tim cijenama.
· u praksi su najčešće tri linije cijena (npr. linija odijela po 1000,1500 i 2000 kuna)

· ima jak promotivni efekt

Prednosti:

1. proširenje asortimana, 

2. pojednostavljena kontrola zaliha, 

3. smanjene su prosječne zalihe, 

4. efikasnije je provođenje oglašivačkih aktivnosti

5. poboljšan je ugled kod kupca (svaki kupac moze pronaci nešto za sebe)

Nedostaci: 

1. suženje broja alternativa u nabavi robe zbog napora u pronalaženju odgovarajućeg asortimana

2. teškoće u održavanju linije cijena, u razdobljima rasta cijena

3. teže je reagirati na promjene cijena konkurenata

4. cijena, a ne kvaliteta robe stavlja se u centar pažnje

4.Politika promocijske cijene i politika psihološke cijene
1. korištenje cijene za obavljanje promocijskih aktivnosti -  ukoliko se jednom proizvodu izuzetno snizi cijena i na taj način privuče kupca da kupi neki drugi proizvod (lost lider cijene)

2. psihološki efekt pri formiranju cijena - početna cijena nerealno visoka, a nakon toga se snizi cijena na realnu, a kupac ima dojam o jako velikom sniženju i povoljnoj kupnji (npr. cijena cipela od 1800 kn snižena na 600 kn)

 - kada cijena završava neparnim brojem
5. Politika diskonta- primjena nižih marži i veći opseg prodaje (standardni proizvodi po najpovoljnijoj cijeni)
Prednosti / Načela: 

1. ima cijene niže nego ostali maloprodajni oblici, 

2. roba je izložena u većim pakiranjima,

3. uređenje prostora izuzetno skromno, usluge minimalne, spartanska atmosfera

4. princip samoposluživanja. 

5. asortiman robe široke potrošnje

6. nema promotivnih aktivnosti

7. nalazi se izvan grada

Afekti:

1. veća prodaja

2. veći tržišni udio

3. privlačenje kupaca

Cilj: primjenom niskih troškova marže prodati kvalitetne proizvode po najnižim cijenama

6. Zajednička politika proizvođača i trgovaca- zajedničko formiranje cijena i realizacija proizvoda,  u područjima: 
· istraživanje tržišta, 

· formiranje asortimana proizvoda i usluga, 

· promocija, 

· fizička distribucija
· proizvođači i trgovci mogu zajedno nastupati i na tržištu tako da trgovac da proizvođaču povoljnije uvjete

· mogu odlučivati o formiranju cijena, sniženju cijena i postotku tog sniženja

7. Sniženje cijena- sniženje originalne cijene proizvoda
2 vrste sniženja:

· sniženje cijena robi koja je rezultat pada njene vrijednosti

· sniženje cijena robi kojoj se vrijednost nije promijenila

Važno je pitanje kada ?

Postoje rana i kasna sniženja. 

· u prilog ranim sniženjima navodi se da sniženje cijene robi u vrijeme dok je potražnja za njom još relativno aktivna daje veću sigurnost da će se maloprodaja riješiti zaliha te robe prije nego što to bude nemoguće.

· iznos potrebnog sniženja je manji što je ono uslijedilo ranije

· brzo eliminiranje robe koja se sporo obrće oslobađa potreban prostor i kapital za nabavku novih zaliha

· sniženja ispod 20 – 25% su neefikasna

ODABIR I UPRAVLJANJE KANALIMA MARKETINGA
MARKETINŠKI KANALI 
Pojam distribucije - djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta potrošnje uz minimalne troškove i prihvatljive usluge kupcima. 

Marketinški kanali – su grupa međusobno ovisnih organizacija uključenih u proces koji će proizvode ili usluge učiniti raspoloživima za korištenje ili potrošnju. 
FUNKCIJE I TIJEKOVI KANALA MARKETINGA

Kanali marketinga obavljaju posao dostave robe od proizvođača do potrošača. Sudionici marketinškog kanala izvode brojne ključne funkcije : 

· Informacija

· Promocija

· Pregovaranje

· Naručivanje

· Financiranje

· Preuzimanje rizika

· Fizičko posjedovanje

· Plačanje

· Pravni naslov

-Neke od funkcija ( npr. Fizičko posjedovanje, Pravni naslov, Promocija ) razvijaju se prema NAPRIJED od tvrtke do kupca .

-Druge funkcije ( naručivanje i plačanje ) zbivaju se UNATRAG od kupca do tvrtke. 

-Neke funkcije ( Informacije, pregovaranje, financiranje i preuzimanje rizika ) zbivaju se u oba smjera.

RAZINE KANALA 
Svaki posrednik koji sudjeluje u aktivnostima približavanja proizvoda i njegova vlasništva krajnjem kupcu formira razinu kanala. 
· Kanal nulte razine – sastoji se od direktne prodaje proizvođača krajnjem potrošaču. 

Primjer: prodaja od vrata do vrata, kučne prezentacije, prodaja putem pošte, telemarketing, televizijska prodaja i prodavaonice u vlasništvu proizvođača. 
· Kanal jedne razine – ima jednog posrednika prodaje, kao što je trgovac na malo. 
· Kanal dvije razine ima posrednika. Na tržištu krajnje potrošnje, to su kao što je uobičajeno trgovci na malo i trgovci na veliko. 
· Kanal sa tri razine – ima tri posrednika. 
Primjer: u industriji pakiranja mesa, prodavač na veliko prodaje preprodavaču, koji prodaje trgovcu na malo. 

· Postoje kanali marketinga s više razina, ali se oni rjeđe javljaju. 
Primjer: Japan, distribucija hrane može obuhvačat šest razina. 

Sa stajališta proizvođača, problem stjecanja informacija o krajnjim korisnicima i njihove kontrole povećava se s brojem razina kanala. 
Kanali obično opisuju kretanje proizvoda unaprijed. Može se također govoriti o „povratnim“ kanalima. 
Primjer: Proizvođačevi otkupni centri, društvene grupe, uobičajene posrednike poput onih za bezalkoholna pića, stručnjak za skuplljanje otpadaka, centre za reciklažu. 

ODLUKE O KREIRANJU KANALA 

ANALIZIRANJE RAZINA UČINKOVITOSTI USLUGA ŠTO IH ŽELE KUPCI 
Kreiranje sustava marketinških kanala zahtijeva:

· analizu potreba potrošača, 

· postavljanje ciljeva, 

· identifikaciju i vrednovanje glavnih alternativnih kanala. 

Razumijevajući što, gdje, zašto, kada i kako ciljni kupci kupuju, prvi je korak u dizajniranju marketinškog kanala. Marketer mora razumijeti razinu učinkovitosti usluga koje očekuju ciljni potrošači – vrste i razine usluga koje ljudi žele i očekuju kada kupuju proizvod. U kanalima nastaje pet takvih razina usluga: 
1. određena količina – predstavlja broj jedinica što ih tipičan kupac može kupiti posredstvom određenog kanala marketinga. 

2. Vrijeme čekanja – prosječno vrijeme koje kupac kanala čeka kako bi primio svoju robu. 

3. Prostorna pogodnost – izražava stupanj do kojeg merketinški kanal olakšava kupcu nabavku proizvoda. Primjer: Chervolet nudi veću prostornu pogodnost od Cadillaca, stoga što postoji više zastupnika Chevroleta nego zastupnika Cadillaca. 

4. Raznovrsnost proizvoda – predstavlja raznolikost asortimana koju pruža kanal marketinga. 

5. Dopuna uslugama – dopuna usluga predstavlja dodatne usluge (kredit, isporuku, instaliranje, servisiranje) koje omogućuje kanal. 
UTVRĐIVANJE CILJEVA I OGRANIČENJA U KANALU 
Ciljevi kanala morali bi biti izraženi na osnovi ciljnih razina pružanja usluga. Ciljevi kanala variraju ovisno o karakteristikama proizvoda. Pokvarljivi proizvodi zahtijevaju više direktnog marketinga zbog opasnosti vezane uza zakašnjenja i ponovno manipuliranje. 

IDENTIFICIRANJE GLAVNIH ALTERNATIVA KANALA 

Nakon što je tvrtka definirala ciljno tržište i željeno pozicioniranje, morala bi identificirati alternative svojih kanala. Alternativa kanala je opisana sa tri elementa : vrste dostupnih posrednika, potreban broj posrednika, prava i obveze svakog sudionika kanala. 

· TIPOVI POSREDNIKA –tvrtka treba identificirati tipove posrednika koji su sposobni provoditi svoj dio posla u kanalu. 

· BROJ POSREDNIKA – tvrtke moraju odlučiti o broju posrednika koje će upotrijebiti na svakoj razini kanala. Dostupne su tri strategije : 

Ekskluzivna distribucija – podrazumijeva drastično ograničenje broja posrednika koji upravljaju proizvodima i uslugama tvrtke. Primjer: distribucija novih automobila. 
Selektivna distribucija – podrazumijeva korištenje više od nekoliko, ali ne i svih posrednika koji su voljni prodavati neki proizvod. 

Intezivna distribucija – prodavač plasira svoje proizvode i usluge u što je više moguće prodavaonica.  Primjer: duhan, sapun i žvakače gume. 
· UVJETI I ODGOVORNOSTI SUDIONIKA U KANALU- marketing odnosa važan je dio upravljanja kanalom marketinga. Proizvođač mora odrediti prava i odgovornosti sudionika u kanalu, imajući na umu da se svakog sudionika tretira s poštovanjem, te da ima mogućnost biti profitabilan. 

OCJENA GLAVNIH ALTERNATIVA KANALA  
Svaka alternativa treba biti ocijenjena prema : 

· EKONOMSKOM KRITERIJU – svaka alternativa kanala stvorit će različitu razinu prodaje i troškova. Prvi korak – odrediti da li će prodajna sila tvrtke ili prodajne agencije ostvariti veću prodaju. Drugi korak – procjena troškova prodaje različitih količina kroz svaki kanal.  Posljedni korak – usporedba prodaje i troškova. 

· KRITERIJ KONTROLE – ocjena kanala morala bi uzeti u obzir i pitanje kontrole. Primjer: korištenje prodajne agencije predstavlja kontrolni problem. 
· KRITERIJ PRILAGODBE – kako bi se razvio kanal, njegovi se sudionici moraju obvezati na odanost jedan drugome za neko vremensko razdoblje. 
DINAMIKA KANALA 
VERTIKALNI MARKETINŠKI SUSTAVI (VSM)– sastoji se od proizvođača, trgovca na veliko i trgovca na malo, koji djeluju kao jedinstveni sustav.  Primjer: Velpro. Varteks
Postoje tri vrste VSM-a : 

· KORPORATIVNI VSM – podrazumijeva postupne faze proizvodnje i distribucije pod jednim vlasništvom. 

· ADMINISTRATIVNI VSM –koordinira postupne faze proizvodnje i distribucije, ne kroz zajedničko vlasništvo, već posredstvom veličine i snage jednog od sudionika. 

· UGOVORNI VSM – sastoji se od samostalnih tvrtki na različitim razinama proizvodnje i distribucije koje integriraju svoje programe temeljem ugovora kako bi postigle veću ekonomiju poslovanja i/ili veći prodajni uspjeh nego što bi to mogla postići sama poduzeća. 

HORIZONTALNI MARKETINŠKI SUSTAVI – u kojem dvije ili više nepovezanih tvrtki udružuju sredstva ili programe kako bi iskoristile priliku koja se pojavljuje na tržištu.  Primjer: CBO, Ultra grupa
Za samostalni pothvat svakoj tvrtki nedostaje kapital, know-how, proizvodnja ili marketinška sredstva ili se boji rizika. Primjeri : Lamar savings bank i safeway stores.

VIŠEKANALNI MARKETINŠKI SUSTAVI – nastaje kada jedno poduzeće koristi dva ili više kanala marketinga kako bi osvojilo jedan ili više segmenata potrošača. Primjer : compaq prodaja kompjutora s više marketinških kanala 
Dodavanjem više kanala tvrtke postižu tri važne koristi : 

1. veća pokrivenost tržišta

2. niži trošak kanala

3. posebno prilagođena prodaja

ULOGE POJEDINIH TVRTKI U KANALU 
Svaka tvrtka u industriji mora definirati svoju ulogu u sustavu kanala: 

· UPUČENI – su sudionici dominatnog kanala. Oni uživaju pristup željenim izvorima nabave i visoki ugled u industriji. 
· TAKMACI – su poduzeća koja žele postati „upučenima“. Imaju manji pristup preferiranim izvorima nabave, što im može predstavljati problem u razdobljima nestašice. 
· KOMPLEMENTI – nisu dio dominatnog kanala. Oni obavljaju one funkcije koje inače ne obavljaju drugi u kanalu, opslužuju manje segmente i trguju manjim količinama robe. 
· PROLAZNICI – su izvan dominatnog kanala i ne zahtijevaju članstvo. Ovisno o prilikama ulaze i izzlaze s tržišta ili se kreću u njegovoj blizini. 
· VANJSKI INOVATORI – pravi izazivači i razarači dominatnog kanala. Oni razvijaju novi sustav izvršavanja marketinških zadataka u kanalu. Primjer: McDonalds, Dell computer.
SURADNJA, SUKOB I KONKURENCIJA U KANALU

VRSTE SUKOBA I KONKURENCIJA 

Može doći do pojave vertikalnog, horizontalnog i višekanalnog sukoba. 

SUKOB U VERTIKALNOM KANALU – nastaje kada dođe do sukoba između različitih razina unutar istog kanala.  Primjer : prije nekoliko godina General Motors je došao u sukob sa svojim trgovcima kada je pokušao silom nametnuti pravila koja su se odnosila na servis, cijene i oglašavanje. 
SUKOB U HORIZONTALNOM KANALU – nastaje kada dođe do sukoba između sudionika na istoj razini unutar kanala. Primjer : neki su se trgovci Fordovih automobila u Chicagu žalili radi suviše agresivnog oglašavanja i formiranja cijena drugih Fordovih trgovaca u Chicagu. 
VIŠEKANALNI SUKOB – nastaje kada je proizvođač uspostavio dva ili više kanala koji međusobno konkuriraju u prodaji na istom tržištu. Primjer : Ralph Lauren otvorio svoje vlastite trgovine, robne kuće koje su prodavale njihovu odjeću bile su vrlo uznemirene. 
UZROCI SUKOBA U KANALU 

Važno je identificirati različite uzroke sukoba u kanalu : 

· Glavni uzrok je KOMPATIBILNOST CILJEVA. Primjer: proizvođač bi želio postići brzi rast tržišta kroz politiku niskih cijena a trgovci mogu preferirati rad s visokom maržom i težiti kratkoročnoj profitabilnosti – takav sukob se teško rješeva !
· Ponekad sukob nastaje zbog NEJASNIH ULOGA I PRAVA. Primjer : IBM prodaje osobne kompjutore velikim kupcima preko svoje vlastite prodajne sile, a njegovi ovlašteni trgovci također pokušavaju prodati velikim kupcima.
· Sukob može nastati i zbog RAZLIKA U PERCEPCIJI. Proizvođač može biti optimističan u svezi kratkoročnih gospodarskih izgleda te tražiti od svojih zastupnika da poveća zalihe, ali trgovci nasuprot tome, mogu biti pesimistični u svezi kratkoročnog predviđenog gosp.rasta.
· Sukob može nastati i zbog VELIKE OVISNOSTI POSREDNIKA o proizvođaču. Uspjeh ekskluzivnih zastupnika, kao što su zastupnici automobila, uusko je povezan s proizvođačevim dizajnom proizvoda i odlukama koje se odnose na određivanje cijena. 
RJEŠAVANJE SUKOBA U KANALU
Nekoliko mogučnosti za učinkovito rješavanje sukoba: 

2. Prihvačanje VIŠIH CILJEVA. Sudionici kanala mogu se nekako složiti oko osnovnog cilja kojemu zajednički teže, bilo da je to preživljavanje, udio na tržištu, visoka kvaliteta ili zadovoljstvo potrošača.

3. Koristan način rješavanja sukoba jest RAZMJENA OSOBA između dvije ili više razina kanala. Primjer: izvršitelj tvrtke General Motors mogu pristati na rad u nekom zastupništvu, a neki vlasnici zastupništva mogu istodobno prijeći u sektor ttrgovine tvrtke General Motors. 

4. KOOPTIRANJE je napor jedne organizacije da dobije potporu vodećih ljudi iz druge organizacije uključujući ih u savjetnička tijela, upravne odbore i slično. 

5. Mnogo toga se može postići ZAJEDNIČKIM ČLANSTVOM I U IZMEĐU TRGOVAČKIH DRUŠTAVA. Primjer: postoji dobra kooperacija između Grocery Manufacturers od America i Food Marketing Institute, a one predstavljaju najveće trgovačke lance prehrambenih proizvoda. 

6. DIPLOMACIJA predstavlja aktivnost u kojoj svaka strana šalje jednog svog predstavnika ili grupu ljudi na sastanak s predstavnikom druge sttrane u rješavanju sukoba. 
PRAVA I ETIČKA PITANJA ODNOSA U KANALU 

Ovdje čemo ukratko razmotriti zakonitost određene prakse u kanalima, uključujući ekskluzivnu prodaju, ekskluzivne teritorije, vezane ugovore i prava trgovaca. 

EKSKLUZIVNA PRODAJA – mnogi proizvođači i veleprodavači preferiraju razviti ekskluzivne kanale za svoje proizvode. Prodavač dopušta samo određenim prodavaonicama da drže njegove proizvode – ekskluzivna distribucija. 

EKSKLUZIVNI TERITORIJ – eks.prodaja često uključuje eks teritorijalne dogovore. Proizvođač se može složiti da ne prodaje drugim trgovcima na određenom području ili se kupac može složiti da prodaje samo na svom teritoriju. 

VEZANI UGOVORI – proizvođači poznatih marki ponekad prodaju svoje proizvode trgovcima samo ako su spremni preuzeti i cijelu preostalu liniju proizvoda. Ovaj se slučaj naziva prisila na cijelu liniju proizvoda. 
UPRAVLJANJE MALOPRODAJOM, VELEPRODAJOM I

TRŽIŠNOM LOGISTIKOM

MALOPRODAJA

MALOPRODAJA – uključuje sve aktivnosti koje podrazumijevaju prodaju robe i usluga direktno krajnjim potrošačima za njihove osobne, neposlovne potrebe. 
PRODAVAČ NA MALO tj. MALOPRODAJNA PRODAVAONICA – predstavlja bilo koje trgovačko društvo čiji obujam prodaje proizlazi prvenstveno iz prodaje na malo. 

VRSTE PRODAVAČA NA MALO

Maloprodajne su organizacije mnogobrojne i raznovrsne, a novi se oblici stalno pojavljuju. Za naše čemo potrebe, razmatrati : 

· Maloprodaju u prodavaonici

· Maloprodaju izvan prodavaonice

· Maloprodajne organizacije

MALOPRODAJA U PRODAVAONICI – najvažnije vrste maloprodajnih prodavaonica, od kojih se većina može naći u mnogim državama, dijeli se u osam kategorija: 

GLAVNE VRSTE MALOPRODAJE

	VRSTE MALOPRODAJE
	OPIS
	PRIMJERI

	1. SPECIJALIZIRANE PRODAVAONICE
	Drže usku liniju proizvoda s raznim vrstama tog proizvoda unutar linije: prodavaonice odjeće, prodavaonice sportske opreme, knjižare, cvjećarnice. 
	Athletes Foot ( samo sportske cipele) , Tall man ( odjeća za visoke muškarce) 

	2. ROBNE KUĆE
	Drže nekoliko linija proizvoda – raznovrsnu odjeću, opremu i predmete za kućanstvo – pri čemu svaka linija proizvoda djeluje u obliku posebnog odjela kojim upravljaju posebni trgovci. 
	Sears, Marshall Fielda, Nama

	3. SUPERMARKETI
	Relativno veliki, s niskim troškovima, velikog prostora, samoposlužne prodavaonice oblikovane za zadovoljavanje ukupnih potrošačevih potreba za hranom, odjećom i proizvodima za kućanstvo. Ostvaruju dobit od oko 1% od prodaje odnosno 10% od neto vrijednosti. 
	Grand Union, Kroger, Safeway, Diona,Kerum

	4. KONVENCIONALNE PRODAVAONICE
	Relativno male prodavaonice smještene u rezidencijalnim četvrtima, otvorene su čitav dan, sedam dana u tjednu, a drže ograničenu liniju visokoprometnih prikladnih proizvoda. 
	7-11, Wawa, „Kovačić“

	5. DISKONTNE PRODAVAONICE
	Prodaju standardnu robu po nižoj cijeni primjenom manje marže i velikim obujmom prodaje. Pravi diskonti redovno prodaju robu po nižoj cijeni, nudeći većinom nacionalne marke, ne lošu robu. 
	Višenamjenski diskonti: Wal-Mart
Specijalizirani diskonti: Circuit City
Metro

	6.MALOPRODAJNE PRODAVAONICE S POSEBNIM CIJENAMA

 
	Kupuju po manjoj cijeni od redovne veleprodaje, a svojim kupcima zaračunavaju manju cijenu od maloprodaje. Teže tome da drže promijenjivu i nestabilnu kolekciju visokokvalitetnih proizvoda, obično ostatke, viškove...
	

	-Tvorničke prodavaonice 
	Posjeduju ih  i s njima upravljaju proizvođači, a normalno prodaju proizvođačke viškove, robu prekinute proizvodnje, proizvode s pogreškom. 
	Dexter ( cipele ), Ralph Lauren

	-Nezavisne maloprodajne prodavaonice s posebnim cijenama 
	Posjeduju ih i njima upravljaju poduzetnici ili podružnice velikih maloprodajnih korporacija.
	TJX Cos. 

	-Skladišni klubovi 
	Prodaju ograničeni izbor proizvoda široke potrošnje s markom, kućanske aparate, odjeću, te mješavinu ostale robe po vrlo sniženim cijenama svojim članovima koji plačaju 25$ do 50$ godišnje članarine. 
	Wal-mart posjeduje Max Clubs

	7.SUPERPRODAVAONICE 
	Prodaju prodajni prostor veličine otprilike 12.000 m² i tradicionalno teže zadovoljavanju kupčevih potreba za rutinskom kupnjom hrane i nepokvarljive robe. Nude usluge : pranje rublja, kemijsko čišćenje, popravak cipela...
	Borders Books and Music (knjige i ploče), Petsmart (kućni ljubimci) 

	- Kombinirane prodavaonice
	Predstavljaju diverzificiranje supermarketa u rastuće područje lijekova i lijekova na recept. Prodavaonice kao kombinacija prehrane i lijekova imaju u prosjeku 18.000m² prodajnog prostora.
	A&P kombinirane prodavaonice koje nude kompletan asortiman mješovite robe i lijekova

	Hipermarketi 
	Predstavljaju trgovačke centre veličine prodajnog prostora od oko 24.000m² do 65.000m² i kombiniraju načela supermarketa, diskonta i skladišne maloprodaje. Njihov asorttiman proizvoda prelazi proizvode svakodnevne kupnje i uključuje pokućstvo, velike i male kućanstke aparate, odjeću i mnogo drugih predmeta. 
	Carrefour and casino (Francuska), Meijer s (Nizozemska) , Superkonzum, Emmezeta, Ipercoop

	8.KATALOŠKI IZLOŽBENI SALONI 
	Prodaju širok izbor visokomaržnih mobilnih proizvoda s imenom i markom po diskontnim cijenama. Ovdje su uključeni nakit, alati, fotopribor, prtljaga, mali kućanski aparati, igračke i sportska oprema. 
	Service Merchandise , Avon


Novi oblici prodavaonica pojavljuje se kako bi zadovoljili širok spektar želja kupaca za određenom razinom usluga i posebnih uslugama. Maloprodavači se mogu pozicionirati u većini kategorija proizvoda tako da nude jednu od četiri razine usluga : 

1. Samoposlužna maloprodaja

2. Samoizborna maloprodaja 

3. Maloprodaja s ograničenom uslugom

4. Maloprodaja s potpunom uslugom 

MALOPRODAJA IZVAN PRODAVAONICE – raste puno brže od maloprodajne u prodavaonicama, te obuhvača više od 12% svih kupnji kupaca.  Neki promatrači predviđaju da će čak trećina maloprodaje općih proizvoda do kraja stoljeća prolaziti kroz kanale izvan prodavaonice ( kupovina preko poštarskin narudžbi, putem televizijskih narudžbi, kupovine putem kompjutora koristeći internet ) .  Maloprodaja izvan prodavaonica :
· kiosk

· benzinske postaje

· prodaja putem automata

· otvoreni prodajni prostor

· štandovi i klupe

· pokretna prodaja

· izravna prodaja

· prodaja na daljinu:

· kataloška prodaja

· TV prodaja

· prodaja putem interneta

· prodaja putem telefona

Prednosti:

· kupnja iz naslonjača, 

· radno vrijeme non stop, 

· kupnja iz bilo kojeg dijela zemlje i/ili svijeta...

· fleksibilno radno vrijeme i opuštenu atmosferu

· jednostavno i brzo pretražuje ponudu (Internet)

· nema troškove prodajnog osoblja ili skladištenja (kataloška prodaja)

GLAVNE VRSTE MALOPRODAJE IZVAN PRODAVAONICE 

	VRSTA
	OPIS
	PRIMJER

	1. DIREKTNA PRODAJA
	Počela je prije mnogo stoljeća s putujećim trgovcima i razvila se u 9 milijardi % vrijednu industriju, sa preko 600 tvrtki koje prodaju po sustavu od vrata do vrata, od ured ado ureda, ili kućnim prezentacijama.
	

	Prodaja jedan-na-jedan
	Prodavač obilazi i pokušava prodati proizvode pojedinačnom korisniku.
	AVON ( proizvodi za osobnu higijenu) 

	Prodaja jedan-mnogima
	Prodavač posječuje dom domačina, koji su pozvali prijatelje i susujede za zajednički sastanak.
	Tupperware

	Višerazinski mrežni marketing
	Direktna prodaja pri kojoj tvrtke zapošljavaju nezavisne poslovne ljude koji djeluju kao distributeri za određene proizvode. Ovi distributeri nadalje zapošljavaju i prodaju poddistributerima koji eventualno angažiraju druge u svrhu prodaje proizvoda.
	Amway

	2. DIREKTNI MARKETING
	Ima korijene u direktnom poštarskom i kataloškom marketingu, no, danas, uključuje kontaktiranje ljudi na druge načine, a to uključuje telemarketing, televizijski marketing neposrednog odlučivanja.
	QVC Network ( TV neposredno odlučivanje), Spaz automati 

	3. AUTOMATI 
	Primjenjuju se na različite vrste proizvoda, uključujući impulsna dobra s visokom prigodom vrijednošću ( cigarete, bezalkoholna pića, slatkiši, novine, vruća pića) Automati nude kupcima prednost 24 satne kupnje, samoposluge i robu nedostupnu u prodavaonici.
	Coca –Cola automati, Spaz automati

	4. SERVIS ZA KUPOVANJE 
	Maloprodavač bez prodavaonica koji pruža usluge određenoj klijanteli – obično zaposlenicima velikih organizacija, kao što su škole, bolnice, sindikati i vladine agencije.
	United Buying Service 


MALOPRODAJNE ORGANIZACIJE – sve veći broj maloprodajnih organizacija podpada pod neki oblik korporacijske maloprodaje. Postižu ekonomsku prednost kao što su velika kupovna moć, veću prepoznatljivost marki, bolje educirano osoblje. Glavne vrste korporacijske maloprodaje : 
GLAVNE VRSTE MALOPRODAJNIH ORGANIZACIJA

	VRSTA
	OPIS
	PRIMJER

	1. KORPORACIJSKI LANCI PRODAVAONICA
	Dvije ili više prodavaonice pod zajedničkim vlasništvom i kontrolom, primjenjuju centraliziranu nabavu i trgovanje, te prodaju slične linije proizvoda. Veličina im omogućuje da nabavljaju velike količine robe po povoljnim cijenama.
	Tower records

	2. VOLONTERSKI LANCI
	Sačinjeni su od grupe nezavisnih maloprodavača koji sponzoriraju veletrgovci, a bave se rinfuznom kupnjom i običnim merchandisingom
	IGA za prehrambene proizvode. 

	3.MALOPRODAJNE ZADRUGE
	Sastoje se od nezavisnih maloprodavača koji osnivaju središnju nabavu organizaciju i rukovode zajedničkim promotivnim naporima.
	ACE (alati) 

	4. POTROŠAČKE ZADRUGE 
	Maloprodajna tvrtka koja posjeduju njezini kupci. Stanovnici skupe novac i otvaraju vlastitu prodavaonicu, te glasuju o upravljačkoj politici i izbabiru grupu koja će njome upravljati.
	Razne lokalne zadruge po cijeloj državi

	5. FRANŠIZNE ORGANIZACIJE
	Ugovorne zajednice između ustupatelja franšize (proizvođač, veletrgovac, uslužna organizacija) i korisnik franšize. Franšizne se organizacije obično temelje na nekom jedinstvenom proizvodu,  usluzi ili metodi poslovanja ili pak na trgovačkom imenu ili patentu ili goodwillu koji je razvio ustupatelj franšize. Franšiza je popularna u području brze prehrane, videoprodavaonica, rent-a-car, motela, putničkihh agencija
	McDonalds, Subway, Piza Hut, Fornetti

	6. TRGOVAČKI KONGLOMERAT 
	Slobodni o blik korporacije koji uključuje nekoliko raznolikih maloprodajnih oblika pod jedinstvenim centraliziranim vlasništvom, zajedno s upotpunjavanjem svojih funkcija distribucije i upravljanja.
	Herald square knjižare, Kids Mart


MARKETINŠKE ODLUKE U MALOPRODAJI 
1. ODLUKE O CILJNOM TRŽIŠTU

Najvažnija odluka maloprodavača odnosi se na ciljno tržište. Naime, treba li se prodavaonica usredotočiti na viši, srednji ili pak niži sloj kupaca? Da li ciljni kupci teže raznolikosti, dubini asortimana, ili praktičnosti ? Sve dok se ciljno tržište nije odredilo i profiliralo, maloprodavač ne može donositi konkretne odluke o asortimanu proizvoda, dekoraciji prodavaonice, oglasnim porukama, razini cijena itd. 

Tržište = skup aktualnih i potencijalnih kupaca izvjesnih proizvoda/usluga.
· Veličina tržišta ovisi o mogućem broju kupaca za određenu tržišnu ponudu.

· Tržišni potencijal = maximalno moguća prodaja nekog proizvoda/usluge koju na određenom geog. Prostoru i u određenom vremenskom razdoblju mogu ostvariti svi prodavatelji

· Segmentacija tržišta – dijeljenje tržišta na segmente koji imaju zajedničke osobine

MARKETINŠKI  MIKS: 
· PROMOCIJA 

· LOKACIJA

· ASORTIMAN

· USLUGE

· CIJENA

2. ODLUKE O ASORTIMANU PROIZVODA I NJEGOVOJ NABAVI 

Proizvodni asortiman maloprodavača mora odgovarati kupovini očekivanjima ciljnog tržišta. Maloprodavač mora odlučiti o širini asortimana proizvoda ( o tome da li će biti širok ili uzak) te dubini ( o tome da li će biti plitak ili dubok) . Primjer : u ugostiteljstvu restoran može nuditi uzak i plitak asortiman (šank s malim ručkovima) , uzak i dukob asortiman (delikatese), širok  i plitak asortiman (kafetarija) ili širok i dukobi asortima (veliki restorani). 
Pravi izazov za maloprodavača počinje nakon što su definirani asortiman i razina kvalitet proizvoda koje će prodavaonica prodavati. Izazov se sastoji u tome da se razvije strategija diferencijacija proizvoda. Nekoliko strategija diferencijacije proizvoda za maloprodavače: 

1. Prodavati neke ekskluzivne nacionalne marke koje ne prodaju konkurenti u svojoj maloprodaji

2. Prodavati uglavnom robu privatnih marki

3. Prodavati robu prema posebnom udarnom događaju

4. Prodavati robu iznenađenja ili stalno mijenjati robu

5. Prodavati prvo najnoviju i najmoderniju robu

6. Ponuditi potrošačke usluge prilagođene prodavanoj robi

7. Ponuditi visoko ciljani asortiman robe

Proizvod = sve ono što se nekome  može ponuditi da zadovolji svoju potrebu ili želju

Proizvodni program = izbor odgovarajućeg asortimana proizvoda 
ASORTIMAN = skup svih linija proizvoda i artikala što ih određeni prodavač nudi kupcima na prodaju.

LINIJA PROIZVODA = grupa proizvoda unutar neke vrste proizvoda što je u čvrstoj međusobnoj vezi jer djeluje na sličan način ili se prodaje istim grupama kupaca ili se prodaje posredstvom istih prodavaonica.   
ARTIKL = određena jedinica unutar neke marke ili linije proizvoda što se razlikuje prema veličini, cijeni, izgledu ili nekom drugom obilježju. 

Glavna uloga posrednika – premostiti nesklad između asortimana roba i usluga što ih proizvodi proizvođač i asortimana što ga traži potrošač

Osnovne dimenzije asortimana:

· Dubina asortimana 

· Širina asortimana

· Gustoća asortimana, konzistentnost 

· Razvedenost

MATRICA ASORTIMANA = svi artikli složeni u nekoj kombinaciji po širini, dubini, gustoći i sortiranosti

PODJELA ASORTIMANA

· Proizvodni, prodajni, nabavni, asortiman zaliha

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

· Prema raspoloživosti objekta: raspoloživi i isporučivi, isporučivi iako ne i odmah raspoloživi

· Prema ispunjavanju plana: planirani i ostvareni

· Prema vrsti nabave proizvoda: asortiman proizvoda proizvedenih u vlastitoj režiji i onaj nabavljen od trećih, itd.

Politika asortimana = dio poslovne politike poduzeća i obuhvaća formiranje takvog asortimana proizvoda kojim će se što potpunije zadovoljiti potrebe potrošača, ali i osigurati optimalan odnos između razine zaliha i obujma prodaje

Čimbenici politike asortimana:

· Strukturni čimbenici jedne poslovne jedinice

· Čimbenici politike poslovne jedinice

Strategije asortimana (modeli):

· širok i dubok 

· plitak i širok 

· uzak i dubok 

· uzak i plitak

Strategija ponuđenog asortimana instrument je konkurentske prednosti maloprodajnog poduzeća kada se odlikuje jedinstvenom prepoznatljivošću za kupca i većoj dodanoj vrijednosti od konkurencije. 
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Noviji pravci u politici asortimana: 

· naglasak na grupe potreba potrošača 

· poticanje samoprodajnosti robe 

· stvaranje kupovnog doživljaja 

· stvaranje trgovačkih marki 
3.  ODLUKE O USLUZI I AMBIJENTU PRODAVAONICE
Maloprodavači moraju odlučiti o miksu usluga koje  će ponuditi kupcima. 

Ambijent prodavaonica jedan je od elemenata. Svaka prodavaonica posjeduje fizički raspored koji kupcu omogućuje lakše ili teže kretanje u njemu. Svaka prodavaonica ima „izgled“: neke s u prljave, a neke ugodne, treće raskošne, četvrte pak sumorne. Prodavaonica mora primjeniti planirani ambijent koji odgovara ciljnom tržištu i time privlači kupce da kupuju. 

Usluge  = bilo koje djelo ili čin koje jedna strana može ponuditi drugoj, a koje je potpuno neopipljivo i ne rezultira posjedovanjem nečega. Proizvodnja usluge može i ne mora biti vezana za fizički proizvod.

Razine usluga koje nude maloprodavači:

· Samoposluživanje

· Samoizbor

· Ograničena usluga

· Puna usluga
Karakteristične usluge u maloprodaji

Usluge prije kupnje: preuzimanje narudžbi telefonom, oglašavanje, izlaganje u izlogu, modne izložbe, zamjena staro za novo

Usluge poslije kupnje: isporuka,običajeno pakiranje, poklon pakiranje, podešavanje, instaliranje

Pomoćne usluge: plaćanje čekom, informacije, besplatno parkiranje, restorani, kreditiranje, čuvanje djece

Značenje razina ponuđenih usluga: 
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Strategije diferencijacije proizvoda za maloprodavače (Wörtzel):
· Isticati neke ekskluzivne nacionalne marke što nisu raspoložive konkurentnim maloprodavačima

· Osobito isticati robu s privatnom markom

· Bombastično isticati priredbe vezane za specifičnu robu

· Isticati iznenađenja ili neprestanu promjenu robe

· Prvi isticati najsuvremeniju ili najnoviju robu

· Nuditi robu po narudžbi

· Nuditi krajnje ciljani asortiman

Atmosfera prodavaonice

Svaka prodavaonica ima svoj fizički raspored (layout) što kupcima olakšava ili otežava kretanje, svoj “izgled”. Prodavaonica mora ostvariti planiranu atmosferu što će odgovarati ciljanom tržištu i privlačiti kupce na kupnju

4. ODLUKA O CIJENI

Maloprodajne su cijene ključni čimbenik pozicioniranja i moraju se donositi u relaciji s ciljnnim tržištem, asortimanom proizvoda, odnosno usluga i konkurencijom. Svi bi maloprodavači voljeli naplatiti velike marže i postići veliki promet, ali ovo dvoje obično ne ide zajedno. 

Većina maloprodavača spada u grupu visoke marže i manjeg volumena (bolje specijalizirane prodavaonice) ili grupu niske marže i visokog prometa (masni t rgovci i diskonti). 

Svi maloprodavači žele zaračunati visoke marže, te postići veliki obujam prodaje ali u praksi svrstavaju se u grupe:

· Visoka marža/manji obujam prodaje (specijalizirane prodavaonice)

· Niska marža/velik obujam prodaje (diskontne prodavaonice)

· Taktika formiranja cijena: loss leader

5. DONOŠENJE ODLUKE O PROMOCIJI

Maloprodavači koriste širok spektar promotivnih alata u svrhu povećanja prometa i potrošnje. Bave se: 

· Oglašavanjem

· Provode posebne rasprodaje

· Izdaju kupone kojima se štedi novac

· A u zadnje vrijeme uvode i programe česte kupnje

· Degustacije unutar prodavaonica

· Kuponi koji se nalaze uz proizvode na policama i li blagajnama

Svaki maloprodavač mora koristiti promotivne alate u svrhu podržavanja i ojačavanja svoje pozicije i imidža. 

Značenje promotivnih aktivnosti - Uključuje sve aktivnosti koje je neko poduzeće poduzelo kako bi komuniciralo i promoviralo svoj proizvod, usluge, poduzeće na ciljnom tržištu.

Promotivni miks:

· oglašavanje

· unapređenje prodaje

· odnosi s javnošću i publicitet

· osobna prodaja

· direktni marketing

Ciljevi promocije:

· potaknuti potražnju za proizvodima/uslugama

· privući nove kupce

· utemeljiti razlikovnost marke

· povećati promet u prodavaonici

· otvoriti nova tržišta

· osigurati informacije

· održati lojalnost 

6. ODLUKE O LOKACIJI 

Poput agencija za nekretnine, maloprodavači običavaju naglašavati kako su tri ključa njihova uspjeha „lokacija, lokacija i samo lokacija“. Maloprodavači imaju za izbor locirati njihove prodavaonice u:
· poslovne centre

· reginalne trgovačke centre

· područne trgovačke centre

· trgovačku ulicu ili

· unutar većih prodavaonica

Klasifikacija maloprodaje prema lokaciji prodavaonice:

· maloprodavači u poslovnim centrima

· maloprodavači u regionalnim trgovačkim centrima

· maloprodavači u područnim trgovačkim centrima

· maloprodavači u trgovačkim ulicama

· maloprodavači unutar većih prodavaonica

· maloprodavači na zasebnoj, samostalnoj lokaciji.

Uzevši u obzir odnos između velikog prometa i visoke najamnine, maloprodavači se odlučuju za one lokacije koje imaju najviše prednosti. Maloprodavači mogu određivati svrhovitost prodaje određene prodavaonice  promatrajući četiri pokazatelja: 

1. Broj ljudi koji tuda prolaze tijekom jednog prosječnog dana

2. postotak ljudi koji posjećuju prodavaonicu

3. postotak ljudi koji posjete prodavaonicu i obave kupnju

4. Prosječan iznos koji kupac potroši pri kupnji u toj prodavaonici

Prodavaonica može poslovati loše iz nekoliko razloga: 

· Nalazi se na lošoj lokaciji

· Premalo ljudi koji prolaze posjećuju prodavaonicu

· Previše ljudi navrati u prodavaonicu, razgleda robu, ali ne obavi kupnju ili kupci ne kupuju mnogo

Faktori selekcije područja za lokaciju prodavaonice:

a) faktori koji djeluju na potencijalnu kupovnu moć:

· stanovništvo, dohodak područja

· životni standard i kupovne navike

b) faktori koji djeluju na metode i troškove poslovanja:

· aktivnost trgovačkih grupa 

· bankarske usluge i usluge osiguranja 

· ekonomski publicitet 

· dopunske usluge 

· lokalno zakonodavstvo 

· radna snaga

c) faktori konkurencije

Faktori selekcije mjesta za lokaciju prodavaonice: 

· faktori koji utječu na volumen prodaje 

· faktori fizičkog karaktera 

· faktori kupovnih navika stanovništva 

Hijerarhija stambenih naselja = podjela na manje hijerarhijske jedinice jer je lakše analizirati te manje jedinice i ustanoviti potrebu za određenim maloprodajnim oblikom

Kriteriji prema kojima se vrši podjela:

· Broj stanovnika

· Zona gravitacije

Zona gravitacije = ono geografsko područje s kojeg se stanovništvo opskrbljuje u pojedinoj prodavaonici, a veličina mu je definirana geografskim faktorima, prometnicama, brojem stanovnika i društveno-ekonomskim tokovima koji se događaju na određenom području i nisu pod kontrolom trgovačkog subjekta.

Zona atrakcije = ono geografsko područje na kojem se još uvijek osjeća utjecaj trgovačkog objekta (prodavaonice) na opskrbu stanovništva, a definirano je veličinom prodavaonice, strukturom asortimana i dopunskim uslugama.

Hijerarhija stambenih naselja dijeli naselje na 4 stambene jedinice:

1. Centar stambene jedinice

2. Stambena četvrt 

3. Komunalni centar 

4. Glavni gradski centar

TRENDOVI U MALOPRODAJI 

NOVI OBLICI MALOPRODAJE: 
· SKRAČIVANJE ŽIVOTNOG VIJEKA MALOPRODAJE – novi oblici maloprodaje suočavaju se s kraćim životnim vijekom. 
· MALOPRODAJA IZVAN PRODAVAONICE – elektronsko je doba znatno povećalo rast maloprodaje izvan prodavaonica. 
· POVEĆANJE KONKURENCIJE IZMEĐU VRSTI PRODAVAONICE – pojavljuje se konkurencija između maloprodaje  i izvan prodavaonice. Diskontne prodavaonice, kataloški izložbeni saloni i robne kuće konkuriraju jedni drugima i žele privući iste kupce. 
· POLARITET MALOPRODAJE – povećana konkurencija između vrsti maloprodaje iziskuje od maloprodavača vlastito pozicioniranje na krajnosti s nekim brojem linija proizvoda koje prodaje. 
· GIGANTSKE MALOPRODAJE – pojavljuju se maloprodavači izuzetne snage, mogu ponuditi velike uštede potrošačima.
· MIJENJANJE DEFINICIJE JEDNOKRATNOG KUPOVANJA
· RAST VERTIKALNIH SUSTAVA MARKETINGA – velike korporacije šire svoje upravljanje nad kanalima marketinga, nezavisne male trgovine bivaju sve više izgurane izvan tržišta. 
· PORTFOLIO PRISTUP – maloprodajne organizacije sve više dizajniraju i otvaraju nove oblike prodavaonica ciljajući na raznovrsne grupe s određenim stilom življenja. 
· SVE VEĆA VAŽNOST MALOPRODAJNE TEHNOLOGIJE – maloprodajna tehnologija postaje od presudnog značenja kao konkurentski alat. Napredni maloprodavači koriste kompjutore kako bi što kvalitetnije predvidjeli kretanja, obavljali nadzor na troškovima zaliha, naručivali elektronički od dobavljača itd..
· GLOBALNA EKSPANZIJA VELIKIH MALOPRODAVAČA – maloprodavači s jedinstvenim oblikom prodaje i veoma pozicioniranom markom sve više dolaze i u druge zemlje. 
· MALOPRODAJNE PRODAVAONICE KAO CENTRI ZAJEDNICE ILI „SASTAJALIŠTA“ – porastom broja ljudi koji žive sami, rade kod kuće, ili žive u izoliranim i dalekim predgrađima, došlo je do osnivanja poslovnih subjekata koji, bez obzira na vrstu proizvoda i usluga koje nude, predstavljaju mjesto na kojem se ljudi sastaju. Ovakva mjesta uključuju obično kafiće, čajne restorane, voćne buffete, knjižare, superprodavaonice, igrališta za djecu itd...
 Sistem SLIM

· Cilj: minimiziranje troškova distribucije

· Sistem se zasniva na: standardizaciji, tipizaciji i specijalizaciji komercijalno-prodajnih aktivnosti, fizičkih tokova roba, protoka dokumenata, informacija, pakiranja i obilježavanja

· Element sistema čini “jedinica pakiranja”

EFEKTI SISTEMA SLIM 

· Reduciranje potrebnih radnih sati 50-150 sati tjedno

· Otklanja se manjak robe u prodavaonicama 70-80%

· Reducira se priručno skladište 70-90%

· Reducira se kalo, rasip, lom 50-80%

OSNOVNE KARAKTERISTIKE 

· Upućivanje na min. potrebnog volumena prostora za izlaganje proizvoda (jedinica pakiranja + prosječna tjedna količina)

· Koordinacija narudžbe i dopreme (jedna dostava u prodavaonicu)

· Naručivanje “jedinice pakiranja”

· Vremenski razmak između narudžbe i dopreme minimiziran

· Istovar direktno u prodajni prostor (nema priručnog skladišta)

· Dopremanje izvan radnog vremena

Direktne koristi od primjene SLIMa:

· niži troškovi poslovanja

· kontinuirana prodajna spremnost

Sistem FILEN

· organizirani model koji se primjenjuje u prodaji modnih noviteta na tržištu (specifični asortiman odjeće i obuće – modni krik)

· prodaja modne robe sustavom sniženja u jednom vremenskom razdoblju od 30 dana uglavnom (robna kuća Filen u Bostonu – nude modne novitete u prizemlju robne kuće), prodaje se u ograničenim količinama

· Nema nadopune asortimana, temelji se na tom da u robnoj kući svaki odjel prodaje neke proizvode koji su niži u odnos na druge proizvode ( INTERVALI
· Metode prodaje: samoposluživanje, samoizbor

· Kalkulacija: direktni gubitak na asortimanu modnih noviteta pokriva se dobitkom na drugim proizvodima

· Propaganda: kvaliteta i noviteti, dramatiziranje cijena

· Cilj: povećati opseg prodaje

· ovaj model ima promocijski cilj, »mamac«, efikasan sistem, svrha da kupci postanu stalni (lojalni)
· Prodaja modne robe sustavom sniženja

· Intervali:

· Nakon 12 dana           25%

· Nakon 18-tog dana     50%

· Nakon 25-tog dana     75%

· Nakon 30-tog dana     poklanjanje 

Ekonomska opravdanost:

Kontinuirano lansiranje noviteta, povećanje prodaje u drugim odjelima, kupovanje postaje poseban doživljaj, pristupačne cijene, metode prodaje: samoposluživanje, samoizbor, dramatiziranje cijena
UNAPREĐENJE MALOPRODAJE

Sastoji se od različitih poticajnih sredstava, uglavnom kratkoročnih, što se primjenjuju za poticanje potrošača ili trgovine na bržu i/ili veću kupovinu određenog proizvoda/usluge.” (Kotler)

Unapređenje prodaje čine sve one aktivnosti koje pospješuju prodaju a ne sudjeluju izravno u njoj tj. kupoprodajnom procesu

ZADACI UNAPREĐENJA MALOPRODAJE 

· Ubrzavanje transfera na liniji proizvođač-potrošač čime se djeluje na povećanje opsega prodaje i automatski na sniženje cijene proizvoda,

· Podizanje razine kulturnog i stručnog opsluživanja potrošača

· Povećanje imidža poduzeća

· Stvaranje povoljne predkupovne ambijentalne situacije na prodajnim mjestima

· Povećanje informiranosti i opće kulturne razine potrošača

· Privlačenje novih potrošača

· Olakšano uvođenje novih proizvoda na tržište

· Povećanje broja lojalnih kupaca i povećanje lojalnosti markama proizvoda

METODE UNAPREĐENJA  MALOPRODAJE

Direktne:

· Nagradne igre i natječaji

· Demonstracije i degustacije proizvoda

· Dijeljenje uzoraka na sajmovima i izložbama

· Osobni kontakt s kupcima

· Postavljanje na prodajno mjesto stalaka, oglednih kartona i sl.

Indirektne:

· Školovanje vlastitog prodajnog osoblja

· Školovanje prodajnog osoblja u trgovini

· Organiziranje međusobnog natjecanja i nagrađivanja

· Poklanjanje različitog reklamnog materijala

Ciljne skupine unapređenja prodaje

· Vlastito prodajno osoblje

Kontinuirana i povremena izobrazba, savjetovanja, informiranja i motiviranja prodavača, demonstratora, degustatora, strukovnih savjetnika, dekoratera, dostavljača radi povećanja njihovog znanja, inicijative, stvaralaštva i opće kulture

· Posrednici u prodaji 

Stimuliranje posrednika s ciljem povećanja prodaje (da proizvod drži u potrebnoj količini na skladištu i osigura mjesto u prodavaonici)

· Potrošači

Akcije informiranja i poticanja (degustacije, demonstracije, gratis uzorci)

Akcije vezane za proizvod (specijalna i prigodna pakiranja)

Akcije s izravnim financijskim učinkom za potrošača (nagradne igre, natječaji, kuponi)

· javnost

Sve vrste sajmova, izložbi, natjecanja, pokroviteljstava, sponzorstava i kulturnih priredbi
Primjer: DM

Aktivnosti unapređenja prodaje 

· Školovanje prodajnog osoblja

- tradicionalno

· Suradnja s trgovačkom mrežom

- informiranje, natjecanje prodajnog osoblja, davanje sitnog propagandnog materijala

· Obrada potrošača

Direktno sučeljavanje potencijalnih kupaca s proizvodom:

a)osobni kontakti u prodavaonici

b)informiranje potencijalnih kupaca

c)slanje uzoraka na kućnu adresu

d)kuponi (roba uz popust)

e)posjete sa djeljenjem uzoraka

f)degustacije

g)demonstracije

h)posjete tvornicama

i)nagradne igre

· Unapređenje prodaje na prodajnom mjestu (merchandising)

Obuhvaća razne mjere i postupke radi što uspješnije promocije, prezentacije i ponude proizvoda/usluga na mjestu prodaje, odnosno što boljeg prilagođavanja proizvoda/usluga željama i potrebama potrošača

80% kupnje potrošač odlučuje u prodavaonici, 20% je planirana kupnja!

Merchandising obuhvaća sva sredstva i materijale za unapređenje prodaje što se postavljaju u prodavaonice ili izvan njih radi atraktivnijeg izlaganja proizvoda, podsjećanja na kupnju i stimuliranja impulsne kupovine.

· Izlaganje proizvoda (vrijeme ispred police 25 sek.)

· Promotivne akcije u prodavaonici (gratis pokloni, besplatni uzorci, nagradne igre, prezentacije akcijskih cijena)

· Visual merchandising (uređenje izloga i unutrašnjosti prodavaonice)

Cilj je povećanje dobiti koje se ostvaruje:

- sniženjem troškova

- povećanjem prodaje i povećanjem ukupne marže proizvoda (najuspješnije)

Impulzivne kupnje – izravno utječu na volumen prodaje i one se događaju upravo zbog izlaganja proizvoda u prodajnom prostoru

Samoposluživanje – važan elemenat marketinškog miksa

Osnovni principi izlaganja su:

1.preglednost – uočavanje kod ulaza

2.grupiranje proizvoda prema namjeni

3.stalnost prostora

4.lak pristup

5.odgovarajuća količina

7.Adekvatno osvjetljenje 
6.Izlaganje u pravo vrijeme
Kako se slaže proizvod???

1. s desne str u visini očiju slažu se najprodavaniji proizvodi

2. teži proizvodi na dolje police

3. za djecu proizvodi se stavljaju na niže police

4. proizvodi moraju biti dostupni kupcu (ne previsoko)

5. proizvodi se slažu prema tematici (mliječni, sezonski...)

6. proizvodima planirane kupnje (kruh, mlijeko...) stavljaju se duboko u prodavaonicu kako bi kupac prosao veću dio prodavaonice i kupio puno neplaniranih stvari

MAGNETSKE POZICIJE – su skupine točaka u prodavaonici na koje potrošači najčešće obraćaju pažnju i najčešće navraćaju… kod blagajne, stupovi, krajevi redova…. I tu se izlažu proizvodi tzv. IMPULZIVNE KUPNJE ( žvakaće gume, čokoladice, baterije…)

MAGNETSKI PROIZVODI- su proizvodi planirane kupnje (npr. kruh, mlijeko…. ) zbog kojih potrošač svraća u prodavaonicu i oni se smještaju u dubinu prodavaonice kako bi kupac prošao kroz cijelu trgovinu tražeći te proizvode

Evolucija u distribuciji (razvijanje novih tehnika i metoda prodaje) nastaje prvenstveno zbog:

- novih potreba potrošača

- novih kupovnih navika

- orijentacija na potrošače (marketing) – ponuda se podešava potrebama potrošača

- koncentracija trgovine na malo (koncentracija u smislu trgovačkih objekata, lokacijska koncentracija, vlasnička koncentracija)

- stvaranje kupovnih centara

- politika cijena s popustima

- prodaja putem automata

UPRAVLJANJE KATEGORIJAMA- s unapređenjem prodaje ima veze i način slaganja proizvoda, npr trgovac slaže svoje robne marke uz lidera

( lider kategorije mora biti najzastupljeniji (pr. Milka, a do nje robna marka trgovca)

VELETRGOVINA 
VELETRGOVINA- uključuje sve aktivnosti prodaje proizvoda ili usluga onima koji ih kupuju da bi ih ponovno prodali ili koristili za poslovne svrhe. Veletrgovina ne podrazumijeva proizvođače i farmere stoga što su oni prvenstveno uključeni u proizvodnju, a isključuje i maloprodavače.

VELETRGOVCI (distributeri) – razlikuju se od maloprodavača na više načina. 

Prvo – veletrgovci polažu manje pozornosti na promociju, atmosferu i lokaciju stoga što posluju s tvrtkamaa ne s krajnjim kupcima.

Drugo – veleprodajne transakcije obično su veće nego maloprodajne, te veletrgovac obično pokriva veće trgovačko područje od maloprodavača. 

Treće – vladine agencije tretiraju veletrgovce i malotrgovce različito, gledano s aspekta zakonske regulative i oporezivanja.

Zašto uopće postoje veletrgovci? Veletrgovci se koriste kada mogu efikasno funkcionirati ujednojili više od sljedećih funkcija : 
· Prodaja i promocija – veletrgovci imaju više kontakata, a kupci im često više vjeruju nego udaljenom proizvođaču. 


· Kupnja i razvoj asortimana – veletrgovci mogu odabrati proizvode i razviti asortiman potreban kupcu i tako kupcu uštedjeti trud i vrijeme
· Veliki volumen kupnje – veletrgovci omogućuju uštede kupcima jer kupuju velike količine proizvoda i tada ih raspodjeluju na manje jedinice.
· Skladištenje – veletrgovci drže zalihe i tako smanjuju troškove zaliha i rizike za dobavljače i kupce
· Prijevoz – veletrgovci mogu često omogučiti brzu dostavu svojim kupcima stoga što se nalaze bliže kupcima od proizvođača. 
· Financiranje- veletrgovci financiraju svoje kupce dajući im povoljne kredite, a financiraju svoje dobavljače kroz ranije narudžbe i pravedno podmirivanje računa.
· Suočavanje srizikom – veletrgovci apsorbiraju jedan dio rizika time što na sebe preuzimaju troškove otuđenja, štete, kvara i zastarijevanja.
· Tržišne infromacije – veletrgovci nude podatke koje se odnose na aktivnosti konkurencije, nove proizvode, razvoj cijena itd, svojim dobavljačima i kupcima. 
· Usluge upravljanja i savjetovanja – veletrgovci često pomažu maloprodavačima u poboljšanju njihova upravljanja i to kroz obučavanje njihova prodajnog osoblja, kako urediti police i izloge prodavaonice, uspostaviti računovodstveni sustav te sustav nadzora zaliha. 
RAST I VRSTE VELETRGOVINA 

GLAVNE VRSTE VELEPRODAJE 

	VRSTA
	OPIS

	1. VELETRGOVACKI POSREDNICI 
	Samostalni poduzetnici koji raspolažu i upravljaju trgovačkom robom. Spadaju u dvije skupine: veletrgovci koji nude punu uslugu i oni koji nude ograničenu uslugu

	VELETRGOVCI KOJI NUDE PUNU USLUGU
	Nude cjelovitu liniju usluga: drže zalihe, održavaju prodajnu snagu, nude obročnu otplatu, obavljaju dostavu, nude pomoč kod rukovođenja. Dvije vrste : grosisti i industrijski distributeri.

	Grosisti 
	Prodaju uglavnom maloprodavačima i omogućuju široku lepezu usluga. 

	Industrijski distributeri
	Prodaju radije proizvođačima nego maloprodavačima. 

	VELETRGOVCI KOJI NUDE OGRANIČENU USLUGU
	Nude manji broj usluga svojim dobavljačima i korisnicima u usporedbi s veletrgovcima koji nude punu uslugu. 

	Veletrgovci po sustavu plati i nosi
	Imaju ograničenu liniju brzo pokretljive robe i prodaju malim maloprodavačima za gotovinu.

	Veletrgovci s dostavom
	Uglavnom rade tako da obavljaju uslugu prodaje i dostave. Drže ograničenu liniju polupokvarljive robe, koje prodaju za gotovinuo obilasku bolnica, restorana te hotela.

	Posrednici u otpremi robe 
	Djeluju u poslu s rasutom robom kao što je ugljen, drvena grada i teška oprema. Ne drže zalihe niti upravljaju proizvod.

	Džoberi- konsignati
	Uslužuju maloprodavače robe široke potrošnje i lijekova, uglavnom iz područja neprehrambenih artikala. 

	Proizvođačke zadruge
	Posjeduju ih fameri i skupljaju poljoprivredne proizvode za prodaju na lokalnim tržištima. Dobit se zadruge dijeli na kraju godine. 

	Veletrgovci putem kataloške prodaje
	Šalju kataloge maloprodajama, industrijama i kupcima na poslovnom tržištu nudeći nakit, kozmetiku, specijalnu hranu i druge male proizvode.

	2. BROKERI I AGENTI 
	Ne zadržavaju pravo na robu, te izvode svega nekoliko funkcija. Glavna je funkcija omogućavanje kupnje i prodaje, za što zarađuju proviziju od 2 do 6 posto prodajne cijene. 

	BROKERI
	Njihova je glavna funkcija povezivanje prodavatela i kupaca i pomaganje u pregovorima. Plača ih ona strana koja ih je angažirala, ne drže zalihe, ne uključuju se u proces financiranja ili preuzimanja rizika. 

	AGENTI
	Predstavljaju ili prodavatelje ili kupce na stalnoj bazi od brokera. 

	Agenti proizvođača
	Predstavljaju dvoje ili više proizvođača komplementarnih linija. Sklapaju službeni pisani dogovor sa svakim proizvođačem koji određuje politiku cijena, teritorijalnu zastupljenost, postupak upravljanja narudžbama, uslugu dostave i garancija i stope provizije. 

	Prodajni agenti
	Imaju ugovorne ovlasti prodavati cjelokupni proizvodni asortiman jednog proizvođača. 

	Nabavni agenti
	Opčenito održavaju dugotrajan odnos s kupcima i za njih obavljaju kupnju, što često podrazumijeva primanje, inspekciju, skladištenje i dostavu robe kupcu. 

	Komisionari
	Fizički preuzimaju proizvode i pregovaraju o prodaji. Normalno, nisu angažirani na dugoročnoj bazi 

	3. FILIJALE I PREDSTAVNIŠTVA PROIZVOĐAČA I MALOPRODAVAČA
	Veeleprodajne operacije koje provode prodavači i kupci sami, radije nego preko nezavisnih veletrgovaca. Mogu biti posvečeni prodaji ili nabavi.

	PRODAJNE FILIJALE PREDSTAVNIŠTVIMA
	Prodajne filijale i predstavništva osnivaju proizvođači kako bi poboljšali nadzor zaliha, prodaju i promociju. Prodajne filijale drže zalihe i nalaze se u onim granama industrije kao što je drva, automobilske opreme i dijelova. 

	NABAVNA PREDSTAVNIŠTVA
	Bave se ulogom sličnom onoj koju imaju brokeri ili agenti ali su dio organizacije za nabavu.

	4. RAZNOVRSNI VELETRGOVCI
	Nekolicina specijaliziranih veletrgovaca mogu se naći u ponekim segmentima gospodarstva. Uključujući poljoprivredne zajednice, glomaznu opremu za naftnu industriju i njezine proizvode. 


MARKETINŠKE ODLUKE VELETRGOVACA
Zbog sve većih pritiska konkurencije veletrgovci su trebali poboljšati svoje strateške odluke na ciljnom tržištu, asortimane proizvoda i usluga, određivanje cijena, promotivne aktivnosti i lokaciju.

ODLUKE O CILJNOM TRŽIŠTU

Veletrgovci moraju definirati svoja ciljna tržišta i ne pokušavati uslužiti sve. Mogu odabrati ciljnu grupu kupaca prema kriteriju veličine, vrste kupaca, potrebe za uslugama ili druge kriterije. 

ODLUKE O ASORTIMANU PROIZVODA I USLUGA 

„Proizvodi“ veletrgovaca njihovi su asortimani. Veletrgovci se nalaze pod velikim pritiskom jer se od njih zahtijeva raspolaganje cjelokupnom linijom proizzvoda i održavanjem dovoljne količine zaliha za hitne dostave. 

ODLUKE KOD ODREĐIVANJA CIJENA 

Veletrgovci obično određuju cijenu proizvoda povećavajući je za određeni postotak, recimo 20% za pokrivanje troškova poslovanja. Troškovi mogu biti i 17% bruto marže, što čini čisti profit od 3 posto. Mogu smanjiti maržu na neke linije proizvoda u svrhu pridobivanja novih kupaca.

ODLUKE O PROMOCIJI

Veletrgovci se uglavnom oslanjaju na njihove prodajne snage radi postizanja promotivnih ciljeva. Čak i ovdje veletrgovci vide prodaju kao jednog prodavača koji se obrača isto tako jednom kupcu, umjesto timskog nastojanja da proda, pospješuje i uslužuje veće poslovne partnere. 
ODLUKA O LOKACIJI

U prošlosti su se veleprodaje tipično locirale u objektima niskog najma i niskog poreznog opterećenja, te su ulagale malo novca u svoj fizički izgled i urede. Danas napredni veletrgovci poboljšavaju svoje postupke upravljanja robom i troškovima razvijanjem automatskih skladišta. Primjer: McKesson, najveći svjetski distributer farmaceutskih proizvoda. 

TRENDOVI U VELETRGOVINI
Najveće pritužbe proizvođača prema veletrgovcima su sljedeće: 

· Ne promoviraju proizvođačke linije proizvoda dovoljno agresivno, zapravo djelujući poput svakog drugog naručitelja

· Ne drže dovoljno zaliha, pa ne mogu adekvatnom brzinom odgovarati na narudžbe kupaca

· Ne izvještavaju proizvođača o najnovijim kretanjima na tržištu,a tako i podacima o kupcima i konkurenciji 
· Ne zapošljavaju vrhunske menadžere 

· Ne snižavaju svoje vlastite troškove poslovanja

· Svoje usluge naplačuju previše

Trendovi u veletrgovini
· Vertikalna integracija – Primjer : Agrokor
· Jačanje odnosa sa proizvođačima – Primjer: za ubrzanje operacija, bržu prodaju, suradnju u cijelom kanalu
· Širenje na međunarodna tržišta (Metro, Velpro- u BiH)
· Marketing niša – Primjer: usmjeravanje na nezadovoljne na tržištu – ekološka hrana 
· Nove tehnologije – Primjer: skeniranje kodova 
· Robne marke – Primjer: Metro (Aro), Velpro (Rial)
Najuspješniji veletrgovci, odnosno distributeri su oni koji prilagođavaju svoje usluge promjenjivim potrebama svojih dobavljača i kupaca. 
TRŽIŠNA LOGISTIKA 

TRŽIŠNA LOGISTIKA – uključuje planiranje, primjenu i kontrolu fizičkog protoka materijala i krajnjeg proizvoda od točke izvora do točke korištenja kako bi se zadovoljili zahtjevi kupaca i ostvario profit. 
Razgraničenje distribucije, fizičke distribucije i logistike

Distribucija = marketinška funkcija koja upravlja kretanjima proizvoda i informacija od proizvođača do krajnjih potrošača, preko veletrgovinskih, malotrgovinskih, skladišnih i transportnih institucija kako bi bili pristupačniji kupcima kad ih trebaju i gdje ih trebaju i žele

Fizička distribucija = skup aktivnosti koje omogućuju djelotvorno kretanje gotovih proizvoda s kraja proizvodnog procesa do potrošača
FUNKCIJE TRŽIŠNE LOGISTIKE SU : 

1. planiranje prodaje na temelju koje tvrtka planira proizvodnju, distribuciju i razine zaliha

2. na temelju plana proizvodnje vidimo koje sirovine treba naručiti nabavno odjeljenje

3. kad pristižu sirovine unutarnjim transportom zaprimaju se i skladište, a zatim se pretvaraju u gotove proizvode

4.gotovi proizvodi izlaze iz proizvodnje, pakiraju se, skladište, otpremaju vanjskim transportom, skladište negdje na terenu i dostavljaju kupcu, po potrebi servisiraju se. 

Zadatak tvrtki koje upravljaju protocima dodane vrijednosti od dobavljača do potencijalnih kupaca uključuje aktivnosti:

· dobavljača, 

· predstavnika nabave, 

· proizvođača, 

· marketera, 

· subjekata u lancu i 

· kupaca

Informacijski sustavi igraju ključnu ulogu u upravljanju tržišnom logistikom. Najveći uspjesi u logističkoj efikasnosti rezultirali su iz prednosti informacijske tehnologije, osobito kompjutora, terminala, jedinstvenog proizvodnog koda, satelitskog pracenja, elektroničke razmjene podataka i elektronskog prijenosa sredstava. 

CILJEVI TRŽIŠNE LOGISTIKE 
Maksimalna usluga kupcu podrazumijeva: 

· velike zalihe

· vrhunnsku uslugu prijevoza

· veći broj skladišta

· zapravo sve šta povećava troškove tržišne logistike

Minimalni troškovi tržišne logistike podrazumijevaju: 

· jeftin prijevoz

· male zalihe i 

· tek manji broj skladišta

Troškovi tržišne logistike međusobno su ovisni i obično su u negativnom odnosu jedan prema drugom. 

Uzevši u obzir da aktivnosti tržišne logistike uključuju jaku razmjenu, odluke se moraju donositi na temelju razmatranja cjelokupnog sustava:

1. Početna je točka za određivanje sustava tržišne logistike analiza onoga što kupac zahtijeva i što nudi konkurencija. 

2. Tvrtka potom mora istraživati relativnu važnost rezultata ovih usluga.

3. Tvrtka također mora uzeti u obzir standarde usluge koju pružaju konkurenti. 
Uzevši u obzir ciljeve tržišne logistike, tvrtk amora utvrditi sustav tržišne logistike koji će smanjiti troškove postizanja ovih ciljeva. Svaki mogući sustav tržišne logistike dovest će do sljedećih troškova: 
M = T + FW + VW +S

M = ukupan trošak tržišne logistike podloženog sustava

T = ukupni prijevoznički troškovi predloženog sustava

FW = ukupni fiksni troškovi predloženog sustava

VW = ukupni varijabilni troškovi skladištenja (uključujući zalihe) predloženog sustava

S = ukupni troškovi izgubljene prodaje zbog kašnjenja prosječne dostave uzevši u obzir predloženi sustav
Ako se pojavi problem u izmjeri elemenata S, tvrtka bi trebala težiti minimalizaciji T+FW+VW ciljne razine usluge kupcima.

ODLUKE O TRŽIŠNOJ LOGISTICI

Sad čemo razmotriti četiri glavne odluke koje se moraju ralizirati vezano za tržišnu logistiku : 

1. Kako treba rukovoditi narudžbama? (PROCESIRANJE NARUDŽBI)

2. Gdje treba locirati zalihe? (SKLADIŠTENJE)

3. Koliku veličinu zalihe treba održavati? (ZALIHE)

4. Kako treba dostavljati robu? (PRIJEVOZ)

PROCESIRANJE NARUDŽBI 

Tržišna logistika počinje narudžbom kupca. Mnoge tvrtke danas pokušavaju skratiti ciklus od narudžbe do naplate, što znači, proteklo vrijeme između zaprimljene narudžbe, dostave robe po istoj i plačanje kupca za primljenu robu. Ciklus podrazumijeva mnogo koraka, uključujući prijenos narudžbe od prodajnog osoblja, evidentiranje narudžbe i provjera boniteta naručitelja, planiranje zaliha i proizvodnje, slanje naručene robe i fakture, te potvrdu o plaćanju. Što dulje traje taj ciklus, manje je zadovoljstvo kupaca, a i profit tvrtke. 

SKLADIŠTENJE

Skladišni prostor je nužan stoga  što ciklus proizvodnje i potrošnje rijetko kada odgovaraju jedno drugome. Tvrtka mora odlučiti koliko skaldišnih lokacija želi posjedovati. Više skaldišnih lokacija znači da roba može biti brzo dostavljena kupcu. No, to također znači i veće troškove skladištenja. 
Tvrtka može posjedovati privatna skladišta ili pak iznajmiti javna. 
Skladišta služe za spremanje robe za  ujmereno dugo vremensko razdoblje.

Distribucijska skladišta primaju robu od različitih tvornica i dobavljača i plasiraju ih dalje što je prije moguće. 

ZALIHE

Razina zaliha predstavlja glavnu odluku tržišne logistike koja utječe na zadovoljstvo kupca. Prodajno osoblje želi da njihove tvrtke posjeduju dovoljne zalihe za brzu realozaciju  narudžbi kupaca. 

Odluke vezane za zalihe uključuju poznavanje kada i koliko robe naručiti. Kako se razina smanjuje, menadžment  treba znati u kojem trenutku treba donijeti odluku vezanu za obnavljanje zalihe putem novih narudžbi. Takva se razina zaliha zove točkom narudžbe. 

Druga odluka odnosi se na to koliko naručiti. Što je veća naručena količina, manje će se često roba trebati naručivati. Tvrtka treba izbalansirati troškove postupka naručivanja i troškove držanja zaliha. 

Optimalna količina narudžbe može se odrediti promatranjem kako se kreću troškovi postupka naručivanja i troškovi držanja zaliha pri svakoj različitoj razini narudžbi. 

PRIJEVOZ 

Izbori prijevoza utjecat će na: 

· određivanje cijena proizvoda

· pravodobnu dostavu 

· te stanje u kojem se nalazi roba kada stigne do odredišta, a sve od toga uvelike utječe na zadovoljstvo kupca.

U postupku dostave robe svojim skladištima, zastupnicima i skladištima, tvrtka može odabrati pet  načina prijevoza: 

· željeznicom

· zrakoplovom

· kamionima

· vodenim putovima i

· cjevovodima

Dostavljači razmatraju kriterije kao što su brzina, učestalost, pouzdanost, mogućnost , dostupnost i trošak. Ako dobavljač zahtjeva brzinu zrakoplov i kamion su najbolja sredstva. Ako je cilj nizak trošak, tada su vodeni putovi i cjevovodi glavna sredstva.  
Dostavljači sve  više kombiniraju dva ili više načina prijevoza, zahvaljujući kontejnerizaciji. Kontejnerizacija se sastoji od utovara robe u kutije ili prikolice koje se lako mogu dostaviti između dvaju načina prijevoza. 

Pri odlučivanju o načinu dostave, dostavljači mogu izabrati privatne, ugovorne ili zajedničke prijevoznike. 

Odluke  vezane za prijevoz moraju  uzeti u obzir sve načine prijevoza i njihov utjecaj na ostale elemente distribucije, kao što su skladištenje i zalihe. 

SEGETLIJA:
III. TEORIJSKI PRISTUP RAZVOJU

MALOPRODAJNIH OBLIKA

POJMOVNO ODREĐIVANJE RAVOJA 
GOSPODARSKI RAST- povećanje obujma poslovanja poduzeća uvođenjem novih aktivnosti (uz postojeće parametre elemenata radnog procesa i u okviru postojećih ciljeva poslovanja)

· kratkoročan proces, izraz kvantitativnih promjena 

· rast maloprodaje promatra se samo u kvantitativnom smislu porasta njenih učinaka, bez obzira na njihovu strukturu. 

Gospodarski razvoj – je proces međusobno povezanih promjena u struktuti gospodarstva, čiji s e intezitet očituje u dinamici gospodarskog rasta. 

Pojam razvoja vezan je i uz pojam dinamike. Kao najvažnije pojave u razvoju maloprodaje mogle bi se uzeti: 

· dinamika pogonskih mjesta (tipova prodavaonica)

· dinamika oblika pogona i 

· dinamika koncentracije. 

U pogledu pojedinog poduzeća:

· Rast poduzeća – povećanje obujma njegova poslovanja s postojećim aktivnostima (povećanje unutar utvrđenih ciljeva s postojećim parametrima elemenata radnoga procesa)

· Razvoj poduzeća – povećanje obujma njegova poslovanja uvođenjem novih aktivnosti (promjene u strukturi poduzeća, u kojoj se mijenjaju kvalitativni odnosi sredstava za proizvodnju, kadrova i rezultata)

Razvoj maloprodaje u nekoj zemlji – promjene njezine strukture, u smislu maloprodajnih oblika

Rast maloprodaje – promatra se samo u kvantitativnom smislu porasta njezinih učinaka, bez obzira na njihovu strukturu.

Najvažnije pojave u razvoju maloprodaje:

· Dinamika „pogonskih mjesta“ (tipova prodavaonica)

· Dinamika oblika „pogona“ i

· Dinamika konkurencije

Koncentracija u maloprodaji

· Proces iznadproporcionalnog rasta velikih u odnosu na mala poduzeća, tako da se smanjuje ukupni broj maloprodajnih poduzeća.

· Koncentracija se može promatrati ne samo prema broju i udjelima na tržištu maloprodajnih gospodarskih subjekata (poduzeća, trgovačkih društava), nego i prema broju velikih, odnosno malih poduzeća

PRISTUPI ANALIZI RAZVOJA MALOPRODAJE

Posebnu pažnju u analizi razvoja maloprodaje zaslužuje i povijesna analiza razvoja koncentracije. Koncentracija se u maloprodaji može shvatiti kao proces iznadproporcionalnog rasta velikih u odnosu na mala poduzeća, tako da se smanjuje ukupni broj maloprodajnih poduzeća. 
KONCEPCIJE ZA OBJAŠNJENJE PROMJENA MALOPRODAJNIH OBLIKA
1. Kotač maloprodaje

2. Dinamika oblika pogona

3. Harmonika maloprodaje

4. Trgovanje pomiješanim asortimanom

5. Teorija tržišnih praznina

6. Teorija polarizacije

7. Makroanalitičke teorije

8. Dijalektički proces

9. Prilagodljivo ponašanje i prirodni odabir

10. Teorije tržišne strukture i teorije razvojnih faza

11. Životni ciklus

12. Zakon životnog ritma

1.KONCEPCIJA „KOTAČ MALOPRODAJE 
U izvornoj koncepciji „kotača maloprodaje“ definira se jedan ciklus („kotač“) u četiri faze : 

1. nastajanje

2. uzlet

3. približavanje

4. integracija, odnosno povlačenje. 





· faza ulaska:

novi inovativni maloprodavači, niske cijene, ograničeni asortiman, minimalne usluge, uređenje oskudno

· faza ranjivosti:

maloprodavači u fazi zrelosti, visoke cijene, visok stupanj usluga i uređenja, pad povrata na kapital

· faza poboljšanja poslovanja:

tradicionalni maloprodavači, umjerene do visoke cijene, povećana ponuda proizvoda/usluga, skuplje lokacije, osnovne, očekivane usluge, bolje unutarnje uređenje

· kritika ( ne ulaze svi maloprodajni oblici s niskim cijenama- specijalizirane prodavaonice ulaze s visokim cijenama

Primjer razvoja u hrvatskoj!

Sa niskim cijenama u Hrv su ušli diskonti (Getro) koji su se počeli sada oglašavati, uređivati prodavaonice i otvaraju mogućnost novim prodajnim oblicima (Lidl) ( znači diskont više nije oblik sa najjeftinijim cijenama pa prelaze u neki novi oblik. 

Vic : Hoda profesorica S.Renko ulicom i pogazi je  „kotač maloprodaje“ ...
2.KONCEPCIJA DINAMIKA OBLIKA POGONA

U koncepciji „dinamika oblika pogona“ polazi se od pretpostavke da su novi oblici maloprodajnih „pogona“ bili prvi u uvođenju novoga načina posloovanja, koji se odlikuje nižim cijenama i nižim troškovima. 
Novi oblici maloprodajnih pogona prilagođavaju se promjenama cijelog gospodarstva.
Zbog ubrzanja tih procesa nastanka novih oblika „pogona“ predloženo je razlikovanje samo dva razdoblja: 

1. Nastajanje i rast 

2. zrelost i asimilacija

3.KONCEPCIJA HARMONIKA MALOPRODAJE

Koncepcija „harmonik maloprodaje“ naziva se još i „teorija slijeda generalizacije i specijalizacije“ ili pak „opće-posebno-opći ciklus“. 


OPČE 




POSEBAN 




OPĆI 
	PRODAVAONICA MJEŠOVITE ROBE
	ROBNA KUĆA
	SPECIJALIZIRANA PRODAVAONICA
	SUPERPRODAVAONICA

	Široki asortiman
	Specijaliziraniji sortiman od prodavaonice mješovite robe
	1 ili više linija proizvoda
	Široki asortiman

	Kupovina u jednom hodu
	
	Drogerije, knjižare
	Kupovina u jednom hodu

	Ruralno, raštrkano stanovništvo
	Urbano, zgusnuto stanovništvo
	
	Opslužno brojno stanovništvo 


Poznat kao opće – posebno – opći ciklus koji se mijenja kroz promjenu maloprodajnih oblika sa univerzalnim asortimanom i maloprodajnih oblika sa specijaliziranim asortimanom ( zato je HARMONIKA
· Radi se o promjenama tržišnih udjela prodavaonica sa specijaliziranim i prodavaonica sa univerzalnim asortimanom
· U HRV: Slijed generalizacije i specijalizacije u toku vremena:

- Prodavaonice mješovitom robom

- Strukovne prodavaonice

- Robne kuće

- Specijalizirane prodavaonice

- Potrošačke tržnice i samoposlužne robne kuće

- Strukovne tržnice

· KRITIKA- vezana za asortiman

4.KONCEPCIJA TRGOVANJE POMIJEŠANIM ASORTIMANOM
Trgovanje pomiješanim asortimanom odnosi se na proširenje prodajnog asortimana (brojne različite linije prizvoda). Tu maloprodavač dodaje artikle koji nisu povezani ni s drugim artiklima ni s njegovim izvornim poslom. 

Služi više kao pomoć u objašnjenju za promjene unutar strukture maloprodaje.

Primjer :  u prodavaonicama obuće se mogu naći i kišobrani, torbe, remeni...
Duhan uz novine i cigarete nudi i bilježnice, slatkiše, i dr

5.TEORIJA TRŽIŠNIH PRAZNINA

Teorija tržišnih praznina objašnjava pojavu novih oblika „pogona“ na osnovi tržišnih uvjeta i sve veće diferencijacije ponude. 
Tržišne praznine (niše)- nezadovoljeni dijelovi tržišta što se tiče ponude i maloprodajnih oblika.

Primjer – prodavaonice zdrave hrane (Bio&Bio), prodavaonice za trudnice, za ortopedska pomagala, specijalizirane prodavaonice sa skupom odjećom za kupce dubljeg džepa... 

6.TEORIJA POLARIZACIJE 

Polarizacija = istodobno postojanje dvaju ili više maloprodajnih oblika na jednom tržištu koji konkuriraju jedni drugima jer prodaju isti ili sličan asortiman istim tržišnim segmentima 

Primjer: jogurt možemo kupiti u hipermarketu, prodavaonici u susjedstvu i sl., različite su cijene i svi su si konkurencija

7.TEORIJA MAKROANALITIČKE TEORIJE

Makroanalitičkim teorijama obrazlažu se „ispunjavanje tržišnih prazninna“ i „polarizacije“  i objašnjavaju promjene u maloprodaji na osnovu čimbenika u okolini trgovine i posebnostima u samoj trgovini.

Stanje u zemlji utječe na postojanje različitih oblika maloprodaje
Primjer iz Hrvatske: nedavna  zabrana rada nedjeljom potaknulo razvoj internet prodaje.

(ovo pitanje sam imao na kolokviju , trebao sam navest i primjer iz Hrvatske )...kako ću se napit kad dam ovaj ispit, to nije za ljude... ( 
8.KONCEPCIJA DIJALEKTIČKI PROCES

      TEZA



                                                                                       SINTEZA

            ANTITEZA

Primjer: specijalizirana prodavaonica tenisica u kojoj vas ne uslužuje prodavač i velike je površine

9.KONCEPCIJA PRILAGODLJIVO PONAŠANJE I PRIRODNI ODABIR 
Koncepcija „prilagodljivo ponašanje i prirodni odabir“ zasniva se na Darwinovoj razvojnoj teoriji i biološkim analogijama te je također poznata i kao koncepcija razvoja poduzeća. 


· mogu uspjeti samo oni koji se prolagođavaju

1. tehnološke inovacije- klasične blagajne mijenjaju skeneri, info pultovi, slaćanje karticama, sigurnosni sustav- kamere (niži troškovi, veći promet)

2. multinacionalna prodaja

3. životni stil potrošača

4. modifikacije kod konkurencije

5. zakonske sile- radno vrijeme
Primjer:  u Hrv maloprodajni oblici su se morali prilagoditi strancima (na Jadranu ) koji su došli na tržište 
10.TEORIJE  TRŽIŠNE STRUKTURE I TEORIJE RAZVOJNIH FAZA 
Kod teorije tržišne strukture i teorije razvojnih faza postoji ravnoteža u zaposjedanju tržišta, kod koje su otkrivene sve relevantne alternative koje su bitne za kupce. Primjer : U SAD-u nisu potrebni hipermarketi i samoposlužne robne kuće, jer im je drugačija kultura supermarketa i skladišnih superprodavaonica a imaju i veliko diskontrno orijentirane ponuđače. 
U Europi uspijevaju hipermarketi zgusnutog tržišta

     - u SAD-u uspijevaju diskontne prodavaonice (Wall- Mart) jer gradovi djeluju kao   naselja na velikoj površini

     - u Hrvatskoj i Rusiji isto bi mogle uspjeti diskontne prodavaonice kao u SAD-u

11.ŽIVOTNI CIKLUS 

Ciklično kretanje označava oscilacije oko osnovne tendencije razvojne pojave kroz vrijeme s ponavljanjem uz smjenjivanje faze uspona i faze pada . Možemo promatrati životni ciklus maloprodajnog poduzeća, maloprodajnog oblika, maloprodajnog pogona, prodavaonice....

Fazice
1. faza inovacije i uvođenja na tržište 

2. faza ubrzani razvoj 

3. faza zrelosti 

4. faza opadanja 

ŽIVOTNI CIKLUS OBLIKA MALOPRODAJNOG POGONA

Životnim ciklusom = proces koji započinje prvom realizacijom jednog maloprodajnog oblika i teče kroz fazu razvoja i proširenja do stadija zrelosti.

4 faze:

· rani rast

· ubrzanje i razvoj

· zrelost

· opadanje
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Primjer u Hrvatskoj:  prodaja putem interneta (uvođenje); hipermarketi (rast); supermarketi (zrleost); prodavaonice mješovite robe i robne kuće (opadanje)

ŽIVOTNI CIKLUS POJEDINAČNE PRODAVAONICE
Promatranjem  pojedine prodavaonice uočavaju se važni događaji u njezinu životu ( 4 faze ) :

-otvaranje

-pregrađivanje

-proširenje

-zatvaranje

Trošenje prodavaonice uzrokovano je promjenama lokacijskih čimbenika u okolini, pa imamo vanjsko i unutarnje trošenje koje nastaje kao nedostatak profil marketinga. 

· vanjsko trošenje- izgled ulice, razvoj cestovne infrastrukture, situacija konkurencije u okolici
· unutarnje trošenje- opadanje fasade, elementi na koje prodavač ima utjecaj
12.ZAKON ŽIVOTNOG RITMA 
U razvijenom gospodarstvu ne vrijedi zakon životnog ciklusa već životnog ritma. Tip pogona zapravo se ne troši već samo gubi na značenju, jer se može dugo održavati prilagođavanjem na neku reduciranu razinu. 
MOGUĆNOSTI UPOTREBE KONCEPCIJE ŽIVOTNOG CIKLUSA MALOPRODAJNOG OBLIKA
Koncepcija životnog ciklusa trebala bi naći primjenu unutar strategijskoga managementa kao instrumenta za nalizu i prognostiku. 

Na temelju koncepcije životnog ciklusa mogu se razviti marketinške strategije kako za obnovljivanje prodavaonica, tako i za optimalnu strukturu lokacija i oblika prodavaonica nekog maloprodajnog poduzeća. 

Kako se radi o maloprodajnom životnom ciklusu na makro planu, tada je jasno da ta koncepcija pomaže u indiciranju kako bi maloprodavači trebali odgovoriti kada evoluiraju njihove institucije. 

U početnim studijama važno je širenje, u studiju zrelosti kritični su upravljačke sposobnosti i poslovanje, a adaptacija je neophodna na kraju ciklusa. 

KRITIČKI OSVRT NA ANALIZIRANE KONCEPCIJE

Objašnjenja kojima se služe sve analizirane koncepcije temelje se na racionalizaciji ulaganja čimbenika radnog procesa i djelotvornosti marketinških instrumenata: 

· Koncepcija kotač maloprodaje u obzir uzima troškove, marže, razinu objekta, obrtaj, ulaganja u usluge, asortiman i prodajnu atmosferu malopr. poslovne jedinice.

· Koncepcija dinamika oblika pogona u obzir uzima cjenovnu utakmicu, a za fazu zrelosti i instrumente necjenovne utakmice. Polazi od prilagođavanja pojedinog malopr. oblika njegovoj promjenjivoj okolini (kupcima, dobavljačima, konkurenciji i dr.)

· Koncepcijom maloprodajne harmonike objašnjava se razvoj oblika maloprodajnih poslovnih jedinica na temelju promjena u malopr. spletu (opće-posebno-opći ciklus)

· Koncepcija životni ciklus u obzir uzima ulaganja svih marketinških instrumenata u pojedinim fazama životnog ciklusa malopr. oblika. Novi oblik u fazi razvoja svojom marketinškom koncepcijom mora se izdići od postojećih koncepcija.
IV. STRATEGIJA RAZVOJA MALOPRODAJNIH

POSLOVNIH JEDINICA

STRATEGIJA I RAZVOJ MALOPRODAJNIH PODUZEĆA

Strategije poduzeća označavaju utvrđivanje cijene i načina djelovanja za postizanje ciljeva, uzimajući u obzir uvjete okružja, uključujući tržište, i unutarnja ograničenja nekog poduzeća. Strategije se razvijaju za poduzeće kao cjelinu i za njegova djelomična područja. 
PROCES STVARANJA STRATEGIJE MALOPRODAJNOG PODUZEĆA (proces razvijanja o oblikovanja strategije maloprodaje) 
U procesu strategijskog upravljanja maloprodajnim poduzećem može se isteći šest međuovisnih faza: 

1. Analiza postojećega stanja i osnovne odrednice budućeg stanja


-treba ocijeniti gdje je poduzeće danas

2. Izbor ciljeva poslovanja

-važno je da maloprodajno poduzeće svoju ukupnu ponudu diferencira u odnosu na konkurenciju

3. Identifikacija osobina odabranoga segmenta potrošača i njihovih potreba

4. Razvoj cjelovite strategije

5. Određivanje konkretnih specifičnih operativnih aktivnosti

6. Kontrola

Na temelju izgrađene poslovne filozofije maloprodajno poduzeće može definirati svoje poslovne ciljeve, a na temelju točno utvrđenih ciljeva mogući su izgradnja potrebne strategije, operacionalizacija poslovne filozofije i šire misije poduzeća. 

Najčešće se uzimaju sljedeći ciljevi poslovanja maloprodajnog poduzeća: 

a) prodaja

b) profit i dobit

c) zadovoljavanje individualnih i širih društvenih interesa

d) poslovni ugled

1. Analiza postojećeg stanja i osnovne odrednice budućeg razvoja 

- Svrha poslovanja poduzeća izražava se kroz misiju.

- Misija diferencira poduzeće od ostalih na tržištu i obuhvaća smjernice za realizaciju i razvoj ciljeva maloprodavača, te politika i strategija potrebnih za njihovo provođenje 

- misija govori o svrsi postojanja poduzeća 

- vizija govori što će poduzeće biti u budućnosti

Analiza postojeće situacije
STRATEŠKA ANALIZA
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a) Analiza vanjskih čimbenika

Cilj analize = identificirati i opisati potrošače, identificirati konkurente, procijeniti veličinu i stopu rasta tržišta te trendove u okruženju, i ustanoviti etička i zakonska pitanja na ciljnom tržištu 

Analiza potrošača – SEGMENTACIJA

· Proces grupiranja kupaca po određenim kriterijima tj. segmentima unutar kojih kupci sličnih karakteristika imaju slične potrebe, kupovnu moć, žive unutar istog geografskog područja i imaju slične kupovne navike

A. geografske varijable 

B. demografske varijable 

C. psihografske varijable 

D. biheviorističke varijable 

Analiza konkurencije
· identifikacije postojećih i potencijalnih konkurenata

· analiza ciljeva konkurenata 

· analize snaga i slabosti konkurenata

· analiza financijskih pokazatelja 

Analiza tržišta

· analiza veličine i rasta tržišta (analiza ukupne prodaje) 

· analiza profitabilnosti tržišta

· predviđanja potencijalnih mogućnosti tržišta

· kategorija potencijalnog tržišta 

· dinamika rasta koja se očekuje 

Analiza okružja
· promjene u tehnologiji, 

· vladine mjere i zakonski propisi, 

· ekonomski uvjeti, 

· demografski i kulturološki trendovi 

b) Analiza unutarnjih čimbenika

1. analiza financijskih karakteristika poslovanja (profitabilnost, prodaja, tržišni udio)

2. analiza nefinancijskih karakteristika poslovanja (zadovoljstvo potrošača, kvaliteta proizvoda, relativni troškovi, inovacije, sposobnost zaposlenika i uprave)

	Snage (S)
Koje su naše najvažnije konkurentske prednosti? (to bi mogle biti niže cijene, bolje lokacije, kvalitetnije prodajno osoblje, i sl.)

U čemu smo dobri? (može biti sposobnost predviđanja potrošačkih zahtjeva bolje od konkurencije, posjedovanje adekvatnog asortimana u pravo vrijeme na pravom mjestu kada to poželi potrošač, i sl.)

Što potrošači percipiraju kao našu najjaču stranu? (Potrošači možda smatraju kako mi nudimo najvišu vrijednost)
	Slabosti (W)
Koje su najznačajnije konkurentske prednosti konkurencije? (Da li posjeduju niže cijene, bolje lokacije, više prodajnog osoblja, i sl.?)

U čemu su konkurenti bolji od nas? (Da li bolje izlaze u susret zahtjevima potrošača?)

Koje su naše glavne unutarnje slabosti? (Da li slabo obučavamo osoblje, da li naše prodavaonice zahtijevaju renoviranje, i sl.?) 

	Prilike (O)
	Prijetnje (T)

	Prilike (O)

Koji su povoljni trendovi u okružju koji idu u prilog našem poduzeću? (Da li raste veličina tržišta, da li na našem tržištu rastu nivoi obiteljskih prihoda, da li je cijena proizvoda/usluga adekvatna za ciljano tržište, i sl.?)

Što radi konkurencija na našem tržištu? (Da li nova poduzeća ulaze ili da li postojeća poduzeća napuštaju naše tržište, te kakav to ima utjecaj na nas?)

Koja područja djelovanja (u uskoj vezi s našim poslovanjem) nisu dovoljno razvijena? (Da li postoji mogućnost da se proširimo na komplementarna područja opslužujući iste potrošače, te iskoristimo prednost našeg dobrog imena na tržištu?) 
	Prijetnje (T)

Koji su nepoželjni trendovi u okružju koji bi mogli ugroziti naše poslovanje u budućnosti? (Da li je inflacija uzrokovala da su potrošači postali cjenovno osjetljiviji, i sl.?)

Kako bi nam mogle nanijeti štetu aktivnosti naših konkurenata (cijene, novi proizvodi, usluge, i sl.), ulazak novih konkurenata ili mogući gubitak dobavljača? 

Koja je tehnologija na pomolu koja bi uskoro mogla utjecati na naše poduzeće? (Da li će nova elektronska oprema uskoro zamijeniti naš manualni način izvođenja određenih aktivnosti?) 


2. Izbor ciljeva poslovanja

Ciljevi - usklađeni sa misijom poduzeća, hijerarhijski, jasni, nedvosmisleni, razumljivi...

· predstavljaju rezultate koje maloprodavač namjerava postići provođenjem svojih najvažnijih strategija 

· tržišni ciljevi: obujam prodaje i tržišni udio 

· financijski ciljevi : ciljevi profitabilnosti (neto profitna marža, povrat od imovine, i sl.), te ciljevi produktivnosti (produktivnost prostora, radne snage i asortimana).

· društveni ciljevi: ciljevi zaposlenika, plaćanje poreza 

· osobni ciljevi:  status i poštovanje, moć 

3. Identifikacija osobina odabranog segmenta potrošača i njihovih potreba
Segmentacija  (  “Pozicioniranje je ono što se radi u svijesti potrošača. Ono predstavlja smještanje prodavaonice/maloprodavača u svijest potrošača na specifičan način.“

Kada se određuju strategija, potrebno je odabrati i istražiti tržišne segmente. U ovoj se fazi tada definiraju tržišni ciljevi. Vezano uz odabrane tržišne segmenet može se provoditi: 

1. strategija nediferenciranog (masovnog) marketinga – radi se o usmjeravanju ponude roba i usluga širokom krugu potrošača.

2. strageija diferenciranog marketinga – provode maloprodajna poduzeća mnogofilijalnog tipa (provode ga i robne kuće, trgovinski centri )

3. strategija koncentriranog marketinga – služe se usko specijalizirana maloprodajna poduzeća koja zadovoljavaju samo određeni segment potrošača. 
4. Razvoj cjelovite strategije
Kada se razvija cjelovita poslovna strategija maloprodajnog poduzeća, moraju se uzeti u obzir brojni čimbenici – kontrolirane i nekontrolirane varijable. 

Kontrolirane varijable se odnose na unutarnje ograničavajuće čimbenike, vezano uz ponudu roba i usluga, lokaciju, fizičku distribuciju, cijene, promociju i sl. Te druge čimbenike, kao : kapaciteti (prostor, financijska sredstva, osoblje).

Nekontrolirane varijable su vanjski čimbenici kojima se maloprodajno poduzeće treba prilagoditi. To su : potrošači, tehnologija, ekonomski uvjeti poslovanja, sezonski čimbenici, pravna i ostala regulativa. 

5. Određivanje konkretnih specifičnih operativnih sklonosti
· operacionalizacija strategije = svakodnevne tekuće aktivnosti maloprodajnog poduzeća. 

· donošenje taktičkih odluka maloprodajnog poduzeća

· raspodjela prema stručnosti i davanje vremenskog roka za realizaciju zadataka 

6. Kontrola
· Ocjena se vrši u odnosu na definiranu filozofiju i ciljeve poslovanja maloprodajnog poduzeća 

· Te se zadaće izvršavaju unutar posebne poslovne funkcije operativnoga i strategijskoga kontrolinga
KONKURENTSKA PREDNOST
= funkcija 2 skupina varijabli: 

a) nekontroliranih (onih u kojima je poduzeće nastalo i razvijalo se kao povoljni nacionalni, geografski uvjeti i sl.) 

b) kontroliranih varijabli (svjesni napor ključnih ljudi poduzeća kako bi se ostvarili rezultati bolji od suparnika). 

Održiva konkurentska prednost

· konkurentska prednost koja se može održati na duže vremensko razdoblje i koja je toliko snažna da ju je teško imitirati ili preuzeti (time se kupcima pruža visoka vrijednost i zadovoljstvo, što vodi visokoj razini ponovljene kupovine i profitabilnosti poslovanja). 

GENERIČKE STRATEGIJE (PORTER)
1. Konkurentska prednost, prema M. Porteru, ostvaruje se na osnovi nižih troškova i diferencijacije
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ANALITIČKI I PLANSKI INSTRUMENTI ZA ODLUČIVANJE O IZBORU OBLIKA MALOPRODAJNIH POSLOVNIH JEDINICA

ANALITIČKI INSTRUMENTI 
Kao instrumenti z analizu mogu se navesti : 

1. postupci s listama za provjeru

2. sustavi pokazatelja

3. analiza životnog ciklusa

4. portfolio-analiza

POSTUPCI S LISTAMA ZA PROVJERU – odnose se na podatke o oblicima poslovnih jedinica, veličinama poslovnih jedinica te o činjenicama značajnim za kooperaciju. Liste za provjeru upotrebljavaju se načelno za obuhvačanje kvalitatitvnih aspekata, no nije isključena ni kvantifikacija dobivenog stvarnog ponašanja. 
Mogu se izvući usporedbe sa značajnim konkurentima i dobiti polazišta za poboljšanje i daljnji razvoj vlastitoga poduzeća.

SUSTAVI POKAZATELJA – suprotni su listama za provjeru i mogu se uvesti za dobivanje i obradu veličina koje se neposredno mogu kvantificirati. Oni se sastoje od pojedinih pokazatelja koji se mogu upotrebljavati izolirano za ocjenu pojedinih čimbenika. 

· Sastoje se od pojedinih pokazatelja koji se mogu upotrebljavati izolirano za ocjenu pojedinih čimbenika. 

· Mogu se odnositi na različite dijelove poduzeća, usmjeriti na različita razdoblja i postaviti za usporedbe unutar i među poduzećima.

· pokazatelji o položaju u ostvarivanju prometa ili prihoda, o situaciji u pogledu troškova ili rezultata, o financijskom položaju, proizvodnosti i dr
ANALIZA ŽIVOTNOG CIKLUSA – mogla bi pružiti značajan doprinos za analizu situacije nekog poduzeća i njegovih dijelova, dok se različiti postojeći oblici poslovnih jedinica na taj način mogu istražiti prema tome u kojem se stadiju razvoja nalaze. 

PORTFOLIO-ANALIZA- osobito je značajna za pripremu strategije, tu se radi o ocjeni proizvoda, odjeljenja, oblika poslovnih jedinica itd prema različitim kriterijima koji se predočavaju osima pravokutnog koordinatnog sustava. 

· U njemu se određuje položaj „strategijskih poslovnih jedinica“. 

· Tako se dobivaju spoznaje o image-u i strukturi usluga, o strategijskim izgledima i rizicima za vlastito poduzeće.

RAZLIČITI PRISTUPI STRATEGIJAMA MALOPRODAJNOG PODUZEĆA (STRATEGIJA RAZVOJA I TRŽIŠNE STRATEGIJE )

STRATEGIJA RAZVOJA

Tri su temeljne strategijske orijentacije maloprodajnoga poduzeća u RH: 

1. orijentacija na obujam (strategije rasta), 

2. orijentacija na proizvodnost i povišenje efikasnosti na osnovi sniženja troškova (strategije prestrukturiranja, strategije smanjivanja) i 

3. integrirane strategije 

TRŽIŠNE STRATEGIJE
Kod tržišnih strategija je važno kako maloprodajno poduzeće namjerava postići konkurentsku prednost. Kao tržišne strategije obradit čemo : 

(a) strategija rasta i razvoja

(b) strategija strukture tržišnih učinaka

(c) strategija tržišnog stimuliranja

(d) strategija podjele (usitnjavanja) tržišta

(e) strategija tržišnog područja

STRATEGIJA RASTA I RAZVOJA

Strategija razvoja maloprodajnog poduzeća : 






POTROŠAČI









Stari segment

Novi segment







Postojeći asortiman



Novi asortiman

Prodiranje – radi se o istom segmentu potrošača (ciljnoj skupini) čiji se potencijal kupovne snage iskorištava jače nego prije. Primjer iz Hrvatske : Tisak 
Razvoj tržišta- u „igri“ su nove ciljne skupine potrošača (tržišni segmenti) i nove lokacije. 

Razvoj maloprodajnog oblika– radi se o proširenju ponude maloprodajnog poduzeća na temelju do sada viđenih trgovinskih struka i učinaka istoj ciljnoj skupini. 
Primjer: robna kuća tekstila otvara sportski odjel ), supermarket uvodi prodaju putem interneta (Konzum) ili Pekara s dostavom
Diversifikacija – može se raditi o tržišnom nastupanju maloprodajnog poduzeća s novim uslugama ili pak o prodaji novim ciljnim skupinama. 

Horizontalna diversifikacija – radi se o istoj gospodarskoj razini, a div. se odnosi na uvođenje novih trgovinskih struka.

Vertikalna diversifikacija – maloprodajno se poduzeće povezuje u distribucijski lanac. 
Lateralna diversifikacija – maloprodajno se poduzeće počinje baviti i drugim djelatnostima (veletrgovinom, proizvodnjom, uslugama) koje se ne povezuju s maloprodajom.
Primjer iz Hrvazske - maloprodavač koji prodaje u supermarketu, a sada organizira još i putovanja; robna kuća koja ima odjel za djecu, prodaje taj asortiman i putem kataloga...

STRATEGIJA STRUKTURE TRŽIŠNIH UČINAKA

Strategija strukture tržišnih učinaka odnose se samo na „filijalno“ orijentirana maloprodajna poduzeća. Tu se radi o načinu zaposjedanja tržišta i obrascu oblika maloprodajnih poslovnih jedinica. 

Način zaposjedanja tržišta (filijalna maloprodajna poduzeća):

-Jedinstveni način (jedan maloprodajni oblik) 
· primjer: putem kataloga (Oriflame); supermarketi (Billa); franšize (McDonalds)

-Diferencirani način (splet maloprodajnih oblika)
· primjer: super/hipermarketi i prodaja putem interneta (Konzum)

STRATEGIJA TRŽIŠNOG STIMULIRANJA

Obrambena strategija + Zadržavanje konkurencije = strategija prilagođavanja ili strategija povlačenja (Primjer: supermarket je konkurent Robnoj kući pa će prilagodit niže marže i širi asortiman)
Obrambena strategija + Isključivanje konkurencije = strategija kooperacije (Primjer: zajednička nabava CBA)
Napadačka strategija + Zadržavanje konkurencije = strategija profiliranja
(4P; ako se razlikujemo po kvaliteti od drugih i na taj način se pozicioniramo u njihovoj svijesti)

Napadačka strategija + Isključivanje konkurencije = strategija borbe (Primjer: diskontne prodavaonice, supermarketi – niske cijene, niske marže)
· Obrambena strategija – dopušta zadržavanje konkurenata; provodi se zapravo strategija prilagođavanja ili strategija povlačenja. Ona je i strategija kooperacije kod koje se isključuje konkurencija.

· Napadačka strategija uz zadržavanje konkurenata – strategije profiliranja na temelju prednosti za potrošače i njihova prihvaćanja(npr.specijaliz. prodavaonice).

· Napadačka strategija uz isključivanje konkurenata – strategije borbe, najviše kao strategije „cijene – količine“. Odnose se na diskontne prodavaonice, samoposlužne robne kuće i sl.

· Pozicioniranje – strategija tržišnoga položaja; razvila se na temelju portfolio – metodike. Suština portfolio metodike jest izvođenje ciljeva i strategija iz portfolia – vrednuje se planski objekt na temelju mnoštva varijabli, vezanih uz percepcije i preferencije potrošača. To se vrednovanje izvodi i za konkurente te se tako onda bira željeni položaj. Pozicionirati treba i cjelokupno maloprodajno, odnosno trgovinsko poduzeće koje se sagledava u horizontalnoj i vertikalnoj distribuciji. 

Uspješnim tržišnim pozicioniranjem maloprodajno poduzeće postiže:

· Diferenciranje paketa ponude u odnosu na konkurente

· Kreiranje određenih barijera za ulazak konkurenata na tržište

· Osiguranje relativnih pogodnosti u odnosu na konkurente i dobavljače 

· Stvaranje odgovarajuće osnove za dalji razvoj svoje poslovne strategije

STRATEGIJA PODJELE (USITNJAVANJA) TRŽIŠTA 

Radi se zapravo o diferencijaciji u odnosu na konkurenciju. Tu se radi o stupnju obrade tržišta i o razlikama u tržišnom nastupu. 

Visok stupanj obrade tržišta + nediferenciran nastup = robne kuće i hipermarketi koja imaju svoja prihvatljiva pristupna područna. (Primjer : masovni marketing- Coca Cola)
Visok stupanj obrade tržišta + diferenciran nastup= tada se obrađuju samo pojedini tržišni segmenti (Primjer :  prodavaonice modne odjeće za mlade žene)
Djelomična obrada tržišta + nediferenciran nastup= kada je riječ o širenju u druga područja ili pak u druge zemlje (Primjer: specijalizirana prodavaonica) 
Djelomična obrada tržišta + diferenciran nastup= odnosi se na tzv strategiju tržišnih praznina  (Primjer : Benetton ili prodavaonice sportske opreme za sportaše )  
· Diferencijacija u odnosu na konkurenciju – radi se o stupnju obrade tržišta i o razlikama u tržišnom nastupu. 

· Nediferencirani marketing – kod visokog stupnja obrade tržišta, isti nastup prema svim ciljnim skupinama potrošača. Dolazi do izražaja kada se radi o masovnom tržištu koje je dobro pokriveno (strategija npr. hipermarkerta)

· Diferencirani marketing – također postoji visoki stupanj obrade tržišta kada se obrađuju samo pojedini tržišni segmenti (npr. prodavaonice modne odjeće za mlade), različite kombinacije 4P.

· Djelomična obrada tržišta uz diferencirani tržišni nastup (samo za određene ciljne grupe potrošača) odnosi se na tzv. strategiju tržišnih praznina (npr. Benetton).

· Prestrukturiranje – sniženje troškova, viša razina usluga za potrošače, razvoj trajnih odnosa s dobavljačima i stvaranje jedinstvenoga sustava opskrbe, optimalne poslovne jedinice, korištenje prednosti ekonomike obujma i sl.

STRATEGIJA TRŽIŠNOG PODRUČJA 

Radi se o zemljopisnom području, na kojem maloprodajno poduzeće ima svoje poslovne  jedinice. Kao način tržišnog otkrivanja ovdje se može odnositi na nacionalno tržište  ili pak na međunarodno tržište. 

· Mikrolokacija – maloprodajno se poduzeće koncentrira uvijek na dotadašnju lokaciju (srednjostaleška strukovna trgovina)

· Makrolokacija – radi se o proširenju tržišnog područja, ali unutar granica dotadašnje makrolokacije (zemlje, regije, grada). Na međunarodnom se tržištu radi o prelaženju granica, regije ili na područja više regija.

· Maloprodajno tržište može biti i višestruko.

RASTER STRATEGIJA 

Raster strategija – može se shvatiti kao izvjesna morfološka matrica, jer se može upotrijebiti u kreiranju strategije marketinga maloprodajnog poduzeća. Kombinacija strategija mogu se dobiti povezivanjem točaka strategijskih opcija s različitim razina strategije. 
PULL ČIMBENICI – vanjska su tržišta atraktivna

PUSH ČIMBENICI – visok stupanj koncentracije na vlastitom tržištu (prednosti za kupca- novi proizvodi, bolja tehnologija, šira usluga , nedostaci za kupca- odjev kapitala ). 

MEĐUOVISNOST  MARKETINSKE I FINANCIJSKE STRATEGIJE

Razvrstavanje maloprodajnih poslovnih jedinica u ovisnosti o razini razlike u cijeni i stupnju specijalizacije: 



SPECIJALIZACIJA ASORTIMANA



Niska 


Visoka




Visoka



Niska
· Postoji visok stupanj međuovisnosti i komplementarnosti

· Ciljevi i programi koji proizlaze iz marketinške strategije ključna je pretpostavka i za realiziranje ciljeva financijske strategije.

· Financijska strategija maloprodajnog poduzeća
· Usmjerava se u pravcu uspješne kombinacije obujma prodaje, troškova i izdataka, profita, imovine, dugova i investicija s ciljem ostvarivanja određene razine likvidnosti i profitabilnosti. 

· Dani se ciljevi pretaču u odgovarajući financijski program.

· Marketinški program
· Njime se definiraju sve mjere i aktivnosti maloprodajnog poduzeća na tržištu u funkciji realizacije ciljeva marketinške strategije. 

· Realiziranje ciljeva marketinške strategije ključna je pretpostavka i za realiziranje ciljeva financijske strategije.

INTERNACIONALIZACIJA MALOPRODAJE I OBLIKOVANJE PRODAVAONICA

Internacionalizacija se odnosi na sve oblike i faze aktivnosti u inozemstvu, u kojima neko poduzeće postaje aktivno izvan granica svoje zemlje porijekla. 
Zbog velikoga utjecaja okružja maloprodaje na oblikovanje njezine strukture svaka pojedina zemlja ima svoje osobite oblike prodavaonica kojima se veliki maloprodajni sustavi nastoje širiti i u druge zemlje. 

U strategiji internacionalizacije maloprodaje važno je razlikovanje :

1. strategije proizvoda – radi se o ekspanziji u inozemstvo s istim proizvodima koji se nude u maloprodaji u zemlji porijekla.

2. strategije obrade tržišta – ulažu se marketinški instrumenti u tržišnom nastupanju
SKLADIŠTE 
Definicija:

U širem smislu skladište je ograđeni ili neograđeni prostor, pokriveni ili nepokriveni prostor koji se koristi za čuvanje sirovina, poluproizvoda ili gotovih proizvoda koji su u funkciji odvijanja poslovnih procesa u poduzeću.

U užem smislu skladište podrazumijeva mjesto smještaja, čuvanja i izdavanja robe.

2 OSNOVNE KARAKTERISTIKE 

· svako skladište rezultira troškom za poduzeće (trošak zgrade+zalihe u skladištu)

· skladište kod proizvodnih poduzeća osigurava kontinuitet proizvodnje, a kod trgovačkih poduzeća osigurava prodajnu spremnost

DEFINICIJA SKLADIŠTA U SVREMENOM NAČINU POSLOVANJA- skladište je TOČKA u logističčkoj mreži na kojoj se predmet skladištenja prihvača ili prosljeđuje u nekom drugom smjeru. 
Osnovni su ciljevi skladišne službe 
· nesmetano i kontinuirano poslovanje

· očuvanje vrijednosti i kvalitete čuvanog materijala ili robe

· skladištenje uz minimalne troškove

Organizacija skladišne službe


· Klasičan pristup:
· skladišna služba u sklopu nabave

· skladišna služba u okviru prodaje

· kao zasebna poslovna jedinica u okviru komercijalnog sektora

· skladišna služba u okviru proizvodnog sektora
· Suvremeni pristup:
· skladišna služba u okviru sektora operativne logistike

· skladišna služba kao operativna podrška u sektoru marketinga

Zadaci skladišne službe:
· Prijem robe

· Smještaj i čuvanje

· Izdavanje i otprema robe

Prijem robe – u prijem robe spadaju poslovi i zadaci: istovara, kontrole i evidencije primljene robe u skladište.
Smještaj i čuvanje robe – poslovi i zadaci smještaja i čuvanja robe su: sortiranje, pronalaženje mjesta za smještaj robe, dopunsko pakovanje, čuvanje, osiguranje i kontrola visine zaliha uskladištene robe.
Izdavanje robe iz skladišta – poslovi i zadaci izdavanja i otpreme robe su: priprema dokumenata za izdavanje i otpremu robe, komisioniranje narudžbi, paketiranje, izdavanje, kontrola točnosti izdavanja i utovara robe na transportna sredstva.

VRSTE SKLADIŠTA


1. ovisno o djelatnosti poduzeća:
· skladišta proizvodnih poduzeća (sirovine i materijali)
· skladišta trgovinskih poduzeća (ambalaža, gotovi proizvodi)
2. prema načinu gradnje:
· otkrivena (šljunak)
· natkrivena (cijevi, kablovi)
· zatvorena
3. prema stupnju mehanizacije:
· Niskomehanizirana (ručna kolica)
· Visokomehanizirana (skladišna dizala)
· Automatizirana (nedostaci: visoki trošak investiranja)
· Robotizirana (nedostaci: visoki trošak investiranja)
4. specifičnosti uskladištene robe, odnosno specijalizirana:
· Silosi (žito)
· Hladnjače (meso)
· vinski podrumi (alkohol)
· skladišta-tankovi (voda, nafta)
· grijana skladišta (za cvijeće,za  piliće tzv piceke )
5. prema vlasništvu:
· vlastita (ujednačena potreba za skladištem, pa mu se isplati sagraditi vlastito)
· javna

LOKACIJA SKLADIŠTA 


Lokacija skladišta ovisi o:
· vrsti i namjeni skladišta 
· financijskim mogućnostima poduzetnika

· uvjetima zaštite okoliša na pojedinim područjima.

Čimbenici koji utječu na izbor šireg područja lokacije skladišta 

· tržište 

· vrsta robe 

· prijevozne mogućnosti 

· kadrovi 

Čimbenici koji utječu na izbor užeg mjesta lokacije skladišta

· veličina i konfiguracija terena 

· urbanistički plan područja i planovi razvoja 

· blizina mreže javnog prometa, lakoća pristupa i prometna zakrčenost na tom području 

· cijena zemljišta i trošak izgradnje 

· blizina servisa za popravak vozila i opreme 

· raspoloženje građana prema izgradnji skladišta na određenom mjestu 

Uvjeti čuvanja predmeta skladištenja:
Politiku skladištenja treba provoditi tako da se na najmanju mjeru svedu navedeni rizici    =         opća načela sprječavanja štetnih događaja u skladišnom poslovanju 

Skladišta moraju zadovoljavati sljedeće uvjete 
· građevinsko-konstrukcijske glede podesnosti za smještaj i rukovanje robom

· higijensko-zdravstvene

· klimatske (stvaranje uvjetovane mikroklime)

· mikrobiološke

· zaštite od insekata i glodavaca

· protupožarne 

TRGOVINA 

· Posrednik koji premošćuje vremenski i prostorni razmak između proizvodnje i potrošnje

· Predstavlja nabavu proizvoda s ciljem daljnje prodaje

· Gospodarska djelatnost koja se sastoji u stalnom izboru, razvijanju i nabavljanju različitih vrsta roba, uskladištenju i čuvanju zaliha roba koje su potrebne za prodavanje, te preprodaji robe velikom broju pojedinačnih i organiziranih potrošača i to u količinama, na način, na onom mjestu i u ono vrijeme koje odgovara njihovim zahtjevima.  

VRSTE TRGOVINE 

1. Trgovina na malo – uključuje sve aktivnosti koje obuhvaćaju prodaju proizvoda/usluga krajnjim potrošačima za njihove osobne potrebe
2. Trgovina na veliko – uključuje sve aktivnosti prodaje proizvoda/usluga onima koji će ih dalje prodavati ili koristiti u poslovne svrhe
3. Vanjska trgovina – trgovina koja se realizira izvan nacionalnih granica i u skladu s zakonodavstvom zemlje s kojom se posluje (mjesto prodaje je u drugoj zemlji)

· Posredna trgovina

· Neposredna trgovina (direktni marketing)

PREOSTALA PITANJA 
Razlika između klasičnog i suvremenog pristupa upravljanja poslovnim procesima

Razlika između klasičnog i suvremenog pristupa upravljanja poslovnim procesima proizvodnje, prodaje, nabave, čuvanja i rukovanja zalihama:
· klasični način - klasični način upravljanja poslovnim procesima ima za cilj maksimizirati ciljeve svake poslovne funkcije zasebno, što znači da nabava i prodaja teže stalnoj prodajnoj spremnosti, posljedica čega su visoke razine zaliha.

- služba prijevoza teži maksimalnom iskorištenju prijevoznih sredstava što može poremetiti brzinu i fleksibilnost isporuke.

- skladišna služba teži što manjim zalihama što onemogućava kontinuiranu prodajnu spremnost. Dakle, određuju se najviši ciljevi na razini svake poslovne funkcije, a ukupan učinak predstavlja zbroj pojedinačno ostvarenih učinaka.

· suvremeni način (logistički) - prema suvremenom načinu upravljanja poslovnim procesima, koji je dao sustavan pristup, cilj je što više smanjiti ukupne troškove poduzeća uz održavanje visoke razine usluga.

· konačni učinak je planirani poslovni cilj uz planirani skupni trošak. To znači podešavanje pojedinačnih rješenja po poslovnim funkcijama u smislu traženja onoga koji će omogućiti cilj na razini poduzeća
1. Objasnite temeljne karakteristike nezavisnih maloprodavača na primjeru hrvatske

Nezavisni maloprodavači – 1 prodavaonica (u osobnom ili obiteljskom vlasništvu)
 - konkurentske prednosti:

· fleksibilnost u poslovanju

· niži investicijski troškovi

· prilagođenost zahtjevima tržišta

· motiviranost i sl.

 - nedostaci:

· nedostatak kapitala

· ograničen asortiman robe

· nekonkurentske cijene

· nepostojanje strategije razvoja i sl.

2. Temeljne karakteristike korporacijskih lanaca na primjeru hrvatske

Korporacijski lanci – 2 ili više prodavaonica u zajedničkom vlasništvu i pod zajedničkom upravom i kontrolom. Članice lanca uglavnom nude isti asortiman robe, te posluju u istim prodajnim oblicima.

 - prednosti:

· njihova veličina koja im omogućava kupovinu velikih količina roba uz niže cijene

· uštede u promociji jer se troškovi oglašavanja raspoređuju na prodavaonice u sustavu lanaca

· mogućnost angažiranja stručnjaka za pojedina područja  (formiranje cijena, predviđanja prodaje)

· npr. Kerum
3. Definirajte pojam franšiznog poslovanja i navedite prednosti i nedostatke za davatelja i primatelja franšize.

Franšizne organizacije = ugovorna asocijacija/ugovor o poslovnoj suradnji između davatelja franšize (proizvođač, veletrgovac) i korisnika franšize (samostalni poslovni subjekt što kupuje pravo vlasništva) kojim davatelj franšize ustupa ekskluzivno pravo prodaje na strogo definiranom tržištu pod imenom i logotipom (McDonalds,Rubelj,Sheraton) davatelja franšize.

- oslanja se na izuzetni proizvod, trgovačko ime, patent

- omogućava na najjeftiniji način stvaranja nove vrijednosti i smanjeni rizik prilikom širenja tržišta.

Prednosti za davatelja:

· širenje tržišta

· povećanje tržišnog udjela

· povećanje prodaje

· racionalizacija poslovanja

· mogućnost planiranja na dugi rok

Nedostaci za davatelja:

· preuzima rizik (ukoliko primatelj ne posluje dobro)

Prednosti za primatelja:

· manja početna ulaganja

· educiranje zaposlenika(davatelj)

Nedostaci za primatelja:

· mora poslovati strogo po pravilima (od davatelja)
4. Navedite karakteristike specijaliziranih prodavaonica

Specijalizirane prodavaonice=usmjerene na ciljano tržište

- uskim ali dubokim asortimanom nastoje zadovoljiti potrebe svog segmenta potrošača

- manje (200-600 m2) ili srednje (700-1200 m2) površine

- prednosti:

· precizno tržišno pozicioniranje

· specijalizacija asortimana

· moguća ekskluzivnost prodaje mogućnost inoviranja i sl.

- veći broj primjenjuje metodu pune usluge čime funkcija savjetovanja dobiva na značenju.

- nedostaci:

· manji obujam prodaje

· visoki troškovi promocije

· nizak koeficijent obrtaja

· prodavaonice male površine

· cijene više (veća najmnina i sl.)
5. Objasni zašto se robne kuće nalaze u fazi povlačenja s hrvatskog tržišta.

Razlozi:

· zbog visokih troškova poslovanja, 

· visokih cijena proizvoda,

· pojačane inozemne konkurencije, 

· visoke najamnine, 


· visokih troškova edukacije prodajnog osoblja,
6. Koje su općenito prednosti robne kuće pred ostalim vrstama prodavaonica?

Prednosti robne kuće pred ostalim vrstama prodavaonica:

· veća izdržljivost na pad potražnje zbog širine asortimana koji nude

· lakše prilagođavanje promijenjenoj strukturi potražnje

· velika zona atrakcije

· navika kupovanja u robnim kućama
7. Koje su temeljne karakteristike diskontnih prodavaonica?

Diskontna prodavaonica=maloprodavač koji konkurira na temelju niskih cijena, velikog obrtaja zaliha i opsega prodaje.

- niske cijene ostvaruju se manjim opsegom ponuđenih usluga, jeftinijom lokacijom i gotovo spartanskom atmosferom.

- njihovo ciljano tržište su niže do srednje dohodovne skupine potrošača

- kruta politika asortimana (artikli koji se brzo obrču)

- prodajna površina od 200 do 600 m2 i izvjestan broj mjesta za parkiranje

- kao skladište, ne ulažu u promociju

- kupci su cijenovno osjetljivi 

- cilj je prodaja prvoklasnih proizvoda po najnižoj cijeni.

- cijene niže tijekom cijele godine (rezultat drastičnog smanjenja svih troškova poslovanja)

- prodaje se jedinica pakiranja a ne jedinica proizvoda

- prodaje se u transportnoj ambalaži, plača gotovinom, nama prodajnih ni postprodajnih usluga.

- lokacija na rubnim područjima

- unutrašnjost nalikuje skladištu

- nema garancije ni servisa

- npr. Getro

( načela:

· samoposluživanje

· poslovanje u uvjetima skladišta

· nema posprodajnih usluga

· prodaje proizvode (asortiman) koji ima brz okretaj

· nema ulaganja u promociju

( ciljevi:

· što brže što više prodati

· izložiti veliku količinu robe

( efekti:

· najniže cijene

· povećana prodaja

· povećan tržišni udjel

· visoki koeficijent obrtaja
8. Definirajte pojam supermarketa

Supermarket=relativno velika samoposlužna prodavaonica s niskim troškovima, niskom maržom i velikim obujmom poslovanja.

- prodajne površine od 400-1000 m2
- nudi oko 6000 artikala od kojih 2/3 čine prehrambeni proizvodi

- putem samoposluživanja nudi i svježe meso, voće i povrće

- npr. Konzum, Kerum, Diona, Tommy

- danas tradicionalne supermarkete sve više zamjenjuju superprodavaonice (supermarket+diskontne prodavaonice)

- temeljna jedinica suvremenog urbanog opskrbljivanja dnevnim potrošnim dobrima
9. Objasnite što je hipermarket i koji su elementi profitabilnosti hipermarketa.

Hipermarket=velika samoposlužna prodavaonica smještena izvan grada s prodajnom površinom obično preko 3000 m2.

- npr. Ipercoop, Mercatone

- nudi širok asortiman proizvoda za kućanstvo (50%) i prehrambeni proizvodi (50%)

- kombinacija načela supermarketa, diskontne i skladišne prodavaonice.

- kupuju kupci koji žele kupiti sve na jednom mjestu, parking, kupuju vikendom, velika kupovina

- poslovnu politiku gradi na politici niskih cijena i reduciranih usluga koje pruža potrošačima.

- veliki broj blagajni i veliki parkirališni prostor.


10. Gdje sve maloprodavači mogu smjestiti svoje prodavaonice?

Klasifikacija maloprodaje prema lokaciji prodavaonice:

· maloprodavači u poslovnim centrima

· maloprodavači u regionalnim trgovačkim centrima

· maloprodavači u područnim trgovačkim centrima

· maloprodavači u trgovačkim ulicama

· maloprodavači unutar većih prodavaonica

· maloprodavači na zasebnoj, samostalnoj lokaciji.
11. Što je trgovački centar i koji potrošači idu u takve objekte?

Trgovački centri=lokacije na kojima je koncentriran veliki broj različitih objekata pod jednim krovom.

- arhitektonska cjelina koja u sebi objedinjuje 1 ili 2 velika supermarketa/hipermarketa i više manjih specijaliziranih prodavaonica (regionalnih 40-200, područni 20-40)

- kupci koji žele sve na jednom mjestu

- nude dodatne usluge: kina, banke, vrtiće itd.

- npr. Avenue Mall

- prednosti:

· na relativno manjoj površini veliki izbor različitih ponuđača, a kupac štedi vrijeme u traženju i odabiru proizvoda koji zadovoljavaju više potreba

· mogućnost usporedbe sličnih proizvoda

· nema atmosferskih utjecaja

· dodatna ponuda unutar centra (restorani, kina, kafići i sl.)

· veliki vlastiti parking

- u SADu mall

- zaračunavaju visoku najamninu, ali omogućavaju kupnju velikom broju kupaca

- atraktivne lokacije unutar trgovačkog centra

Potrošači koji odlaze u trgovački centar:

· zaposleni, 

· koji nemaju puno vremena, 

· jer nema atmosferskih utjecaja,

· veliki parking prostor, 

· sve na jednom mjestu, 

· dječije igraonice
12. Objasnite najmanje 5 trendova u hrvatskoj maloprodaji u zadnjih 10 godina.

Trendovi u maloprodaji:

· novi oblici maloprodaje – ne zamjenjuju stare

· skraćenje životnog ciklusa maloprodaje – treba manje vremena da dođu do faze zrelosti

· maloprodaja izvan prodavaonice

· povećanje konkurencije između vrsti prodavaonica

· polaritet maloprodaje – znači postojanje 2 ili više različitih maloprodajnih oblika koji prodaju isti asortiman proizvoda istom tržišnom segmentu i konkuriraju jedni drugima (npr. jogurt se prodaje svuda).

· gigantske maloprodaje – uglavnom su vezane za velikopovršinske maloprodavače koji imaju veliku tržišnu snagu ( npr. Wall Mart, Konzum, KTC). Oni diktiraju uvjete veleprodavačima

· mijenjanje definicije jednokratnog kupovanja

· rast ugovornih marketinških sustava (CBO)

· portfolio pristup – sve veći broj maloprodavača koji otvaranjem prodavaonica ciljaju na određene potrebe kupaca ili određeni segment (npr. prodaja zdrave hrane).

· rastuća važnost maloprodajne tehnologije – blagajne=POS sustav

 - povezivanje između blagajne i dobavljača

 - rashladni uređaji

 - skladišta

· globalna ekspanzija veliki maloprodavača – izlazak maloprodavača na globalno tržište. Do toga dolazi ili zbog toga što je tržište prezasićeno (push) ili ih određena tržišta privlače (pull). Npr. Wall Mart, McDonalds.

· maloprodajne prodavaonice kao centri zajednice ili sastajalište (nr. trgovački centri)

· internacionalizacija – predstavlja proces izlaska poslovanja izvan granica zemlje.
13. Što obuhvaća marketinška odluka veletrgovca o ciljanom tržištu?

Marketinške odluke veletrgovaca:

· odluke o ciljanom tržištu - to mogu biti trgovci na malo i svi oni koji će dalje proizvoditi. 

- npr. mogu se usmjeriti na male prodavaonice u susjedstvu, škole, vrtiće i sl.

· odluke o 4P - proizvod = ovisi o odluci o ciljanom tržištu, ovisno koji proizvod će držati ovisi i uređenje.

- cijene = količina

- promocija = nešto je ima ali malo

- distribucija = što niža najamnina i sl.


14. Objasni razliku između logistike, distribucije i fizičke distribucije.

Tržišna logistika je planiranje, primjena i kontrola fizičkog protoka materijala, krajnjeg proizvoda i informacija od točke izvora do točke korištenja kako bi se zadovoljili zahtjevi kupaca i ostvario profit.

Distribucija - marketinška funkcija koja upravlja kretanjima proizvoda i informacijama od proizvođača do krajnjih potrošača, preko veletrgovinskih, malotrgovinskih, skladišnih i transportnih institucija kako bi bili pristupačniji kupcima kad ih trebaju i gdje ih trebaju i žele.

Fizička distribucija - skup aktivnosti koje omogućuju djelotvorno kretanje gotovih proizvoda s kraja proizvodnog procesa do potrošača.
15. Navedi iskustvena pravila izlaganja proizvoda u prodavaonici.

· u visini očiju, 

· s desne strane, 

· lakši proizvodi na gornje police,

· teži na donje police, 

· važno je osvjetljenje, boje, 
16. Navedite razliku između gospodarskog rasta i razvoja na primjeru maloprodaje.
Gospodarski rast - povećanje obujma poslovanja poduzeća uvođenjem novih aktivnosti (uz postojeće parametre elemenata radnog procesa i u okviru postojećih ciljeva poslovanja.

- kratkoročan proces, izraz kvantitativnih promjena

- rast maloprodaje promatra se samo u kvantitativnom smislu porasta njenih učinaka, bez obzira na njihovu strukturu.

Gospodarski razvoj - promjene u strukturi poduzeća u kojoj se mijenjaju kvalitativni odnosi sredstava za proizvodnju kadrova i rezultata.

 - dugoročan proces, izraz kvalitativnih promjena

 - razvoj maloprodaje u nekoj zemlji treba promatrati kao promijene njene strukture, u smislu promjena maloprodajnih oblika.

 - npr. može preći iz supermarketa u hipermarket
17. Što je to kvaliteta maloprodaje?

Kvaliteta maloprodaje određena je kvalitetom proizvoda, kvaliteto rada osoblja i suradnika, kvalitetom procesa unutar nekog poduzeća na efikasnost i kvalitetu i kvalitetom poduzeća koja predstavlja usmjerenje na kvalitetu svih funkcija, aktivnosti i područja i suradnika u smislu cjelovitog upravljanja kvalitetom i ima za predmet stalno poboljšanje u svim područjima.

18. Objasnite pojam total quality menagement (koncept cjelovitog upravljanja kvalitetom)

TQM –je osiguranje kvalitete u cijelom poduzeću na temelju orijentacije na procese…

TQM –pristup upravljanju koji podrazumijeva dugoročnu orijentaciju ka kontinuiranom poboljšanju kvalitete koja će zadovoljiti i premašiti očekivanja kupca 

TQM – je efikasno upravljanje koje zahtijeva potpunu participaciju svih zaposlenih na svim org. razinama i smatra se načinom org. života.
19. Pojasnite pojam cjelovite (integrirane) strategije.

Pojam cjelovita ili integrirana strategija

Razlikujemo kontrolirane i nekontrolirane varijable

Kontrolirane, na njih možemo utjecati, to su kapaciteti, sustav prodaje, odnosi s proizvođačima, distribucija, lokacija, cijena, promocija….

Nekontrolirane, su vanjski čimbenici kojima se poduzeće treba prilagoditi … to su potrošači, tehnologija, ek. Uvjeti poslovanja, sezonski čimbenici, zakonska regulativa, konkurencija

-suština cjelovitosti je u postizanju sinergičnih efekata pojedinih komponenti marketinškog spleta i postizanje postavljenog tržišnog pozicioniranja. 
Prolaznost vremena 





1.Prodavaonica počinje: 


-s niskim cijenama


-s niskim maržama


-s niskim statusom





Kako prolazi vrijeme prodavaonica dodaje usluge





2. Prodavaonica ima sada:


-više cijene


-više marže


-viši status





Kako prolazi više vremena, prodavaonica dodaje sve više usluga





3. Prodavaonica sada ima: 


-sve više cijene


-sve viže marže


-sve viši status





4.Novi oblik prodavaonice ulazi u maloprodajnu okolinu s osobinama prodavaonice u odjeljku 1. 





ROBNA KUĆA





-visoka marža


-mali promet


-visoka cijena


-puno usluga


-gradsko središte


-raskošno uređenje





DISKONTNA KUĆA





-niska marža


-visoki promet


-niska cijena


-samoposluživanje


-niska renta za lokacije


-štedljivo uređenje





DISKONTNA ROBNA KUĆA





-prosječne marže


-prosječni promet


-umjerene cijene


-ograničene usluge


-lokacije u predgrađu


-jednostavno uređenje





Prilagodljivo ponašanje maloprodavača





MULTINACIONALNA MALOPRODAJA





ŽIVOTNI CLIJ POTROŠAČA





MODIFIKACIJE KOD 


KONKURENCIJE





ZAKONSKE 


SILE





TEHNOLOŠKE INOVACIJE





TRŽIŠNI UDIO








VRIJEME





Uvođenje


- prodaja putem Interneta 


(1990-te)





Rast


prodavaonice gotove hrane


(1980-te)





Zrelost


supermarketi (1930)


konv. prodav. (1960-te)





Opadanje


prodavaonice mješovite robe (1890-te)





R
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Prodiranje





Primjer iz Hrvatske : Tisak 











Razvoj tržišta





Primjer: prodavaonica modela XXL za „bildere“ : )





Razvoj razvoj maloprodajnog oblika





Primjer: Pekara s dostavom











Diversifikacija





Primjer: supermarket organizira krstarenje 





RAZLIKA  U 


CIJENI 





Klasične robne 


kuće





Butici





Specijalizirane


prodavaonice





Diskontne robne kuće





Supermarketi





Centri za uređenje stana





DUBOKI 


ASORTIMAN





PLITAK


ASORTIMAN





UZAK


ASORTIMAN





ŠIROK


ASORTIMAN





SPECIJALIZIRANA





PRODAVAONICA





ROBNA





KUĆA





SUPERMARKET





PRODAVAONICA U 





SUSJEDSTVU





NISKA RAZINA USLUGE 





NISKE CIJENE





VISOKA RAZINA USLUGA 





VISOKE CIJENE





BEZVRIJEDNA STRATEGIJA





STRATEGIJA REZULTIRA 


NISKIM 


PROFITOM





CIJENOVNO ORIJENTIRANA STRATEGIJA





USLUŽNO ORIJENTIRANA STRATEGIJA





a)Analiza vanjskih čimbenika:


Analiza potrošača


Analiza konkurencije


Analiza tržišta


Analiza okružja








b)Analiza unutarnjih čimbenika:


Analiza poslovanja 


Determinante strateških opcija 








koristi određene elemente marketinškog miksa kako bi se diferencirali na tržište





koristi niske troškove (reducira ih)





prodavač se usmjerava samo na dio tržišta (3a-diskonti; 3b-specijalizirane prodavaonice
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