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Posrednici u marketingu čine kanal marketinga (trgovački kanal ili kanal distribucije).

Posrednici se koriste ukoliko proizvođač nema financijska sredstva da bi svoje proizvode neposredno prodavao svojim potrošačima.

Posrednici su se specijalizirali za obavljanje određenih poslova i to bolje rade od proizvođača i uz manje troškove.

Posrednici posjeduju određeni broj kontakata na tržištu i mogu uspješnije plasirati proizvode od proizvođača.

Tokovi i funkcije kanala marketinga:
1. informacija

2. promocija

3. pregovaranje

4. naručivanje

5. financiranje

6. preuzimanje rizika

7. fizičko posredovanje

8. plaćanje

9. pravni poslovi

Svaki posrednik koji obavlja neki posao u približavanju proizvoda i njegova vlasništva krajnjem kupcu predstavlja razinu kanala.

Dužina kanala – predstavlja broj razina posrednika (0.razina, 1.razina, itd).

Direktni marketing (0. razina) obuhvaća:

· prodaja od vrata do vrata

· kućne prezentacije

· prodaja putem pošte (kataloška prodaja)

· prodavaonice proizvođača

ODLUKE O KREIRANJU KANALA MARKETINGA

1. Analiziranje razina učinkovitosti usluga što ih žele kupci

Postoji 5 razina usluga (koliko čega, kada, gdje i kakve usluge žele kupci):

a) određena količina – br.jedinica koji obični kupac može kupiti posredstvom k.m.

b) vrijeme čekanja (prosječno vrijeme koje kupci čekaju na plasiranje proizvoda)

c) prostorna prikladnost (odnosi se na stupanj na kojem određeni kanal olakšava kupcima nabavku određenih proizvoda)

d) raznolikost proizvoda (riječ je o širini asortimana što nudi određeni kanal marketinga)

e) dopuna usluga ( kreditiranje, servisiranje, dostava do kuće)

2. Određivanje ciljeva i ograničenja u kanalu

 Jedna kompanija razvija svoje ciljeve ovisno o:

a) karakteristikama proizvoda ( koje proizvode predstavljaju veliko ograničenje kod izbora kanala marketinga)

b) karakteristikama posrednika (fleksibilnost posrednika)

c) karakteristikama konkurenata (na odabir kanala utječu kanali koje koristi konkurencija)

d) karakteristikama kompanije (odnosi se na dugoročne ciljeve kompanije, na sredstva kojima kompanija raspolaže, na njenu poslovnu strategiju)

e) karakteristikama okoline (odnosi se na sve ono »izvan poduzeća« - karakteristike sruštva u kojem poduzeće posluje, određene zakonske restrikcije i sl.)

3. Identificiranje glavnih alternativa kanala

Alternativu kanala predstavljaju 3 elementa:
a) vrste posrednika – odabrati kojim se posrednicima koristiti

b) broj posrednika – poduzeće mora odlučiti koliko će posrednika korsititi prilikom distribucije.

Postoje tri strategije distribucije:

1.ekskluzivna distribucija – ograničava broj posrednika i koristi se kod asortimana luksuzne robe – namijenjena uskom segmentu potrošača

2.selektivna distribucija podrazumijeva korištenje nekoliko pomno odabranih posrednika i omogućava proizvođaču da dođe do određenih tržišnih segmenata uz manje troškove od intezivne distribucije (kontrola tržišta)

3.intenzivna distribucija – podrazumijeva da proizvođač plasira svoje proizvode na što je moguće više prodajnih mjesta i koristi se za proizvode kao npr. Sapuni, paste za zumbe, žvakaća guma, itd.

c)uvjeti i odgovornosti kanala – proizvođač mora definirati uvjete i odgovornosti članica kanala i one se odnose na politiku cijena, uvjete prodaje, teritorijalna prava distributera, te međusobne usluge i odgovornosti ( načini plaćanja, rokovi plaćanja, itd.)

4. Ocjenjivanje glavnih alternativa kanala

Svaku alternativu treba ocijeniti prema:

a)ekonomskom kriteriju – svaka alternativa rezultira određenim troškovima i razinama prodaje

b)kriteriju kontrole 
c)kriteriju prilagodljivosti – treba birati posrednika koji se može prilagođavati promjenama na tržištu (fleksibilnost)

ODLUKE U UPRAVLJANJU KANALIMA MARKETINGA
1. Selekcionirati članice kanala (pojedine posrednike) 

Neki proizvođači nemaju problema za pronalaženjem kvalitetnih posrednika, a neki da.

Posrednici se mogu ocijeniti :

a) na temelju količine prodaje

b) na temelju visine troškova.

2. Motivirati članice kanala

Članove kanala potrebno je kontinuirano motivirati kako bi što bolje obavili svoj posao. Proizvođači se razlikuju po načinu suradnje sa svojim posrednicima.  Odnos se može temeljiti na :

Kooperaciji – daje posredniku više marže,nekave premije i sl.  (pozitivne motivacije) , s vremenom primjena negativnih motivacija (prijetnje nižim maržama, prekidom suradnje). 

Partnerstvo - Proizvođač bi trebao prepoznati motive i stvarne prohtjeve posrednika. Sofistificirani proizvođači nastoje ostvariti dugoročno partnerstvo sa svojim posrednicima, pokušavaju ustanoviti  što njihov posrednik traži, očekuje od njih, definiranje što nudi posredniku, što traži od njega  u pogledu pokretanja tržišta, dizanje zaliha

Programiranje distribucije – najbolja metoda, obuhvaća izgradnju profesionalnog vertikalnog marketinškog sustava koji u sebi sadrži odjeljenje za planiranje odnosa sa tržištem




3. Ocjeniti članice kanala
Proizvođač periodično mora ocjenjivati ispunjenje zadataka od strane posrednika i to u vidu npr. Prodajne kvote , prosječne razine zalih , vremena isporuke kupcu i sl. Tako proizvođač ustanovi da nekim posrednicima plaća previše za ono što rade, te ih može opomenuti, pomoći savjetima ili prekinuti suradnju.

4. Modificiranje kanala

Sustav kanala zahtijeva periodičnu modifikaciju kako bi udovoljio mjerama na tržištu. Modifikacija je nužna kada saživi tržište, kada se mijenjaju zakoni potrošača, kada se mijenja način kupovanja potrošača, kada se uvode inovativnosti, kanali distribucije ili kad se pojavljuje nova konkurencija.

Modifikacija kanala može se odnositi na dodavanje ili napuštanje broja članica pojedinog kanala, zatim na dodavanje ili napuštanje pojedinih kanala ili na razvoj potpuno novog načina prodaje (najteži – mijenja se strategija plasiranja proizvoda).

DINAMIKA KANALA

Rast vertikalnih marketinških sustava – pojavili su se kao svojevrstan izazov konvencionalnom marketinškom sustavu kojeg čine proizvođač , veletrgovac i maloprodavač i svaki od njih djeluje kao jedinstven, kao zasebna poslovna jedinica koja nastoji maksimizirati vlastiti profit.

VMS čine proizvođač, veletrgovac i maloprodavač koji djeluju kao jedna cjelina. Svakačlanica VMS priznaju druge, daje im toliko snage da sve zajedno mogu međusobno surađivati.

Tri su glavne vrste VMS-a:
1.korporativni VMS sjedinjuje postupne faze proizvodnje i  distribucije u pojedinačnom vlasništvu. Ovom su tipu sklonije tvrtke koje žele ostvariti visoki stupanj kontrole kanala

2.dirigirani VMS -  ne koordinira postupne faze proizvodnje i distribucije isključivo posredstvom zajedničkog vlasništva već,  posredstvom veličine i snage jednog od sudionika

3.ugovorni VMS – sastoji se od samostalnih tvrtki različite razine proizvodnje i distribucije koje objedinjavaju svoje programe na ugovornoj osnovi kako bi ostvarile što veću uštedu i veći utjecaj na prodaju nego što bi to same mogle ostvariti. 

Tri su vrste ugovornih VMS-a:

1.dobrovoljni lanac – kojeg sponzorira veletrgovac. Riječ je o tome da veletrgovac sponzorira lanac maloprodavača kako bi im pomogao u borbi s velikim poduzećima
2.zadruge maloprodavača – maloprodavači preuzimaju inicijativu i organiziraju novu poslovnu jedinicu koja obavlja poslove veleprodaje i eventualno proizvodnje, članice koncentriraju svoje nabavke posredstvom zadruge i zajednički planiraju aktivnosti oglašavanja

3.franšizne organizacije
Rast horizontalnih marketinških sustava

Horizontalni marketinški sustavi predstavljaju spremnost dviju ili više nepovezanih poduzeća da udruže sredstva ili programe kako bi iskoristile neku povoljnu tržišnu pogodnost koja se upravo pojavila. Svakom od tih poduzeća nedostaje know how ili kapital ili se boje rizika. Ona mogu surađivati na preivremenoj ili stalnoj osnovi.
Multikanalni marketinški sustav

Javljaju se kada jedan poslovni subjekt koristi dva ili više kanala marketinga kako bi osvojio jedan ili više tržišnih segmenata. Njihova je prednost u tome što svaki dodani kanal ostvaruje veći obujam prodaje, a negativno je što si mogu međusobno konkurirati i stvarati sukobe u kanalu.

ULOGA POJEDINAČNIH TVRTKI U KANALU

Tvrtke u kanalu mogu ostvarivati 5 vrsta uloga:
UPUĆENI – to su članice dominantnog kanala kojemu su dostupni preferirani izvori opskrbe i koje uživaju visok ugled u određenoj djelatnosti

TAKMACI – to su tvrtke koje nastoje postati upućene. Manje su im dostupni preferirani izvori opskrbe i to u razdobljima nestašice može predstavljati opterećenje.

KOMPLEMENTI – to su tvrtke koje nisu članice dominantog kanala i obavljaju djelatnosti kojima se obično ne bave drugi u kanalu ili opslužuju manji tržišni segment.

PROLAZNICI – to su tvrtke izvan dominantnog kanala koje ne traže ni članstvo u njemu. Ovisno o tržišnim prilikama ove tvrtke ulaze ili izlaze s tržišta.

 VANJSKI INOVATORI – to su tvrtke koje su pravi izazivači i razbijači dominantnih kanala

VRSTE SUKOBA

U marketinškom  kanalu može doći do vertikalnih, horizontalnih ili multikanalnih sukoba.

VERTIKALNI SUKOBI – Sukob u vertikalnom kanalu nastaje ukoliko dođe do sukoba različitih razina u okviru istog kanala.

HORIZONTALNI SUKOBI – Sukob u horizontalnom kanalu postoji u slučaju sukoba između članica iste razine u okviru istog kanala.

 MULTIKANALNI SUKOB – postoji u slučaju kada proizvođač uspostavi 2 ili više kanala, što međusobno konkuriraju u prodaji istom ciljnom tržištu.

UZROCI SUKOBA U KANALIMA

Nespojivost cilja – glavni uzrok sukoba (proizvođač želi što višu cijenu proizvoda, a prodavač što višu maržu)

Nejasnoća uloga – jer sukob izazivaju neriješene teritorijalne granice, uvjeti plaćanja  i sl. 

Razlika u percepciji – proizvođač želi da trgovac drži velike zalihe proizvoda, a trgovac se boji što će se desiti ako potrošačka moć kupaca padne

Velika ovisnost posrednika s proizvođačem
RJEŠAVANJE SUKOBA U KANALIMA

Neki od sukoba mogu dovesti do dinamičnog prilagođavanja kanala (konstruktivne naravi).

Načini rješavanja sukoba:

Prihvaćanje viših ciljeva – članice kanala dolaze do sporazuma o osnovnom cilju kojem zajednički teže

Razmjena osoba između dvije ili više razina kanala
Kooptiranje – predstavlja napor jednog poduzeća, da dobije podršku vodećih ljudi drugog poduzeća njihovim uključivanjem u savjetodavna tijela, uprvne odbore i sl. (dobivanje dojma o cijenjenju njihovog mišljenja)

Poticanje zajedničkog članstva između trgovačkih asocijacija
Ukoliko ništa od gore navedenog ne uspije onda se pribjegava arbitraži, diplomaciji ili posredovanju.

DIPLOMACIJU predstavlja aktivnost u kojoj svaka strana šalje neku osobu ili grupu na sastanak s predstavnicima druge strane

POSREDOVANJE predstavlja angažiranje treće nepristrane osobe ili grupe koja znalački predlaže pomirenje interesa obiju strana

ARBITRAŽA predstavlja pristanak obiju strana na iznošenje dokaza trećoj strani i prihvaćanje odluke arbitraže.

TRGOVINA

Trgovina je posrednik koji premošćuje vremenske i prostorne razine između proizvođača i potrošača.

Razlikujemo tri vrste trgovina:

1. Trgovina na malo

2. Trgovina na veliko

3. Vanjska trgovina

MALOPRODAJA ( Trgovina na malo)

Uključuje sve aktivnosti koje obuhvaćaju prodaju proizvoda ili usluga direktno krajnjem potrošaču za njihovu osobnu potrebu.
Maloprodaja se dijeli na:

1. Maloprodaja u prodavaonicama

2. Maloprodaja izvan prodavaonica

3. Maloprodajne organizacije

MALOPRODAJA U PRODAVAONICAMA

Dijeli se po vrsti proizvoda, po veličini površine, itd.

Sve pružaju 4 razine usluga koje maloprodavači pružaju kupcima:

1)samoposluživanje – kupac aktivan, prodavač pasivan. Samoposluživanje je temelj diskontnih prodavaonica, jer je cilj siskontnih prodavaonica ostvariti što manji trošak – manje zaposlenika

2)samoizbor – temelj se sastoji u tome da kupci sami izabiru robu, ali mogu zatražiti pomoć prodavača. Kupnja se izbodi na način da se od prodavača traži da naplati robu i izda račun

3)ograničena usluga – nalazimo je u prodavaonicama gdje prodavači pružaju veću pomoć kupcima zbog specifičnosti asortimana kojeg prodaju te prodavaonice (kreditiranje, kompletna dostava i sl.)

4)puna usluga – karakteristično za specijalizirane prodavaonice. Ovu vrstu usluge preferiraju kupci koji žele da ih se dvori. Prodajno osoblje spremno je pomoći kupcu u svakoj fazi procesa odabira proizvoda.

MALOPRODAJA IZVAN PRODAVAONICA
Predstavlja direktnu prodaju, prodaju putem interneta, kataloške prodaje, prodaja putem automata (prednosti – mali jedinčni proizvodi, male jedinične vrijednosti, loše strane – često se kvare, treba ih kontinuirano popunjavati, asortiman im je ograničen)

MALOPRODAJNE ORGANIZACIJE

Predstavljaju udruživanje prodavaonica radi ostvarivanja određene ekonomske prednosti kao što je veća kupovna moć. 

Glavne vrste su:

korporacijski lanci – predstavljaju 2 ili više prodavaonica koje su u zajedničkom vlasništvu pod zajedničkom kontrolom, a primjenjuju zajedničku nabavu i plasman i prodaju sličnog asortimana

dobrovoljni lanci – grupe samostalnih maloprodavača pod sponzorstvom veletrgovca. Bave se velikom nabavkom i zajedničkim plasmanom

zadruge maloprodavača – predstavljaju grupu samostalnih maloprodavača koji uspostavljaju centralnu nabavu i ulažu zajednički napor u promociju

potrošačke zadruge – svako maloprodavačko poduzeće u vlasništvu svojih potrošača

franšizne organizacije – predstavljaju ugovornu asocijaciju između davatelja i korisnika franšize i oslanjaju se na neki izuzetan proizvod, trgovačko ime i sl.

MERCHANDISING konglomerat – predstavljaju slobodni oblik korporacija nastalih spajanjem više maloprodavačkih oblika u vlasništvu centrale i uz izvjesnu integraciju njihovih funkcija distribucije i upravljanja.

MALOPRODAJA – uključuje sve aktivnosti koje obuhvaćaju prodaju proizvoda ili usluga direktno krajnjim potrošačima za njihove osobne potrebe.

MALOPRODAVAČ ili prodavaonica na malo – svaka poslovna jedinica što obujam prodaje ostvaruje u prvom redu maloprodajom

SPECIJALIZIRANE PRODAVAONICE

To su prodavaonice koje se bave uskom linijom proizvoda (širina asortimana je ograničena), a unutar te linije izuzetna je dubina asortimana. Primjeri: prodavaonice obuće, odjeće, vinoteke, mesnice, i sl.

ROBNA KUĆA

Prodavaonica koja se bavi sa više linija proizvoda ponajćešće odjevnih predmeta, kućanskim potrebštinama, namještajem, a svaka linija predstavlja zasebno odjeljenje kojem upravljaju specijalizirani trgovci. To je veliki, najčešće višeetažni objekt pod jednim vlasništvom .

U počecima svojih osnivanja  robne kuće su se u pravilu gradile u centru grada i uspjeh su temeljile na šririni ponude. 
Prva robna kuća u Hrvatskoj otvorena je između 1912. i 1914.godine – KASTNER&OHLER. 
Prednost robne kuće pred ostalim oblicima maloprodaje  odnosi se:

1.na veću izdržljivost na pad potražnje zbog širine asortimana kojeg nudi

2.lakša prilagodljivost promjenama u potražnji

Danas se veliki broj robnih kuća otvara na periferijama gradova zbog mogućnosti izgradnje parkinga, jeftinije najamnine, itd.

SUPERMARKET

a)  To je relativno veliki pogon samoposluživanja

b) prodaje proizvode dnevne potrošnje

c) površina mu je najmanje 400 m2

d) u strukturi asortimana nalazimo 2/3 asortimana prehrambenih proizvoda, a 1/3 asortimana neprehrambeni proizvodi

Karakteristike:
1.niski troškovi poslovanja

2.niske marže

3.veliki obujam prodaje namijenjene zadovoljenju ukupnih potreba za hranom, proizvoda za higijenu i ostalim sitnim kućnim potrebštinama potrošača

ELEMENT PROFITABILNOSTI = SAMOPOSLUŽIVANJE

Konkurenti supermarketu su diskontne prodavaonice, te konvencionalne prodavaonice.

Kako bi odgovorili na izazov konkurencije supermarketi proširuju svoju ponudu, smještavaju se na atraktivnije lokacije, pažljivo kreiraju izloge, ukrašuju unutrašnjost, osiguravaju parking isl.

KONVENCIONALNE PRODAVAONICE ili prodavaonice susjedstva

To su uglavnom prodavaonice prehrambenim proizvodima. 

1.To su površinom relativno male prodavaonice 

2.smještene neposredno uz stambena područja 

3.otvorene su dugo

4.visoka razina usluge (puna usluga)

5.poslovanje je relativno skupo s obzirom da ih potrošači koriste za popunjavanje svojih   nabavki

HIPERMARKETI

1.Predstavljaju veliku samoposlužnu prodavaonu, površine veće od 1.000 m2, 50 % asortimana su prehrambeni proizvodi, dok 50 % asortimana čine neprehrambeni proizvodi.

2.Smješteni su na perifernim lokacijama

3.Imaju veliko parkiralište

4.Asortiman roba im je veći od asortimana ostalih maloprodajnih oblika

5.Asortiman roba se redovito nabavlja i uključuje i namještaj, bijelu  tehniku, televizori, itd.

Osnovna namjena hipermarketa:

a)izložiti veliku masu robe

b)minimalno njome rukovati

c)kupcima koji su voljni sami odnijeti teže kućanske aparate npr. Dati nekakav popust

Prednosti:

a)veliki obujam poslovanja

b)niska najamnina

c)niske marže

DISKONTNE PRODAVAONICE

Diskont znači posebno nisko postavljene cijene. 

Diskontne prodavaonice imaju za cilj prodaju standardnih kvalitenih proizvoda po niskim cijenama tijekom cijele godine

Diskontne prodavaonice temelje svoje poslovanje:

1.na pogodnim velikim nabavkama

2.potpunim odustajanjem od usluga

Prvobitno su diskontne prodavaonice poslovale pod uvjetima sličnih skladištima s niskom najamninama , na vrlo prometnim područjima.

Potrošači koji su prihvatili kupovinu u diskontnim prodavaonicama spremni su zbog izuzetno niskih cijena odustati od svake pogodnosti. Diskontne prodavaonice imaju krutu politiku asortimana i orjentiraju se isključivo na artikle koji se brzo kbrću. Prodaje se jedno pakiranje, a ne jedinica proizvoda.

Plaća se u gotovini, nema postprodajnih usluga

MALOPRODAVAČI ROBE SA SNIŽENOM CIJENOM

Zbog velikog broja diskontnih prodavaonica pojavili su se maloprodavači robe sa sniženom cijenom koji kupuju robu po nižoj cijeni od uobičajenih veleprodajnih cijena i na taj način nude robu po cijeni nižoj od ostalih maloprodavača.

Oni se bave pretežno promjenjivim i nestalnim asortimanom, često ostacima proizvoda, robom s greškom i sl.

Tri su temeljne vrste:

Tvorničke prodavaonice – u vlasništu proizvođača koji u njima prodaje viškove proizvoda ili robu s greškom

Samostalni maloprodavači – u prodavaonicama drže ili robu s greškom ili viškove nekih proizvođača i u vlasništvu su poduzetnika

Klubovi robnih kuća – drže ograničeni asortiman mješovite robe, kućanskih aparata, odjeću i sl. i svojim članovima daju popust za kupljenu robu, ali članovi moraju plaćati godišnju članarinu

KATALOŠKA PRODAJA

Oblik maloprodaje kod koje kupac saznaje o robi posredno preko slika, na temelju opisa, crteža i sl.

Ova metoda primjenjuje se radi izlaska s ponudom izvan lokalnog tržišta

Prednosti: 

- veća mogućnost širenja tržišta

- relativno jeftin i brz način zadobivanja novih kupaca

- nema ulaganja u prodajne objekte

- ne mora se zapošljavati dodatno osoblje

- najveći rizik za ponuđača robe putem kataloga je neprihvaćanje ponude zbog  nepovjerenja potencijalnih kupaca

Nedostaci:

- nepouzdanost dogovora od strane potencijalnih kupaca

- potrebno je imati velike zalihe proizvoda kako bi se pravovremeno moglo odgovoriti na narudžbe koje pristižu sa tržišta

- moguće je oštećenje robe tijekom transporta

- prilikom povrata proizvoda svi troškovi idu na teret ponuđača

- veliki troška izrade kataloga

Prednosti za kupca

- uštede vremena za odabir i kupovinu proizvoda

Rizik za kupca

- sastoji se u neusklađenosti između očekivane i isporučene kvalitete proizvoda

- vrijeme od kupnje dok proizvod stigne

PRODAJA PUTEM AUTOMATA

Automatizirana prodaja je prodaja proizvoda iz pojedinih uređaja koji na poticaj kupca izbacuju proizvod iz automata. Primjenjuje se za veliki broj roba male jedinične vrijednosti.

Prednosti

- radi od 0-24 sata

- samoposluživanje

- robu preuzimate bez njenog prethodnog doticanja

Nedostaci

- proizvodi su često i 15 % skuplji nego u ostalim maloprodajnim oblicima

- ograničen asortiman koji se nudi

- česti su kvarovi

- nužna su kontinuirana popunjavanja automata proizvodima
PRODAJA PUTEM PREZENTACIJE

Oblik direktne prodaje, odvija se na priredbama u kući, izuzetno je skupa, jer prodajno osoblje dobiva proviziju koja se proteže od 20-50 %, troškovi organizacije prezentacije, educiranje, motiviranje i upravljanje prodajnom silom

Kompanija Tuperware pomogla je promoviranju ove metode prodaje.

Da bi pristala na prezentaciju osoba kod koje se ona odvija često zahtijeva i poklon.

Uspješnost prezentacije ovisi o onome tko organizira prezentaciju (animacija učesnika).

MARKETINŠKE ODLUKE MALOPRODAVAČA

1)ODLUKA O CILJNOM TRŽIŠTU

- nijedan trgovac ne može opskrbiti cijelo tržište (segmentacija tržišta)

- treba se fokusirati na jedna segment tržišta

2)ODLUKA O ASORTIMANU ROBA I USLUGA

- strategija diferencijacije proizvoda za maloprodavača prema Wartel-u

- isticati neke ekskluzivne nacionalne marke što nisu raspoložive konkurentskim maloprodavačima

- isticanje roba s privatnom markom

- bombastično isticati priredbe vezane uz specijalnu robu

- isticati iznenađenje ili neprestanu promjenu robe

- prvi isticati najsuvremeniju ili najnoviju robu

- nuditi usluge po narudžbama

Karakteristike usluga u maloprodajama:

a) usluga prije kupnje – oglašavanje, izlaganje u izlozima, unutarnje izlaganje, kabine za probu, preuzimanje narudžbi telefonom, radno vrijeme, itd.

b) usluga poslije kupnje – uobičajeno pakiranje, poklon pakiranje, vraćanje proizvoda, zamjena, podešavanje, šivanje, instaliranje, itd.

c) pomoćne usluge – informacije, besplatno parkiranje, plaćanje čekovima, restorani, čuvanje djece i sl.

3)ODLUKA O CIJENI 

- cijena ovisi o proizvodu – svi elemnti marketinškog miksa moraju biti usklađeni P-P-P-P ( product-price-promocion-place)

4)ODLUKA O PROMOCIJI

- maloprodavač se koristi promocijom kako bi se pozicionirao, kako bi učvrstio svoj imidž na tržištu

5)ODLUKA O LOKACIJAMA

- poslovna područja u centru grada, regionalni trgovački centri, područni trgovački centri, trgovački nizovi

Maloprodavači mogu procijeniti prodajnu učinkovitost pojedinih prodavaonica promatranjem slijedeća 4 pokazatelja:

1)broj ljudi koji prolaze u prosječnom danu

2)postotak onih koji ulaze u određenu prodavaonicu

3)postotak onih koji su ušli i kupili

4)prosječni iznos ostvaren po jednoj prodaji

TRGOVAČKI CENTAR  predstavlja lokaciju na kojoj je koncentriran veliki broj različitih trgovačkih objekata pod jednim krovom.

Prednosti:

- na relativno maloj površini postoji veliki izbor različitih ponuđača, pa kupac štedi na vremenu u odabiru i kupovini proizvoda koji zadovoljavaju veći broj njegovih potreba

- nema atmosferskih utjecaja prilikom obilaska više prodajnih objekata

- olakšana je usporedba sličnih proizvoda

- postoje veliki vlastiti parking

- dodatno je ponuda u obliku proširenih sadržaja (restorani, kafići, prostor za čuvanje djece)

TRENDOVI U PRODAJI

1. novi oblici maloprodaje

2. skraćivanje životnog vijeka maloprodavača

3. maloprodaja izvan prodavaonice

4. povećanje konkurencije između više prodavaonica

5. polaritet maloprodaje

6. gigantska maloprodaja

7. mijenjanje definicije jednokratnog kupovanja

8. rast vertikalnih sustava marketinga

9. portfolio pristup

10. sve veća važnost maloprodajne tehnologije

11. globalna ekspanzija velikih maloprodavača

12. maloprodajne prodavaonice kao centri zajednice ili sastajališta

Glavnielementi razvoja koje maloprodavači trebaju uzeti u obzir u plairanju konkurentske strategije.

TRGOVINA NA VELIKO (VELEPRODAJA)

OBUHVAĆA SVE AKTIVNOSTI PRODAJE PROIZVODA ILI USLUGA ONIMA KOJI ĆE IH DALJE PRODAVATI ILI KORISTITI U POSLOVNE SVRHE (ONIMA KOJI IH KUPUJU RADI PREPRODAJE ILI UPOTREBE U POSLOVANJU).

Razlike između maloprodaje i veleprodaje:

1.veletrgovci manje pažnje poklanjaju promociji, uređenju prostora, atmosferi, jer ne posluju s krajnjim potrošačima

2.transakcije veleprodaje su veće od onih koje obavlja maloprodavač
3.pokrivaju veće trgovačko područje

4.vladine organizacije gledaju drugačije na VT i MT zakonska regulativa i porez

Funkcije (aktivnosti i zadaci) veleprodaje:

1.Prodaja i promocija 

- veliki broj kontakata i omogućavanje proizvođaču da uz relativno niske troškove dođu do velikog broja kupaca

2.Kupnja i formiranje asortimana

- veletrgovci mogu olakšati kupcu (industrijskim potrošačima ili maloprodavačima) tako da će formirati asortiman

3.Pretovar robe

- veletrgovci kupuju velike količine roba koje zatim raspodjeljuju u manje jedinice 

4.Skladištenje

- držeći određeni asortiman u skladištu veletrgovci smanjuju  troškove rizika i zaliha svojim kupcima

5.Transport

- veletrgovci su u pravilu locirani bliže nego proizvođač i tako osiguravaju brzu isporuku kupcima

6.Financiranje

- odobravanjem kredita veletrgovci financiranju svoje kupce

7.Snošenje rizika

- veletrgovci preuzimanjem robe u svoje vlasništvo zbog krađe,zbog oštećenja i sl. snose rizik 

8.Tržišne informacije

- veletrgovci svojim dobavljačima i svojim kupcima prenose informacije s tržišta

9.Usluge i savjeti poslodavcu

- veletrgovci pomažu maloprodavačima savjetima, edukacijom osoblja i sl.

GLAVNE VRSTE VELETRGOVACA

1.VELETRGOVAČKI POSREDNICI

a)Veletrgovci koji nude punu uslugu

- pružaju cjelovitu liniju usluga, kao što su držanje zaliha, pomoć prodajne sile, dostava, kreditiranje i dijele se na: grosiste i industrijske distributere

GROSISTI pružaju uslugu , prodaju uglavnom maloprodavačima. Nude im široku lepezu usluga i razlikuju se prema širini linija proizvoda, te imamo specijalizirane veletrgovce, veletrgovce jedne linije, veletrgovce roba široke potrošnje.

INDUSTRIJSKI DISTRIBUTERI – veletrgovci , posrednici koji prodaju robu radije proizvođačima nego maloprodavačima. Mogu se baviti širokim spektrom roba ili specijaliziranim linijama

b)Veletrgovci koji nude ograničenu uslugu  - 6 kom - :

Svojim dobavljačima i kupcima nude manje usluga i među njima razlikujemo :

Veletrgovci po sustavu »plati i nosi« - drže ograničeni asortiman roba koja se brzo obrće. Prodaju obično za gotovinu malim maloprodavačima

Veletrgovci s dostvom – obavljaju prodaju i dostavu i drže ograničeni asortiman polutrajne robe. Tu robu za gotovinu, obilazeći kombijem bolnice, tvorničke kantine, male prodavaonice prodju na tržištu

Posrednici u otpremi robe – djeluju u  poslovanju sa rasutom robom, ne drže zalihe i ne barataju proizvodima. Kad dobiju narudžbu pronalaze proizvođača koji direktno dostavlja robu kupcu po prethodno dogovrenim uvjetima. Robu preuzimaju u svoje ime i na vlastiti rizik od časa primitka narudžbe do onog časa kad je isporučena kupcu.

Džoberi-komisionari – oni opskrbljuju maloprodavače robe široke potrošnje i lijekova, šalju do prodavaonica svoje kamione, a dostavljači unose robu ( neprehrambena roba), određuju cijenu svim proizvodima, održavaju ih u stanju u kakvom su ih dobili, prate stanje zaliha i postavljaju prezentacije. Oni prodaju s konsignacije, što znači da zadržavaju vlasništvo nad robom, a maloprodavača terete samo za onu robu koju je uspio prodati krajnjem potrošaču

Proizvođačke zadruge – osnivaju ih poljoprivrednici i u njima sakupljaju poljoprivredne proizvode za prodaju na lokalnim tržištima. Dobit se dijeli na kraju godine članovima zadruge.

Veletrgovci putem kataloške prodaje – maloprodavačima i industrijskim potrošačima šalju kataloge nudeći im nakit, kozmetiku i slično, a glavni su im kupci mala poduzeća u zabačenim krajevima

2. BROKERI I AGENTI

- karakteristično da ne preuzimaju robu u svoje ime i obavljaju samo neke funkcije.

Temeljni im je zadatak olakšati kupovinu i prodaju i za to dobivaju od 2-6 % provizije. Specijaliziraju se za određena vrste kupaca i određenu liniju proizvoda.

Brokeri – glavna funkcija im je povezati kupca i prodavača i pomoći im u pregovorima. 

Plaća ih strana koja ih je angažirala.

Agenti – na trajnijoj osnovi zastupaju bilo kupca , bilo prodavača:

a)Agenti proizvođača –predstavnici proizvođača. Oni zastupaju 2 ili više proizvođača., sličnih linija proizvoda. Sa svakim od njih sklapaju pismeni ugovor i u tom ugovoru je određeno sve (politika cijena, usluga dostave, provizija, i sl.). Njih angažiraju mali proizvođači koji si ne mogu priuštiti vlastitu prodajnu silu.

b)Prodajni agenti – ovlašteni su ugovorom za prodaju cjelokupnog proizvodnog asortimana nekog proizvođača, jer se taj proizvođač smatra nedovoljno stručnim za obavljanje prodaje ili uopće nije zainteresiran za poslove prodaje (područje tekstila). Prodajni agenti uvjetuju cijenu i ostale uvjete plaćanja.

c)Nabavni agenti – uspostavljaju dugoročne odnose sa kupcima i za njih nabavljaju robu, preuzimaju je, skladište je i otpremaju. Svojim kupcima pomažu nalaziti robu po napovoljnijim cijenama i daju im informacije o tržištu.

d)Komisionari – agenti koji preuzimaju robu u fizičko vlasništvo i ugovaraju prodaju. Najčešće ih angažiraju poljoprivredni proizvođači koji se ne žele baviti prodajom vlastitih proizvoda, a nisu ni članovi proizvođačkih zadruga.

3.FILIJALE I PREDSTAVNIŠTVA PROIZVOĐAČA I MALOPRODAVAČA

- riječ je o veleprodajnim operacijama koje provode sami kupci i prodavači umjesto preko veletrgovaca.

Razlikujemo:

Prodajne filijale i predstavništva – osnivaju ih proizvođači kako bi unaprijedili kontrolu zaliha, prodaju i promociju. Njih nalazimao u industriji autodijelova.

Nabavna predstavništva – obavljaju slične funkcije kao brokeri i agenti, ali su dio organizacije za nabavu.

4.RAZNOVRSNI VELETRGOVCI

- specijalizirani veletrgovci kao što su aukcijske tvrtke, poljoprivredne zajednice i sl.

Marketinške odluke veletrgovca:

1.odluka o ciljnom tržištu

2.odluka o asortimanu proizvoda i usluga
3.odluka o formiranju cijene
4.odluka o promociji
5.odluka o lokaciji
Napomena: objašnjenja ista kao kod maloprodavača

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

Postupak dovođenja robe od proizvođača do kupca tradicionalno se naziva fizička distribucija.
Cilj svakog managera je dostaviti robu uz najniže troškove u što kraćem roku, što znači da mora odabrati kvalitetnu prijevozničku tvrtku i efikasno skladište.

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

Ciljevi tržišne logistike su:

a)minimalan trošak (temeljni cilj) dostave robe na pravo mjesto, u pravo vrijeme i u pravoj količini. Međutim ne postoji sustav koji će istovremeno ostvariti maksimalnu uslugu kupcu uz minimalni trošak

b)Maksimalna usluga kupcu znači : velike zalihe, vrhunska usluga prijevoza, veliki broj skladišta, dakle sve što povećava trošak, a minimalni troškovi podrazumijevaju mali broj skladišta, male zalihe i jeftin prijevoz.

ODLUKE O TRŽIŠNOJ LOGISTICI: - 4 glavne odluke

1)Kako treba rukovoditi narudžbama? (procesiranje narudžbi)

Tržišna logistika počinje s narudžbom kupca. Mnoge tvrtke pokušavaju uz pomoć računala skratiti ciklus od narudžbe do naplate (zaprimanje narudžbe, obrada narudžbe, provjera boniteta kupca, planiranje proizvodnje, zalihe, gotovi proizvodi šalju se kupcu, slanje faktura, plaćanje kupca i potvrda o plaćanju)

2)Gdje treba locirati zalihe? (skladištenje)

Budući da svaka tvrtka treba skladištiti svoje proizvode prije nego što ih proda, tvrtka treba donijeti odluku koliko će skladišta posjedovati. Veći broj skladišta znači da će roba biti brže dostavljena kupcu, ali i viši troškovi.

3)Koliku veličinu zalihe treba održavati? (zalihe)

Prodajno osoblje želi da tvrtka posjeduje dovoljno zaliha za bržu realizaciju narudžbi od kupaca. Važno je znati kada i koliko naručiti. Tvrtka treba donijeti odluku na kojoj razini zaliha treba dati novu narudžbu. Razina zaliha kod nove narudžbe naziva se točka narudžbe (ukoliko je točka narudžbe 20, znači da zalihe treba obnoviti kad se broj jedinica određene robe spusti na 20).

4)Kako dostavljati robu? (prijevoz)

Izbor prijevoza utjecat će na formiranje cijene proizvoda na zadovoljstvo potrošača, stanje na zalihama, pravodobnu dostavu. Tvrtka može odabrati jedan od mogućih načina prijevoza, željeznicom ili vodenim putem, zrakoplovima, kamionima i cjevovodima.

a)Prijevoz željeznicom – jedan je od najjeftinijih načina otpreme rasutih tereta na dugim  relacijama

b)Prijevoz vodenim putem - je sporiji, ali izuzetno niski troškovi otpreme, naročito rasutih

tereta

c)Prijevoz kamionima – je najfleksibilniji način prijevoza u pogledu rasporeda i vremena vožnje. On sve više dobiva na značaju, posebno u gradskom prijevozu roba.

d)Kod prijevoza ZRAKOLOVOM – prednost je brzina i udaljenost do koje se roba može prevesti. Koristi se za lakopokvarljive proizvode i proizvode izuzetno visoke vrijednosti.

e)Cjevovodi – kao specijalan način transporta nafte, ugljena isl. od izvora do tržišta .

Zahvaljujući kontejnerizaciji danas se kombiniraju različiti vidovi prijevoza. Kontejnerizacija znači smještaj robe u kutije ili prikolice koje se lako mogu premjestiti s jednog transportnog sredstva na drugo.

PIGGYBACK – KORIŠTENJE ŽELJEZNICE I KAMIONA

FISHBACK – VODENI PUTEVI I KAMIONA

TRAMSHIP – VODENIH PUTEVA I ŽEJEZNICE

AIRTRUCK – AVION I KAMIONA

PROIZVOD – sve ono što se nekome može ponuditi da zadovolji svoju potrebu ili želju.

Cilj: odabrati program proizvodnje koji će bolje od konkurencije zadovoljiti očekivanja potrošača i omogućiti ostvarenje profita.

Pod proizvodnim se programom u prvom redu misli na izbor odgovarajućeg asortimana proizvodnje

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 posredstvom istih prodavaonica.

ARTIKL – određena jedinica unutar neke marke ili linije proizvoda što se razlikuje po veličini, cijeni, izgledu ili nekom drugom obilježju

Glavna uloga posrednika je premostiti nesklad između asortimana roba i usluga što ih proizvodi proizvođač i asortimana roba i usluga što ga traži potrošač.
OSNOVNE DIMENZIJE ASORTIMANA

1.dubina asortimana – broj različitih artikala unutar linije proizvoda

2.širina asortimana – broj različitih grupa artikala, broj različitih linija proizvoda što ih ima kompanija

3.gustoća asortimana, konzistentnost – međusobna povezanost (kompleksnost) jedinica proizvoda u liniji proizvoda i jedinica artikla u grupi artikla, elemenat je dubine asortimana

4.razvedenost – raspored jedinica artikla prema kriteriju npr. različitih cijena, kvalitete i sl., vezan uz dubinu asortimana

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

Kompanija svoje poslovanje može proširiti na 4 načina:

- može dodati linije proizvoda i na taj način proširiti svoj asortiman

- može produžiti svaku pojedinu liniju proizvoda

- da svakom pojedinom proizvodu doda više varijanti

- može težiti manjoj ili većoj konzistentnosti linija proizvoda ovisno o tome da li želi steći veliku reputaciju na određenom području ili želi sudjelovati na više područja

PODJELA ASORTIMANA:

1.proizvodni, prodajni, nabavni, asortiman zaliha

2.prema vremenu (dnevni, tjedni, sezonski, stalni, kratkotrajni i stalni dijelovi asortimana)

3.prema raspoloživosti objekata (raspoloživi i isporučivi, isporučivi iakone odmah raspoloživi)

4.prema ispunjavanju plana ( planirani i ostvareni)

5.prema vrsti nabave proizvoda (proizvodi proizvedeni u vlastitoj režiji i proizvodi nabavljeni od trećih)

STALNI ASORTIMAN – STALNI DIO ASORTIMANA

- sastoji se od stalnih standardnih artikala koji imaju stabilan i dug životni vijek. Dinamika njihove potražnje pokazuje zakonite tendencije. Oni se traže za podmirenje svakodnevnih potreba potrošača. Ovaj dio asortimana sadrži osnovne robne grupe, osnovna robna područja. On u većoj mjeri aktivira kapacitete i ostale strukture čimbenika poduzeća i kod njega su važni koeficijent obrtaja, te troškovi uskladištenja zaliha.

KRATKOTRAJNI DIJELOVI ASORTIMANA (DOPUNSKI ASORTIMANI)

- vezan je za sezonske i modne artikle

- na njegovu potražnju utječe npr. stil ili moda. Oni se kupuju impulzivno. Ovaj asortiman dopunjuje, proširuje i produljuje ponudu trgovinskog poduzeća, odnosno njegov stalni asortiman.

POLITIKA ASORTIMANA – dio poslovne politike tvrtke 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.

U okviru politike asortimana moguće je promatrati slijedeće promjene:

1.suženje postojećeg asortimana

- riječ je o specijalizaciji

2.proširenje postojećeg asortimana

- riječ je o diverzijaciji

3.promjena strukture asortimana

- treba uložiti najviše napora, riječ je o promjeni kompletne strukture , odnosno udjela proizvoda u asortimanu, tj. kada se neki proizvodi izuzimaju iz asortimana i nadopunjuju drugim proizvodima

PRAVILA IZLAGANJA ASORTIMANA U PRODAVAONICAMA:

1.Preglednost –prodavaonica ne smije izgledati kao skladište i da se proizvod lako može pronaći u prodavaonici

2.Lak pristup proizvodu – lako doći do tog proizvoda

3.Grupiranje proizvoda – proizvodi grupirani prema određenoj namjeni ili prema vrsti proizvoda

4.Stalnost proizvoda – podrazumijeva stalnost mjest gdje je proizvod izložen

5.Odgovarajuća količina – količina proizvoda u prodavaonicama mora biti u korelaciji sa koeficijentom obrtaja

6.Izlaganje u pravo vrijeme
7.Adekvatno osvjetljenje – svjetlo privlači pažnju , proizvodi koje želimo istaknuti jače osvjetliti

Kod uređenja polica moramo voditi računa o materijalu koji se koristi, miristi, muzika

Pored ovih pravila postoje i tzv. Iskustvena pravila izlaganja proizvoda.

1.Odnose se na količinu, jer polic ne smije izgledati kao skladište, voditi računa o roku trajanja proizvoda na policama.

2.Mjesto izlaganja proizvoda – pravilo desne strane (proizvodi koji se više prodaju izloženi su s desne strane)

3.Postoje još neka magnetska mjesta. To su mjesta uz blagajnu (uglavnom novi proizvodi, sitne stvari)

4.Magnetski proizvodi – kruh, mlijeko

ČIMBENICI POLITIKE ASORTIMANA

a)Unutarnji čimbenici politike asortimana:
1.strukturni čimbenici jedne poslovne jedinice – ubrajamo lokaciju, veličinu poslovne jedinice, njen oblik i trgovinsku struku

2.čimbenici politike poslovne jedinice – ljudski rad i raspoloživi kapital

b)Vanjski čimbenici politike asortimana – odnose se na potražnju i na okruženje trgovinskog poduzeća.

U kombinaciji dubine i širine asortimana postoje 4 teorijska modela strategije asortimana:

1.strategija širok i dubok

- naziva se još pun prodajni asortiman. Strategijom širok i dubok može se postići široko prodajno tržište

Prednosti: za potrošača sastoji se u tome što jednim dolaskom u kupovinu može se kompletno opskrbiti.

Slabost: postojanje velikog broja artikala s niskim koeficijentom obrtaja, potreba za velikim prodajnim i skladišnim protorom

Primjer – robna kuća

2.strategija plitak i širok

- pokrivaju se potrebe relativno užeg područja. Ovu kombinaciju najčešće upotrebljavaju trgovinska poduzeća s velikim brojem podružnica. S obzirom na ograničenost dubine asortimana ovom se strategijom ne mogu zadovoljiti potrebe svih segmenata potrošača

Primjer – hipermarketi, supermarketi, diskonti

3.strategija uzak i dubok

- primjenjuju specijalizirane prodavaonice, odnosno specijalizirana trgovinska poduzeća

- sužavanje asortimana trgovinsko poduzeće provodi s ciljem zadovoljenja točno određenih tržišnih segmenata

4.strategija uzak i plitak asortiman

- primjenjuju trgovinska poduzeća s manjim poslovnim jedinicama i vrlo pogodnim lokacijama tih jedinica. Da bi rentabilno poslovale te poslovne jedinice trebaju imati dovoljno visoke cijene.

Primjer – konvencionalne prodavaonice (prodavaonice u susjedstvu)
NOVIJI PRAVCI U POLITICI ASORTIMANA TRGOVINSKIH PODUZEĆA

1.Naglasak na grupe potreba potrošača - smatra se da maloprodavači odnosno trovinsko poduzeće dobiva na snazi privlačnosti ukoliko asortiman oblikuje prema grupama potreba potrošača (pr. IKEA – spavaća soba .- sav asortiman uz to).

2.Poticanje samoprodajnosti roba – veliki značaj ima samoposluživanje. Veliki broj artikala potrošaču je poznat i po vrsti i po karakteristikama i po cijeni te se lako kupuju, nije potrebno dodatno savjetovanje.

3.Stvaranje kupovnog doživljaja – maloprodavači nastoje stvoriti takovu atmosferu da potiču kupca na kupovinu i ponovni dolazak (degustacije, promocije, uređenje, dodatni sadržaji)

4.Stvaranje trgovinske marke – jeftinije su od proizvođačkih marki

TRŽIŠTE MALOPRODAJE – STANOVNIŠTVO

Kupovna moć – zbroj svih primanja stanovništva

VRSTE OPSKRBE:

1.Proizvodi dnevne potrošnje 

- traže se jednokratno (prehrambeni proizvodi, proizvodi za održavanje osobne higijene, novine, cigarete)

- relativno niska jedinična cijena
- blizu je mjeswta stanovanja
- kupuje se impulzivno, neplanirano
2.Proizvodi povremene potrošnje

- odjeća, obuća, namještaj, elektroakustika, bijela tehnika, sportska oprema

- višekratno se troše
- jedinična cijena je viša
- generalno kod odlučivanja što i gdje će se kupiti – potrošač prethodno plainra i analizira cijene, te nakon toga odabire mjesto kupnje   
3.Usluge (osobne , tehničke , usluge u domaćinstvu)

- osobne usluge (nositelj potrebe – »ja«)

- usluge u kućanstvu (vodoinstalater, ličilac, električar) – funkcija im je produljenje vijeka trajanja proizvoda povremene potrošnje

- tehničke usluge ( jamstveni list – garantira neka prava – rezervni dijelovi, nenaplativi popravak)

Kriteriji podjele potrebnog broja prodavaonica i potrebnoj površini prodavaonica ovisi o:

- zona gravitacije stanovništva

- broju stanovništva
Da bi lakšte planirali potrebe gradnje prodavaonica postoji hijerarhija stambenih naselja:

1.Centar stambene jedinice –  do 1.500 stanovnika,a zona gravitacije je 150-200 m

2.Stambena četvrt (kvart) – ima okvirno do 15.000 stanovnika, a zona gravitacije je 500-800 metara

3.Komunalni centar – koji ima do 45.000 stanovnika, a zona gravitacije je 1-2 km

4.Glavni gradski centar – više od 45.000 stanovnika, zona gravitacije veća od 2 km

Zona gravitacije je ono geografsko područje sa kojeg se stanovništvo opskrbljuje u nekoj prodavaonici, aa veličina te zone je određena brojem stanovnika, prostojanjem prometnica, društveno-ekonomskim i geografskim obilježjima (zona gravitacije je unaprijed zadana)

Zona atrakcije (privlačenja) je ono geografsko područje na kojem se još uvijek osjeća utjecaj prodavaonice na opskrbu stanovništva. Veličina zone atrakcije ovisi o širini i dubini asortimana, dodatnim uslugama, veličini prodavaonice. Temelji se ekskluzivnim proizvodima ili imenu (Beneton).

Cilj je da zona atrakcije bude veća od zone gravitacije ( cilj, ne koliko ćemo kupaca imati, nego koliko ćemo ih oteti od konkurencije)

KONKURENTSKE PREDNOSTI PRODAVAONICA

Hipermarketi – niski troškovi, visoka proizvodnost (mali broj zaposlenika, urediti na jeftinijoj lokaciji)

Diskontne prodavaonice – niski troškovi zbog manjih usluga, lokacija uz brze prometnice,oskudno uređen prostor

Specijalizirane prodavaonice – snaga usluge (osobna usluga), dubok asortiman, ekskluzivnost

Prodaja putem pošte – smanjeni troškovi zbog velikog koeficijenta obrtaja

Cash and carry (samoposluživanje veleprodavača) – niži troškovi zbog organizacije nabave i niže usluge, organizira se za male poduzetnike, ugostitelje, itd.

Robne kuće – veća izdržljivost na pad potražnje zbog širokog asortimana

STRATEŠKO PLANIRANJE – U POTRAZI ZA PREDNOSTIMA NAD KONKURENCIJOM

1)Mali poduzetnici ulaze na tražište sa malim prodajnim prostorom, uskim asortimanom proizvoda, niskim cijenama.

2)Granični trošak – nastaje kda marginalni trošak postane veći od prihoda (onda se višak novca ulaže u druge djelatnosti – npr. Tvornica duhana Rovinj ulaže u turizam)

IZBOR LOKACIJE ZA PRODAVAONICU

Postupak izbora lokacije:

- na makro razini – znači izbor područja za lokaciju

- mikro razina – znači izbor mjesta za lokaciju unutar područja

1. FAKTORI SELEKCIJE PODRUČJA ZA ODABIR LOKACIJE  PRODAVAONICE

Temeljem nekih objektivnih čimbenika procjenjuje se kvalitete (bonitet) potencijalnih područja 

– izbor podrazumijeva najviše ocjenjeno područje.

1.1. Faktori koji djeluju na potencijalnu kupovnu moć

a)stanovništvo – dob , struktura, navike kupovanja

b)dohodak područja – podrazumijeva iz kojih se djelatnosti stvara dohodak (industrija, poljoprivreda, turizam)

c)životni standard

d)kupovne navike – utvrđuje se anketama ili promatranjem (u prodavaonicama konkurencije kakvu vi želite otvoriti, gleda se prosječna količina nakupa, struktura stanovnika- zaposlenici, djeca, umirovljenici)

1.2. Faktori koji djeluju na metode i troškove poslovanja

a)aktivnost trgovačke grupe (koncentracija trgovina iste djelatnosti)

b)bankarske usluge (povoljni krediti, odgoda otplate)

c)usluge osiguranja (trošak osiguranja različit – širina zone osiguranja (ocjenjuje se blizinom vatrogasaca)

d)ekonomski publicitet ( prisutan tokom otvaranja i tokom rada, plaća se oglašavanjem kroz medije)

e)dopunske usluge (mogućnost korištenja javnih parkirališta, mogućnost korištenja javnih skladišta)

f)lokalno zakonodavstvo

g)radna snaga – pozitivna je prisutnost kvalificirane radne snage u blizini 

h)lokacija isporučioca roba

1.3.Faktori konkurencije

a)direktna konkurencija – postojanje istog asortimana

b)indirektna konkurencija – postojanje različitog asortimana
U analizi se analizira broj i struktura konkurenata.

Nakon provjere boniteta lokacije po svim ovim faktorima radi se rangiranje područja i izabire se najbolje područje za lokaciju.

FAKTORI SELEKCIJE MJESTA ZA LOKACIJU PRODAVAONICE

1.Faktori koji utječu na volumen prodaje

- pješački i automobilski promet

- lokacija konkurentskih i nekonkurentskih prodavaonica (usporedba)

- povijest mjesta

2.Faktori fizičkog karaktera

- fizički faktor lokacije (desna strana – navika hodanja ljudi)

- pozicija lokacije u trgovačkom bloku, području i centru

- transport i priroda zgrade i okoline

FAKTOR KUPOVNIH NAVIKA STANOVNIŠTVA 

- količina kupnje, svakodnevna kupnja ili ne, struktura ljudi

Potrebno napraviti analizu potencijalnih lokacija,  rangirati ih i izabrati najpovoljnije mjesto za prodavaonicu.

Obilježja dobre lokacije su:

- velika mogućnost privlačenja potencijalnih kupaca

- mogućnost poslovanja uz niske troškove

PRIMJENA SUVREMENIH MODELA (SISTEMA) PRODAJE

SISTEM »FILEN«

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

To je 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

Intervali: 

1. nakon 12-tog dana 


sniženje 25 % početne cijene

2. nakon 18-tog dana


sniženje 50 % početne cijene

3. nakon 25-tog dana


sniženje 75 % početne cijene

4. nakon 30-tog dana


poklanjanje

- ovaj model ima promocijski cilj, »mamac«, efikasan sistem, svrha da kupci postanu stalni (lojalni)

Ekonomska opravdanost

- kontinuirano lansiranje noviteta postaje privlačno za kupca

- povećanje prodaje na ostalim odjelima

- kupovanje postaje poseban doživljaj

- pristupačne cijene

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

SISTEM »SLIM« (Sistem of low inventory managment)

Cilj: minimiziranje troška distribucije

Model »SLIM« se primjenjuje u lancu samoposlužnih prodavaonica proizvoda dnevne potrošnje.

Sistem se zasniva na:

a)standardizaciji, tipizaciji i specijalizaciji komercijalno prodajnih aktivnosti, fizičkih tokova roba, protoka dokumenata, informacija, pakiranje i obilježavanje

Element sistema narudžbe čini jedinica pakiranja (paleta, karton- uglavnom transportna ambalaža).

Osnovne karakteristike sistema »SLIM«:

1.upućivanje na minimalno potreban volumen prostora za izlaganje proizvoda (jedinica pakiranja + prosječna tjedna količina)

2.koordiniranje narudžbi i doprema (jedna dostava iz distribucijskog centra). Svi pšroizvodi koji se naručuju od dobavljača dostavljaju se u distribucijski centar gdje se skladište i pripremaju zamaloprodaju, iz distributivnog centra svi proizvodi dolaze spremni za prodaju. Treba postojati tjedni plan prodaje, odnosno isporuke.

3.naručivanje jedinica pakiranja

4.vremenski razmak između narudžbe i isporuke je minimiziran

5.istovar direktno u prodajni prostor (nema priručnog skladišta)

6.dopremanje robe izvan radnog vremena

Sistem SLIM nastao je u švicarskom lancu MIGROS (institut za istraživanje trgovine)

Efekti:

1.reduciranje potrebnih radnih sati 50 – 150 sati tjedno

2.otklanja se manjak robe u prodavaonicama 70-80 %

3.reducira se priručno skladište 70 – 90 %

4.reducira se kalo, rasip i lo, 50-80 %

5.pasivni prostor pretvara se u aktivni

UNAPREĐENJE PRODAJE NA PRODAJNOM MJESTU (MERCHANDISING)

U današnjim uvjetima konkurencije uspješnost poslovanja prodavaonica ovisi o dobrom poznavanju tržišta i pravilnoj primjeni metoda za postizanje ciljeva.

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

4 aktivnosti koje čine bit unapređenja prodaje su:

1.Školovanje prodajnog osoblja

- tradicionalno

2.Suradnja s trgovačkom mrežom

- informiranje, natjecanje prodajnog osoblja, davanje sitnog propagandnog materijala

3.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

4.Unapređenje prodaje na prodajnom mjestu

»Uključuje sve aktivnosti i sredstva koja utječu na potencijalnog kupca da se odluči na kupovinu«

Cilj proizvođača i trgovačke mreže da se roba proda iz prodavaonice je zajednička, merchandising akcije ovise o željama i ciljevima proizvođaća, ali i o ciljevima trgovine

Cilj je povećanje dobiti koje se ostvaruje:

- sniženjem troškova

- povećanjem prodaje i povećanjem ukupne marže proizvoda (najuspješnije)

- povećanjem marže

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

- poticanje na kupovinu 80 % : 20 %

Samoposluživanje – važan elemenat marketinškog miksa

Merchandising mix je istovremeno korištenje svih elemenata merchandisinga:

Cijena





Vrijeme





Proizvod


Količina

Način



Mjesto

a)Izlaganje pravih proizvoda određene kvalitete, poznatih robnih marki u pravom izboru. Ponuda se prilagođava tržištu kojemu se nudi.

b)Izlaganje na pravom mjestu, na pravi način – optimalno lociranje proizvoda, imajući u vidu osnovna , dodatna i tzv. Vruća mjesta

Osnovni principi izlaganja su:

1.preglednost – uočavanje kod ulaza

2.grupiranje proizvoda prema namjeni

3.stalnost prostora

4.lak pristup

5.odgovarajuća količina

Označavanje pojedinih odjela natpisima ili simbolima, proizvodi s većom maržom uz magnete, voluminozni kod izlaza.

Kupci se najrađe okreću prema najjačoj svjetlosti, najširim prolazima, gužvama.

a)izlaganje u pravo vrijeme – moraju se uvažavati sezonske oscilacije

b)izlaganje prave količine i na pravi način

Načini izlaganja proizvoda:

a)horizontalni blok

b)vertikalni blok

Usmjeravanje kupca u prodavaonici tzv. Space managment – upravljanje prostorom

PROMJENE U MALOPRODAJI PREHRAMBENIH PROIZVODA

Posljednjih desetak godina je maloprodaja proizvoda dnevne potrošnje doživjela nevjerojatno velike promjene:
1.uvođenje novih tehnologija

2.uvođenje novih proizvoda i usluga

3.organizacijsko restruktuiranje i udruživanje s proizvođačima

Promjene u obilježjima potrošača direktno utječu na strukturu potrošnje:

- obitelji postaju manje

- u manjim obiteljima zarađuje samo jedan roditelj

- porast samohranih majki i očeva

- smanjuje se broj obitelji s djecom mlađom od 18 godina

- povećava se broj razvedenih brakova i smanjuju se prihodi obitelji

Posljedica promjene su novi zahtjevi glede proizvoda široke potrošnje:

- svježina

- određeni okus

- izgled i kvaliteta

- prehrambena vrijednost

Tehnološke promjene u maloprodaji prehrambenih proizvoda

- point of sale (skeniranje)

- upravljanje bazama podataka

- virtualna prodaja

- osobni asistent u prodavaonicama

Novi proizvodi i usluge

- Proizvodnja i distributeri zajedno ulažu u nove proizvode (od inovacije pakiranja do stvarnih promjena obilježja proizvoda)

FRANŠIZA

Franšiza predstavlja ugovorenu asocijaciju između davatelja franšize (veletrgovac ili proizvođač) i korisnika franšize. Davatelj franšize naziva se franšizer. 

Franšiza je ugovor kojim davatelj franšize (franšizer) ustupa pravo korištenja njegovog imena, patenta, proizvoda, logotipa i sl. korisniku franšize uz određenu naknadu. Naknada se može sastojati ili od početne pristojbe ili od udjela u profitu, u ostvarenoj prodaji itd.

Najbolji primjeri u području faast fooda (Mc Donald), video prodavaonice, frizerskih salona itd. i njih danas ima sve više.

Prednosti  za davatelja franšize:

1. mogućnost ekspanzije na tržištu uz relativno mala ulaganja

2. racionalizacija ulaganja, odnosno uz masovni promet postižu se manji troškovi

3. povećanje konkurentnosti

4. izbjegavanje negativnih posljedica, uslijed javnog nepovjerenja

5. jednoobraznost pravila u prodaji proizvoda i usluga

6. veća ulaganja u marketinške aktivnosti

Koristi za primatelja franšize:

1. korištenje tržištu poznatih robnih marki

2. umanjeni rizici osnivanja

3. manji rizik nastupa na tržištu jer je tržište obrađeno, poznaje proizvod

4. racionalizacija organizacije poslovanja

5. niži su troškovi poslovanja

POLITIKA CIJENA

- predstavlja principe i kriterije, odnosno načela i stavove koji usmjeravaju donošenje pojedinačnih odluka o cijenama proizvoda i usluga. Direktno utječe na prodajnu cijenu proizvoda ili usluga.

Ciljevi politike cijena:

opstanak, maksimiranje tekućeg profita, maksimum tekućeg prihoda, maksimum rasta prodaje, maksimum obiranja vrhnja na tržištu, vodstvo u kvaliteti proizvoda.

Predmet politike cijena: ostvariti razliku između prodajne i nabavne cijene, odnosno trgovinsku maržu.

Instrumenti politike cijena:

1. DIREKTNI (popusti, sniženja, različito određenje cijena)

popusti - služe za nagrađivanje postojećih, odnosno stalnih kupaca i privlaćenje novih kupaca (rabati i bonifikacije)

sniženja- cijena robi kao rezultat pada njene vrijednosti primjerice zbog oštećenja

druga vrsta sniženja je sniženje cijene robi koja ima niski koeficijent obrtaja i cilj je smanjiti zalihe (formiranje diskriminacijskih cijena)

2. INDIREKTNI (uvjeti isporuke, uvjeti plaćanja)

uvjeti isporuke - različito formiranje cijena kao što su geografsko formiranje cijena (npr. različite cijene u Dalmaciji ili Slavoniji zbog troškova prijevoza)

uvjeti plaćanja - različiti uvjeti kreditiranja i drugi povoljni uvjeti plaćanja

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. Smanjenim naglaskom na cijenu prodajno osoblje može isticati neke ne cjenovne elemente kao što su kvaliteta i usluga i dobivamo veću privrženost kupaca jer plaćaju istu cijenu za isti proizvod.

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)

1. vrijeme - govorimo o vremenskom diferenciranju cijena, a ono se primjenjuje zbog oscilacije potražnje i uvođenje novih proizvoda. U praksi najčešće nailazimo na sezonsko diferenciranje cijena koje se provodi zbog ravnomjernog iskorištenja kapaciteta i eliminiranja zaliha

2.prostor - ista se roba prodaje po različitim cijenama na različitim dijelovima tržišta

3.količina - količinsko diferenciranje cijena koje se obavlja pomoću količinskog popusta tzv. rabata i cilj je stimulirati veće kupovine

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

5. uvjeti plaćanja i pružene usluge pri kupnji

- prodaja robe na kredit (različita cijena za plaćanje gotovinom, karticom ili na kredit)

3. POLITIKA LINIJE CIJENA

- najčešće kod odjeće

- 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)

Prednosti:

proširenje asortimana, pojednostavljena kontrola zaliha, smanjene su prosječne zalihe, efikasnije je provođenje oglašivačkih aktivnosti i poboljšan je ugled kod kupca

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

- korištenje cijene za obavljanje promocijskih aktivnosti

- psihološki efekt pri formiranju cijena

promocijska aktivnost - ukoliko se jednom proizvodu izuzetno snizi cijena i na taj način privuče kupca da kupi neki drugi proizvod (lost lider cijene)

psihološki - 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)

5. POLITIKA DISKONTA

- primjena nižih marži i veći opseg prodaje (standardni proizvodi po najpovoljnijoj cijeni)

Prednosti: ima cijene niže nego ostali maloprodajni oblici, roba je izložena u većim pakiranjima, uređenje prostora izuzetno skromno,usluge minimalne. Princip samoposluživanja. Asortiman robe široke potrošnje.

6. ZAJEDNIČKE POLITIKE PROIZVOĐAČA I TRGOVACA
- zajedničko formiranje cijena i realizacija proizvoda (istraživanje tržišta, formiranje asortimana proizvoda i usluga, promocija, fizička distribucija)

- proizvođači i trgovci mogu zajedno nastupati i na tržištu.

- mogu odlučivati o sniženju cijena i postotku tog sniženja

7. SNIŽENJE CIJENA

- 2 vrste sniženja:

a) sniženje cijena robi koja je rezultat pada njene vrijednosti

b) 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

ODREĐIVANJE CIJENE (postupak)

Tvrtka treba odrediti cijenu prvi put kada razvije ili usvoji  novi proizvod, kada neki svoj već postojeći prizvod plasira pomoću novih kanala distribucje ili na nova zemljopisna područja, i kada podnosi ponude za novi ugovor o poslu.

Gdje će pozicionirati svoj proizvod s obzirom na kvalitetu i cijenu, u koji segment

Tvrtka odlučuje gdje će poziconirati svoj proizvod u koji segment.

Sedam (7) razina segmenta

Segment


primjer (automobii)

Kranji



Merdeces-Benz

Luksuzni


Audi

Posebne potrebe

Volvo

Srednji


Buick

Udobnost-Pogodnost
Ford Escort

Ja također, ali jefitnije
Hyundai

Samo cijena


Daihatsu

ODREĐIVANJE POLITIKE CIJENE (6) šest faza (FAZE U ODREĐIVANJU CIJENA)

1. Izbor cjenovnih ciljeva

2.Utvrđivanje potražnje

3.Procjena troškova

4.Analiza troškova, cijena i ponude konkurenata

5.Odabir metode formiranja cijena

6.Odabir konačne cijene

Cijena je jedini element marketinškog miksa koji ostvaruje prihod

cijena = iznos novca što ga kupci moraju platiti za proizvod

I FAZA – IZBOR CJENOVNIH CILJEVA

Tvrtka može pri određivanju cijene sljediti bilo koji od 6 glavnih ciljeva

izbor cilja formiranja određene cijene - IZBOR CJENOVNIH CILJEVA

6 glavnih ciljeva:

-opstanak

- maksimum tekućeg profita

- maksimum tekućeg prihoda

- maksimum rasta prodaje

- maksimum obiranja vrhnja na tržištu

- vodstvo u kvaliteti proizvoda

OPSTANAK tvrtke teže opstanku kao svom glavnom cilju kada ih muči prekapacitiranost , jaka konkurencija ili promjene potreba potrošača. 

Opstanak  - teže trvtke kao svom glavnomcilju ako su uočene s prevelikim kapacitetom, konkurencijom, malom potražnjom. Da bi održale rad tvornice i obrtanje sredstva snizit će cijene. Opstanak je kratkotrajni cilj, dugoročno gledano tvrtka mora naučiti kako povećati vrijednost ili će propast. Ovdje su manje važni profiti, cijene pokrivaju fiksne troškove i varijabilne, ali se ovaj cilj mora smatrati kratkoročnim jer tvrtka mora povećati prodaju ili će propasti.

Maksimalni sadašnji profit  - tvrtke nastoje odrediti cijenu koja će maksimalizirati sadašnji profit. procjenjuju potražnju i troškove vezane za alternativne cijen, te odabiru cijenu kja donosi maksimalni sadašnji profit, novčani tijek, ili stope povrata ulaganja.

Maksimum tekućeg profita mnoga poduzeća nastoje odrediti takvu cijenu svojih proizvoda koja će ostvariti maksimalan profit. Budući da je potrebna procjena potražnje i troškova ovaj je cilj teško predvidjeti.

Maksimalan sadašnji prihod -  tvrtke određuju cijenu koja maksimalizira prihod od prodaje. Zahtejva smao procjenu funkcije potražnje. 

- maksimum tekućeg prihoda neka poduzeća formiraju cijenu proizvoda i usluga kako bi postigla maksimum prihoda od prodaje

Maksimalan rast prodaje – tvrke žele maksimalizirati prodaju jedinica proizvoda. Veći volumen prodaje voditi nižim jediničnim troškovima i većem dugoročnom profitu.  Tvrtka određuje najnižtu cijenu "cjenovna tržišna penetracja".

Čimbenici koji govore u prilog određivanju niskih cijena: 

1.tržište je vrlo osjetljivo na cijenu i niska cijena potiče rast roškvoa, 

2.troškovi proizvodnej i distirbucije padaju s akumulacijom proizvodnog iskustva, 

3.niske cijene obeshrabruju postojeću i potencijalnu konkurenciju

- maksimum rasta prodaje neka poduzeća žele postići maksimum jedinične prodaje. Ona smatraju da veći će veći obujam prodaje rezultirati nižim jediničnim troškovima i većim dugoročnim profitom. (uglavnom određuju nižu cijenu)

Makismalno "Obiranje vrhnja" na tržištu -  tvrtke su sklone određivanju visokih cijena radi "oboiranja vrhnja" na tržištu. 

Ima smisla na tržištu u sljedećim situacijama: 

1.dovoljno veliki borj kupaca pokazuje visoku trenutačnu potražnju, 

2.jedinični troškovi prozvodnje malog obujma nisu tako visoki da poništavaju prendosti postavjanja visoke cijenekoju tržište može pdnijeti, 

3.visoka početna icjena ne privalči više konkurenata na tržište, 

4.vioska cijena sugerira imidž superiorngo proizvoda.

- maksimum obiranja vrhnja na tržištu mnoga poduzeća sklona su određivanju visokih cijena svojim proizvodima i uslugama radi obiranja vrhnja na tržištu. Svakoj inovaciji takva poduzeća određuju visoku cijenu, a kako prodaja opada snižavaju cijenu i time su njihovi proizvodi dostupni i kupcima koji su osjetljivi na cijenu ( npr. kamere, novi mobiteli….)

Vodstvo u kvaliteti proizvoda – tvrtka može težiti da bude vodeća u kvalitti proizvoda na tržištu. (Maytagova strategija vrhunske valitete/visoke cijene omogućila mu je stalne stope povrata ulagnaja kje su veće od prosječnih u toj djelatnosti).

- vodstvo u kvaliteti proizvoda poduzeće si može postaviti cilj da bude lider u kvaliteti na tržištu. Neki kupci smatraju da je visoka cijena = visoka kvaliteta.

Drugi cjenovni ciljevi

Parcijalno pokriće troškova (sveučilište), Neprofitna bolnica može trećiti pokriću svih torškvoa sa svojim cijenama.

II FAZA – UTRĐIVANJE POTRAŽNJE

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

Cjenovna elastičnost potražnje

Odnos cijene i potražnje OBRNUTO PROPORCIONALNA  - niža cijena – veća potražnja

Objašnjenje odnosa cijene i potražnje

A





B

Neelastična potražnja



Elastična potražnja




Potražnja je neelastična 


Potražnja je elastična

Cijena je povečana malo i potražnja se

Cijena je malo porasla a 

je smanjila malo ili je ostal aista


količina se je drastično smanjila

Potražnja za proizvodom

A)kupci su manje osjetljivi na cijenu ako je proizvod izuzetan

B)kupci su manje osjetljivi na cijenu kod manje poznaju supstitute (zamjena)

C)kupci su manje osjetljivi na cijenu ukoliko je otežana usporedba s kvalitetom supstituta

D)kupci su manje osjetljivi na cijenu ukollko izdatak za određeni proizvod niži spram njihovog dohodka

E)kupci su manje osjetljivi na cijenu što je manji izdatak za ukupne troškove kranjeg proizvoda

F)kupci su manje osjetljivi na cijenu ukoliko dio troškova proizvoda i usluga snosi netko drugi

G)kupci su manje osjetljivi na cijenu ukoliko proizvodmogu upotrijebiti   zajedno s prije kupljenim proizvodom

H)kupci su manje osjetljivi na cijenu kad se predpostavlja da je proizvod ekskluzivan

I)kupci su manje osjetljivi na cijenu ukoliko mogu pohraniti (da ga ne potroše odmah,nego kroz duže razdoblje)

Cijenovna elastičnost potražnje može se izračunati

Ona pokazuje odnos potražnje s obzirom na cijenu

Cjenovna elastičnost predstavlja odnos promjene u količini potražnje i promjene u cijeni.


   Q%

- 10%  (pad potražnje)

inverzni odnos

CEL = --------------  =  -------------  =  - 5


obrnuto proporicjalni odnos između  SLUČAJ B


   P%

+ 2% ( povećanje cijene)
količine i potržnje


   Q%

- 2%  (pad potražnje)


CEL = --------------  =  -------------  =  - 1

   SLUČAJ  A


   P%

+ 2% ( povećanje cijene) 

Što je cjenovna elastičnost?

Svaka cijena dovodi do različitog stupnja potražnje. Odnos između određene cijene i razine potražnje obuhvaćen je skalom potražnje.

U praksi je odnos cijene i potražnje obrnuto proporcionalan, ali nailazimo na proporcionalan odnos.

Neelastična potražnja ako se nakon malog povećanja cijene potražnja ne smanji ili neznatno smanji ( graf u knjizi)

Elastična potražnja ako uz neznatno povećanje cijene potražnja drastično padne ( graf u knjizi) pazi ispitno pitanje treba nacrtati graf i objasniti

ČIMBENICI KOJI UTJEČU NA OSJETLJIVOST KUPACA SPRAM CIJENE

Učinak jedinstvene vrijendosti: 

- kupci su manej osjetljivi na ciju kad je proizvod izuzetniji

Učinak svjesnosti o postojanju supstituta

- manje osjetljivi na ciju kad su manje svjesni o postojanju supstituta. kupci su manje sjetljivi na cijenu kad manje poznaju supstitute
Učinak otežane usporedbe

- kupci su manje osjetljivi na cijenu kad im je otežana usporedba s kvalitetom supstituta ili nema zamjenskog proizvoda

Učinak ukupnog izdatka

- kupci su manje osjetljivi na cijenu kad je izdatak za određeni proizvod niži spram njihova dohotka

Učinak krajne koristi

- kupci su manje osjetljivi na cijenu što je manji izdatak za ukupne troškove krajnjeg proizvoda

Učinak zajedničkih troškova

- kupci su manje osjetljivi na cijenu kada dio troškova snosi neka druga stran

Učinak smanjenog ulaganja

- kupci su manje osjetljivi na cijenu kada se proizvod upotrebljava zajedno s prethodno kupljenim proizvodima . Ako se proizvod upotebljava za jedno s prethodno kupljenim proizvodom

Učinak odnosa cijena-kvaliteta

- kupci su manje osjetljivi na cijenu kada se pretpostavlja da je proizvod kvalitetniji, ugledniji ili ekskluzivniji 

Učinak zaliha

· kupci su manje osjetljivi na cijenu kada proizvod ne mogu pohraniti (skladištiti)

CJENOVNA ELASTIČNOST POTRAŽNJE mijenjanje potražnje s mijenjanjem cijena

CEL = Q (%)     količina  =     -10%  =  - 5 i 
to je cjenovna elastičnost

            P (%)      cijena           +2%
    potražnja elastična

pad potražnje od 10% kod povećanja cijene od 2%

a kad je –2% = -1 cjenovna elastičnost i to znači da je potražnja 
             +2%           neelastična

III FAZA – PROCJENA TROŠKOVA

VRSTE TROŠKOVA : fiksni, varijabilni, ukupni troškovi

Obično se kaže da potražnja određuje PLAFON  maloprodavača kad određuje cijene, a troškovi određuju POD. Poduzeće nastoji odrediti takvu cijenu proizvodima ili uslugama koja će pokriti sve troškove proizvodnje, distribucije i prodaje uključujući i dobit poduzeća za njegov napor i rizik.

Troškovi -  pod ili dno – gubitak ako se ide ispod

Potražnja – plafon – ako pada potražnja ona ograničaa podizanje cijena.

Fiksni troškovi – troškovi koji se ne mijenjaju s obujmom proizvodnje. Spada: račun za grijanje, najam, plaće zapslenicima, kamate i sl.

Varijabilni troškovi – mijenjaju se s obujmom proizvodnje. Njihov se ukupni iznos mijenja s brojem proizvedenih jedinica.

UT = FT + VT

Takva cijena koja će pokriti ukupne troškove.

Odrediti cijenu koja će pokriti barem ukupne troškove.

Tehnički trošak prodavaonice – fiksni troškovi

- vrste troškova: fiksni, varijabilni i ukupni

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

FIKSNI (nazivaju se i opći troškovi) su troškovi koji se ne mijenjaju s obujmom proizvodnje ili prihodima od prodaje. Tako tvrtka mora plaćati svaki mjesec za najam, grijanje, kamate, plaće itd. bez obzira na veličinu outputa. 

VARIJABILNI mijenjaju se neposredno s razinom proizvodnje. Zovu se varijabilni jer se njihov ukupan iznos mijenja s brojem proizvedenih jedinica.

UKUPNI se sastoje od zbroja fiksnih i varijabilnih troškova .Cijena mora pokriti barem te ukupne troškove.

ANALIZA CIJENA TROŠKOVA i PONUDA KONKURENATA

IV FAZA – ANALIZA CIJENA I PONUDA KONKURENATA

Cijene konkurenata i moguće reakcije na cijene pomažu tvrtki da utvrdi u kojim okvirima može postaviti cijenu. Kompanija mora znati cijene konkurencije. One predstavljaju orjentacijsku točku oko koje kompanija postavlja vlastitu  cijenu.

Cijene konkurenata i moguće reakcije na cijene pomažu tvrtki da utvrdi u kojim okvirima može postaviti cijenu unutar raspona mogućih cijena.

Cijene konkurenata predstavljaju neku orijentacijsku točku oko koje kompanija formira vlastitu cijenu.

V FAZA – IZBOR METODA FORMIRANJA CIJENE (oblikovanja cijena)

Tri (3) elementa važna za formiranje cijene: pod, cijena konkurencije, plafon

Troškovi određuju najnižu moguću razinu cijen. Cijene konkurenat ai cijene supstituta pružaju orijentir za određivanje vlastiti cijene. Najvišu cijenu (plafon) određuje procjena kupaca o karakterisitkama prozvoda tvrtke (potražnja).

1. formirnaje cijena metodom određivanja marže

2. formiranje cijena metodom ciljnog prometa

3. formiranje cijena metodom percipirane vrijednosti

4. formiranje cijena na osnovu tekuće cijene

5. formiranje icjena metodom zatvorene ponude

1.Formiranje cijena metodom određivanja marže. Najjednostavnija metoda za formiranje cijena.

Sastoji se u tome da se troškovima određenog proizvdoa doda standardna marža.

Marža se razlikuju ovisno o vrsti proizvoda, a za sezonske artikle, artikle koji se rjeđe prodaju, artikle s višim troškovima skladištenja marže su više.


troškovi po jedinici proizvoda

CM =  ----------------------------------------


(1 – željeni prinos od prodaje)








                 fiksni trošak 

Troškovi po jedinici proizvoda = varijabilni trošak + -----------------------------








            PROD. JED. (jedinica prodaje)








          FT 

Troškovi po jedinici proizvoda = 
VT + -----------------------------







             PROD. JED. 

Kako bi ostvario 20% marže cijena proizvoda mora biti 20$ po jedinici proizvoda.

2.Formiranje cijena metodom ciljnog prinosa

poduzeće određuje takvu cijenu proizvodnje kojom će ostvariti ciljnu stopu prinosa od ulaganja. 

Ovu metodu najčešće primjenjuju komunalna poduzeća budući da su ograničena na primjereni prinos od ulaganja.

Poduzeće tako određuje cijenu proizvoda ili usluga kojom će ostvariti ciljnu stopu prinosa od ulaganja. Ovu metodu najčešće primjenjuju komunalna poduzeća budući su ograničena na primjereni prinos od ulaganja.

3. Formiranje cijene metodom percipirane vrijednosti

kao ključ za formiranje cijene vide percepciju vrijednosti proizvoda od strane kupca, a ne troškove proizvođača i sve više tvrtki temelji svoje cijene na toj metodi.  Kako maloprodavač percipira svoj proizvod bez obzira na kvalitetu i troškove.

4.Formiranje cijena na osnovu tekuće cijene. Koje postoje na tržištu (tekuće)

Kao ključ za formiranje cijena uzimaju se aktualne cijene na tržištu i temelje se na konkurentskim cijenama, a manje pažnje se poklanja vlastitim troškovima i potražnji. Tvrtka može odrediti istu, višu ili nižu cijenu od svog glavnog konkurenta.

5.Formiranje cijena metodom zatvorene ponude. Kod sklapanja ugovora gdje ponuđač posla nudi cijenu. kod sklapanja ugovora i slanja ponude za određeni posao.Tvrtka temelji svoje cijene na očekivanim cijenama konkurenata, a ne strogo u skladu s vlastitim troškovima i potražnjom jer prolazi samo najniža ponuda, ali tvrtka ne može odrediti cijenu nižu od troškova jer može ugroziti svoj položaj.

6. Formiranje cijena na osnovi vrijednosti  tvrtke zaračunavaju relativno nižu cijenu za svoju ponudu visoke kvalitete. Vrijednsono određivanje cijena kaže, da cijena kupcu treba predstavljati visoku vrijednost ponude

IZBOR METODA FORMIRANJA CIJENA

a)formiranje cijena metodom određivanja marže

- najjednostavnija metoda za formiranje cijena i sastoji se u tome da se troškovima određenog proizvoda doda standardna marža. Marže se razlikuju ovisno o vrsti proizvoda. Za sezonske artikle, artikle koji se rjeđe prodaju , artikle s višim troškovima skladišta marže su više. Postoji formula za određivanje marže:

CM (cijena s maržom)= TROŠAK PO JEDINICI PROIZVODA

                                     (1 – ŽELJENI PRINOS OD PRODAJE)

primjer:  varijabilni trošak = 10 kn

              fiksni trošak = 300.000 kn

              količina Q    = 50.000 kom

TROŠAK PO JEDINICI                                     FISNI TROŠAK

PROIZVODA                 = VARIJABILNI T. + JEDINICA PRODAJE

                                                                                   300.000

                                              =              10  +     50.000  = 16 kn

znači trošak po jedinici proizvoda je 16 kn, a cilj nam je zaraditi 20% marže od prodaje pa slijedi

              16           

CM = -----------  =  20 KN

        ( 1 – 0,2 ) 

VI FAZA – IZBOR KONAČNE CIJENE

- psihološko formiranje cijena

- utjecaj na cijenu ostalih elemenata marketinškog miksa

- politika kompanije u formiranju cijena

- utjecaj  cijena na druge zainteresirana strane

A  - Neki potrošači cijenu smatraju indikatorom kvalitete.

      Cijena završava neparnim brojem (percepcija niske kvalitete proizvoda)

      Imidž ekskluzive – mora formirti višu cijenu, ne neparni broj)

B - Proizvod poznat proizvođači spremni više platiti za njega (jaka reklama)

     Pozitivan odnos između oglašavanja i cijene.

C - U skladu s ciljevima politike poduzeća 

D - Kad izbor cijene moramo voditi računa što će reći vlada, konkurencija

IZBOR KONAČNE CIJENE (čimbenici)

a)psihološko formiranje cijena

 - naime mnogi potrošači smatraju cijenu pokazateljem kvalitete. Cjenovni imidž je osobito značajan kod osjetljivih proizvoda, kao što su parfemi i skupi automobili. Ukoliko tvrtka želi imidž visokih cijena mora svakako izbjegavati cijene koje završavaju na 9 jer to kod kupca ostavlja dojam jeftinog proizvoda.

b) 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.  

c)utjecaj politike tvrtke u formiranju cijena  

Predviđena cijena mora biti sukladna politici formiranja cijena tvrtke. Utvrđuje se cijena koja će biti prihvatljiva potrošačima i profitabilna za tvrtku. 

d) utjecaj cijena na druge zainteresirane strane

menadžment mora uzeti u obzir i reakcije drugih i što će misliti distributeri, prodavači, konkurencija ili vlada (hoće li vlada intervenirati)

PRILAGOĐAVANJE CIJENA

Različite strategije prilagođavanja cijena Strategija prilagođavanja cijena: 

1)GEOGRAFSKO FORMIRANJE CIJENA (FORMIRANJE)

(gotovinsko plaćanje, kontratrgoivna, trampa)

Riječ je o donošenju odluka o visnicijenaproizvoda za kupce na različitim mjetima

- formiranje cijena s klauzolom FOB

- formiranje jedinstvenih cijena isporuka

- zonsko formiranje cijena

- formiranje cijena prema bazičnoj točki

- formiranje cijena preuzimanjem transportnih troškova

Kompanija mora prilagoditi cijene kako bi odgovorila promjenjivim uvjetima na tržištu. Kod geografskog formiranja cijena jedno od pitanja je: bi li tvrtka trebala zaračunavati višu cijenu za udaljene kupce, da bi pokrila veće troškove prijevoza i riskirati posao ili treba zaračunati nižu cijenu koja će potaknuti veći obujam prodaje.

2)CIJENOVNI POPUSTI I BONIFIKACIJE

1.kasa-skonto


platiti odmah (prije roka??)

2.količinski rabat


veće količine, niže cijene

3.funkcionalni rabat

           obavlja određenu funkciju

4.sezonski rabat


kupuje izvan sezone

5.bonifikacija


           staro za novo (auto, nrp. šivača mašina)

Da bi nagradile kupce mnoge kompanije modificiraju cijene i to u vidu rabata i bonifikacija.

RABATI I BONIFIKAICJE plaćanje

To je kritično pitanje kada kupci nemaju gotovog novca u dostatnim količinama i kupci često nastoje ponuditi druge predmete kao platežno sredstvo što je dovelo do pojave kontratrgovine.

Mnoge kompanije da bi nagradile svoje kupce modificiraju svoje cijene kroz:

KASA SKONTO  smanjenje cijena za kupce koji plaćaju svoje račune po predračunu ili

prije vremena.

POPUSTI NA KOLIČINI  za kupce koji kupuju velike količine robe

FUNKCIONALNI POPUSTI ili ( trgovinski popust) što ih proizvođač daje članovima trgovačkog kanala ako izvrši određene funkcije kao što su prodaja, skladištenje ili administracija.

SEZONSKI POPUSTI reduciranje cijene za kupce koji kupuju robu ili usluge izvan sezone.

BONIFIKACIJE npr. pri prodaji staro za novo jesu reduciranje cijena pri vraćanju starog proizvoda kod kupovine novog. Najčešće u automobilskoj industriji.

3)FORMIRANJE PROMOCIJSKIH CIJENA

Tvrtke koriste nekoliko cjenovnih tehnika da bi stimulirale ranu kupnju

FORMIRANJE LOSS LEADER CIJENE ovdje supermarketi i robne kuće snizuju cijene poznatih marki da bi stimulirali dodatni promet. Proizvođači marki to obično i ne odobravaju.

FORMIRANJE PRIGODNE CIJENE specijalne cijene u određenoj sezoni da bi se privuklo više kupaca.

GOTOVINSKI RABATI kupcu se nude razni rabati da bi ga ponukali na kupovinu u određenom vremenskom razdoblju, a obično služe za smanjivanje zaliha.

KREDITIRANJE UZ NISKE KAMATE umjesto snižavanje cijena proizvoda nudi se kreditiranje uz nisku kamatu

DULJI ROKOVI PLAĆANJA potrošači često manje razmišljaju o trošku ( na pr. kamatne stope) a više o tome mogu li si priuštiti mjesečne rate.

GARANCIJE i UGOVOR O SERVISIRANJU

- tvrtka umjesto da naplaćuje garanciju i servisiranje to nudi besplatno ili po sniženoj cijeni.

PSIHOLOŠKA SNIŽENJA umjetno visoke cijene koje se onda nude po sniženoj cijeni, a u stvari to je realna cijena, ali kod kupca se stvara privid uštede.

STRATEGIJA FORMIRANJA PROMOCIJSKIH CIJENA

1. formiranje loss-leader cijene



2. prigodne cijene




3. gotovinski rabati




4. kreditiranje uz nisku kamatu


5. psihološki popust



Kompanija mora odgovoriti na promjene uvjete na tržištu ako dolazi do prilagođavanja cijena na tržištu.

Poduzeće u određenim uvjetima privremeno odredi cijenu svojih proizvoda nižu od redovnih cijena a ponekad i ispod troškova.

4)FORMIRANJE DISKRIMINACIJSKIH CIJENA

Cijene za segment kupaca


           - studenti, penzioneri, zaposleni

Formiranje cijena za model proizvoda

- piva u limenici, boci, plastici

Formiranje cijena za image marke

- parfem marka image

Formiranje cijena za  mjesto 


- karte u kazalištu

Formiranje cijena za određeno razdoblje
- sezona turizma različite cijene sezona/posezona

Riječ je o formiranju različitih cijena za isti proizvod, a te cijene ne održavju proporcijalnu razliku u troškovima.

FORMIRANJE DISKRIMINACIJSKIH CIJENA

Tvrtke često modificiraju svoju osnovnu cijenu, da bi se prilagodile razlikama među potrošačima, proizvodima, lokacijama itd. One se javljaju kada tvrtka prodaje proizvod ili uslugu po dvije ili više različitih cijena:

a)S OBZIROM NA SEGMENT POTROŠAČA različitim skupinama potrošača zaračunavaju se različite cijene za isti proizvod ( npr. pokaz za tramvaj za đake, umirovljenike ili radnike)

b)S OBZIROM NA MODEL PROIZVODA različite verzije proizvoda imaju različite cijene ( pivo u staklu, limenci ili plastici)

c)S OBZIROM NA IMIDŽ  različite cijene na osnovi razlike u imidžu marke ( parfem u običnoj bočici ili u luksuznoj)

d)S OBZIROM NA LOKACIJU isti se proizvod prodaje po različitim cijenama na različitim lokacijama ( kazalište, stadion)

e)S OBZIROM NA VREMENSKO RAZDOBLJE cijene variraju ovisno o godišnjem dobu, danu ili satu (cijene telefonskih impulsa)

5)FORMIRANJE CIJENA MIKSA PROIZVODA

- formiranje cijena linije proizvoda

- formiranje cijena za karakteristike prema izboru

- formiranje cijena za vezane proizvode

- formiranje dvojnih cijena

- formiranje cijen aza nusproizvode

- formiranje cijena za paket proizvoda

Kad je određeni proizvod dio nekog miksa proizvoda onda poduzeće traga za zajedničkim cijenama koje maksimiziraju profit ukupnog miksa proizvoda (skup proizvoda).

Strategija promotivnog prilagođavanja cijena često su igra bez rezultata, jer ako je uspješna onda je brzo kopira konkurencija i gubi se njihov smisao.

FORMIRANJE CIJENE MIKSA PROIZVODA

FORMIRANJE CIJENA LINIJE PROIZVODA  prodavači često koriste dobro utvrđene skale cijena za proizvode u liniji. Niska, srednja i visoka kvaliteta proizvoda i tri cjenovna razreda. Linija proizvoda ne cijena za svaki proizvod.

FORMIRANJE CIJENA ZA DODATNE KARAKTERISTIKE PREMA IZBORU  mnoge tvrtke nude osnovnu liniju proizvoda, a za svaki dodatak za posebno plaća ( npr auto klima, centralno, zračni jastuci itd )

FORMIRANJE CIJENA ZA VEZANE PROIZVODE

- neki proizvodi su neupotrebljivi bez pomoćnih vezanih proizvoda ( foto aparat bez filma ili britvica za brijače aparate.) Npr. Kodak ima jeftine foto aparate jer glavninu zarađuje na filmovima.

FORMIRANJE DVOJNIH CIJENA uslužne tvrtke često prakticiraju formiranje dvojnih cijena ( telefon)

FORMIRANJE CIJENA POPRATNIM PROIZVODIMA

proizvodnja određenih dobara meda nafte često rezultira popratnim proizvodima koji također imaju svoju vrijednost. ( npr, kosti, koža i sl kod mesa)

FORMIRANJE CIJENA ZA PAKET PROIZVODA

- prodavači često određuju cijenu za paket proizvoda. ( kazalište za godišnju pretplatu)

SNIŽENJE CIJENA

- glavni razlozi sniženja:

1.višak kapaciteta

2.opadanje udjela na tržištu

3.nastojanje da se postigne dominacija na tržištu posredstvom nižih troškova ( rizici: zamka slabe kvalitete, zamka krhkog udjela na tržištu, zamka plitkog džepa)

4.razdoblje ekonomske recesije

- glavni razlozi povećanja cijena:

1.inflacija troškova

2.prekomjerna potražnja ( usvajanje odgođenog iskazivanja cijene,upotreba klauzule o kliznoj skali, odvajanje roba i usluga, smanjenje ili uklanjanje popusta)

REAGIRANJE KUPACA NA PROMJENE CIJENA.

SNIŽENJE

1. artikl je pred zamjenom za novi model

2. artikl ima nedostatak i slabu prodaju

3. tvrtka je u financijskim poteškoćama

4. cijena će i dalje padati i isplati se čekati

5. opada kvaliteta

POVEĆANJE

Koje bi uobičajno smanjilo prodaju, može imati neka pozitivna značenja za potrošače: proizvod je «vruć» i može biti nedohvatljiv ako ga ne kupim što prije ili ima neobično dobru vrijednost.

Potrošači su najosjetljiviji na cijene proizvoda koji puno koštaju i/ili se često kupuju, dok jedva primjećuju poskupljenje na proizvodima koji manje koštaju, a rjeđe se kupuju.

REAGIRANJE KONKURENCIJE

- tvrtka koja provodi promjenu cijena mora voditi računa o reakcijam konkurencije. Tvrtka može procijenti reakciju konkurenta sa dvije točke gledišta:

- konkurent na promjene reagira na jedan ustaljen način

- konkurent svaku promjenu cijena doživljava kao novi izazov i reagira u skladu s vlastitim interesom u danom trenutku

ODGOVARANJE NA PROMJENE CIJENE KONKURENATA

1. ZADRŽATI CIJENU
-  jer smatra da bi izgubio previše profita da smanji cijenu, neće izgubiti prevelik udio na tržištu i da može vratiti udio na tržištu kad bude potrebno. Problem se javi ako konkurencija zauzme prevelik dio tržišta pa je onda povratak na staro skuplji nego što se očekivalo.

2.POVEĆATI PERCIPIRANU KVALITETU – mogao bi poboljšati svoj proizvod, uslugu i komunikacije.

3.SNIZITI CIJENU – na razinu konkurentove cijene, ali uz smanjenje kvalitete, usluga što može dugoročno naštetiti. Trebalo bi svakako zadržati kvalitetu.

4.POVEĆATI CIJENU i POBOLJŠATI KVALITETU – može povećati svoje cijene i uvesti nove marke da priklješti marku koju napada

5.LANSIRATI JEFTINIJU LINIJU jedan od najboljih odgovora je da se liniji dodaju jeftiniji proizvodi ili da se kreira posebna jeftina marka.

3.Objasnite ulogu asortiman kao elemente marketinškog miksa

Većina tvrtka prodaje više od jednog proizvoda. Proizvod kao element marketinškog miksa može biti klasificiran prema širni, dubini, gustoći i konzistentnosti. Ove su četiri dimenzije oruđa za razvijanje strategije marketinga tvrtke i za odlučivanje o tome koja linija proizvoda treba rasti, kojoj je potrebno održavanje, koja donosi rezultate te koju treba ukloniti.

Širina proizvoda odnosi se na broj raznih linija proizvoda koje tvrtka aposjeduje (npr. Procter&Gamble: proizvodi za njegu kose, prozvodi za zaštitu zdravlja, proizvodi za osobnu higijenu,napitke,hranu 

Dužina miksa odnosi se na ukupan borj pojedinih proizvoda u miksu.

Dubina se odnosi na broj ponuđenih varijanti svkaog proizvod au liniji.

Zubna pasta – npr. s okusom mente i  regular

Konzistentnost miksa odnosi se na povezanost raznih linija u kranjoj potrošnji u zahtjevima proizvodnje, u kanalima distribucije itd.

2 Koji su faktori selekcije područja za lokaciju prodavaonice

FAKTORI SELEKCIJE PODRUČJA ZA ODABIR LOKACIJE  PRODAVAONICE

Temeljem nekih objektivnih čimbenika procjenjuje se kvalitete (bonitet) potencijalnih područja 

– izbor podrazumijeva najviše ocjenjeno područje.

Faktori koji djeluju na potencijalnu kupovnu moć

- stanovništvo – dob , struktura, navike kupovanja

- dohodak područja – podrazumijeva iz kojih se djelatnosti stvara dohodak (industrija, poljoprivreda, turizam)

- životni standard

- kupovne navike – utvrđuje se anketama ili promatranjem (u prodavaonicama konkurencije kakvu vi želite otvoriti, gleda se prosječna količina nakupa, struktura stanovnika- zaposlenici, djeca, umirovljenici)

Faktori koji djeluju na metode i troškove poslovanja

- aktivnost trgovačke grupe (koncentracija trgovina iste djelatnosti)

- bankarske usluge (povoljni krediti, odgoda otplate)

- usluge osiguranja (trošak osiguranja različit – širina zone osiguranja (ocjenjuje se blizinom vatrogasaca)

- ekonomski publicitet ( prisutan tokom otvaranja i tokom rada, plaća se oglašavanjem kroz medije)

- dopunske usluge (mogućnost korištenja javnih parkirališta, mogućnost korištenja javnih skladišta)

- lokalno zakonodavstvo

- radna snaga – pozitivna je prisutnost kvalificirane radne snage u blizini 

- lokacija isporučioca roba

Faktori konkurencije

- direktna konkurencija – postojanje istog asortimana

- indirektna konkurencija – postojanje različitog asortimana

U analizi se analizira broj i struktura konkurenata.

Nakon provjere boniteta lokacije po svim ovim faktorima radi se rangiranje područja i izabire se najbolje područje za lokaciju.

4 Zašto se koristimo posrednicima u kanalima distribucije

Posrednici se koriste ukoliko proizvođač nema financijska sredstva da bi svoje proizvode neposredno prodavao svojim potrošačima. Posrednici su se specijalizirali za obavljanje određenih poslova i to bolje rade od proizvođača i uz manje troškove. Posrednici posjeduju određeni broj kontakata na tržištu i mogu uspješnije plasirati proizvode od proizvođača. Posrednici kroz svoje kontakte, znanje, specijalizaciju i obujam operacija, nude tvrtki više nego što ona može postić vlastitim silama.

5 Što je preodaja putem prezentacije i kakvi su svjetski trendovi u ovoj vrsti prodaje 

PRODAJA PUTEM PREZENTACIJE

- oblik direktne prodaje

- odvija se na priredbama u kući

- izuzetno je skupa, jer prodajno osoblje dobiva proviziju koja se proteže od 20-50 %

- troškovi organizacije prezentacije, educiranje, motiviranje i upravljanje prodajnom silom

Kompanija Tuperware pomogla je promoviranju ove metode prodaje.

Da bi pristala na prezentaciju osoba kod koje se ona odvija često zahtijeva i poklon.

Uspješnost prezentacije ovisi o onome tko organizira prezentaciju (animacija učesnika).

6 Što je tehnološki trošak prodavaonice – fiksni trošak

VRSTE TROŠKOVA : fiksni, varijabilni, ukupni troškovi

Obično se kaže da potražnja određuje PLAFON  maloprodavača kad određuje cijene, a troškovi određuju POD. Poduzeće nastoji odrediti takvu cijenu proizvodima ili uslugama koja će pokriti sve troškove proizvodnje, distribucije i prodaje uključujući i dobit poduzeća za njegov napor i rizik.

Troškovi -  pod ili dno – gubitak ako se ide ispod

Potražnja – plafon – ako pada potražnja ona ograničaa podizanje cijena.

Cijena konkurencije – okvirni pokazatelj gdje postaviti cijenu

Ukpni trošak  UT = FT + VT

Takva cijena koja će pokriti ukupne troškove. Odrediti cijenu koja će pokriti barem ukupne troškove.

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

FIKSNI (nazivaju se i opći troškovi) su troškovi koji se ne mijenjaju s obujmom proizvodnje ili prihodima od prodaje. Tako tvrtka mora plaćati svaki mjesec za najam, grijanje, kamate, plaće zaposlenicima itd. bez obzira na veličinu outputa. 

VARIJABILNI mijenjaju se neposredno s razinom proizvodnje. Zovu se varijabilni jer se njihov ukupan iznos mijenja s brojem proizvedenih jedinica.

UKUPNI se sastoje od zbroja fiksnih i varijabilnih troškova .Cijena mora pokriti barem te ukupne troškove.

7 Objasnite formiranje cijene metodom percipirane vrijednsoti.

Kao ključ za formiranje cijene vide percepciju vrijednosti proizvoda od strane kupca, a ne troškove proizvođača i sve više tvrtki temelji svoje cijene na toj metodi.  Kako maloprodavač percipira svoj proizvod bez obzira na kvalitetu i troškove.

8KarakteristiKe usluge u maloprodaji

MALOPRODAJA U PRODAVAONICAMA

Dijeli se po vrsti proizvoda, po veličini površine, itd.

Sve pružaju 4 razine usluga koje maloprodavači pružaju kupcima:

- samoposluživanje – kupac aktivan, prodavač pasivan. Samoposluživanje je temelj diskontnih prodavaonica, jer je cilj siskontnih prodavaonica ostvariti što manji trošak – manje zaposlenika

- samoizbor – temelj se sastoji u tome da kupci sami izabiru robu, ali mogu zatražiti pomoć prodavača. Kupnja se izbodi na način da se od prodavača traži da naplati robu i izda račun

- ograničena usluga – nalazimo je u prodavaonicama gdje prodavači pružaju veću pomoć kupcima zbog specifičnosti asortimana kojeg prodaju te prodavaonice (kreditiranje, kompletna dostava i sl.)

- puna usluga – karakteristično za specijalizirane prodavaonice. Ovu vrstu usluge preferiraju kupci koji žele da ih se dvori. Prodajno osoblje spremno je pomoći kupcu u svakoj fazi procesa odabira proizvoda.

9 Što je trgovački centar

TRGOVAČKI CENTAR  predstavlja lokaciju na kojoj je koncentriran veliki broj različitih trgovačkih objekata pod jednim krovom.

Prednosti:

- na relativno maloj površini postoji veliki izbor različitih ponuđača, pa kupac štedi na vremenu u odabiru i kupovini proizvoda koji zadovoljavaju veći broj njegovih potreba

- nema atmosferskih utjecaja prilikom obilaska više prodajnih objekata

- olakšana je usporedba sličnih proizvoda

- postoje veliki vlastiti parking

- dodatno je ponuda u obliku proširenih sadržaja (restorani, kafići, prostor za čuvanje djece)

10 Što je cjenovna elastičnost?

Cijenovna elastičnost potražnje mose se izračunati

Ona pokazuje odnos potražnje s obzirom na cijenu

Cjenovna elastičnost predstavlja odnos promjene u količini potražnje i promjene u cijeni.


   Q%

- 10%  (pad potražnje)

inverzni odnos

CEL = --------------  =  -------------  =  - 5


obrnuto proporicjalni odnos između  SLUČAJ B
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+ 2% ( povećanje cijene)
količine i potržnje
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   SLUČAJ  A
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+ 2% ( povećanje cijene) 

Što je cjenovna elastičnost?

Svaka cijena dovodi do različitog stupnja potražnje. Odnos između određene cijene i razine potražnje obuhvaćen je skalom potražnje.

U praksi je odnos cijene i potražnje obrnuto proporcionalan, ali nailazimo na proporcionalan odnos.

Neelastična potražnja ako se nakon malog povećanja cijene potražnja ne smanji ili neznatno smanji ( graf u knjizi)

Elastična potražnja ako uz neznatno povećanje cijene potražnja drastično padne ( graf u knjizi) pazi ispitno pitanje treba nacrtati graf i objasniti

PITANJA

1. Objasnite ulogu asortiman kao elemente marketinškog miksa

2. Zašto se koristimo posrednicima u kanalima distribucije

3. Objasnite formiranje icjene metodom percipirane vrijednsoti.

4. Karakteristine usluge u maloprodaji

5. Nabroj glavne funkcije koje obavljaju posrednici (kanali marketinga)

6. Definiraj maloprodaju i kako se ona djeli

7. Nabroj 4 glavne vrste usluga koje nudi maloprodaja

8. Odluke o kreiranju kanala marketinga

9. Odluke o upravljanju kanalima marketinga

10. Dinamika marketiniških kanala.

11. Objasni vertikalni marketinški kanal i kakve sve vrste VMS-a imamo

12. Uloga pojedinačnih tvrtki u kanalu

13. Vrste sukoba u kanalu

14. Razlozi sukoba u kanalu

15. Način rješavanja sukoba u kanalu

16. Marketinške odluke veleprodavača

17. Vrste maloprodajnih prodavaonica

18. Odluke o tržišnoj logistici

19. Podjela asortimana

20. PRAVILA IZLAGANJA ASORTIMANA U PRODAVAONICAMA

21. Čimbenici politike asortimana.

22. Nabroji i objasni 4 teorijska modela strategije asortimana

23. FAKTORI SELEKCIJE PODRUČJA ZA ODABIR LOKACIJE  PRODAVAONICE

24. Unapređenje prodaje na prodajnom mjestu.

25. Nabroji 4 aktivnosti koje čine bit unapređenja prodaje?

26. Koji su to kriteriji za diferencijaciju cijena

27. Izbor metode određivanja cijena

28. Vrste opskrbe

29. Određivanje potrebnog broja prodavaonica i potrebne površine?

30. Objasni hijerarhiju stambenih naselja i za što se ona koristi.?

