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POJAM PRODAJE 1

Pojmovno uzevsi prodaja je

» Ekonomska kategorija i
* Pravna kategorija

POJAM PRODAJE 2

Kao ekonomska kategorija prodaja je
istovremeno:

* Proces,
* Funkcija i
* Stru¢na sluzba poduzeca.

PRODAJA KAO PROCES
» ZavrSna faza procesa reprodukcije,
N—-R-PR - N

Prodaja obuhvaéa proces reprodukcije
od proizvodnje robe i usluge do naplate.

PROCES REPRODUKCIJE

NOVAC -
ROBA -
PROIZVODNJA —
ROBA —
NOVAC

PROCES RAZMJENE 1

* Prva podfaza je nabava
* Druga podfaza je prodaja —
- znadi prijenos proizvoda i usluga od
nudioca do trazioca.

Proces razmjene je razmjena proizvoda,
materijala i usluga iz procesa proizvodnje.




PROCES RAZMJENE 2

* Roba se prenosi od onih za koje nema
upotrebnu vrijednost onima za koje ima
upotrebnu vrijednost.

» Sastaju se roba i novac.

* Istovremeno se roba pretvara u novac i
novac u robu.

PROCES RAZMJENE 3

* Prodavanje je razmjenjivanje robe za
novac,

» Kupovanje je razmjenjivanje novaca za
robu,

ROBA - NOVAC -ROBA

PROCES RAZMJENE 4

Proces se ostvaruje pomocu:

1. Robnog prometa ili
2. Trgovinske djelatnost.

PROCES RAZMJENE 5

* U pocetku se razmijenjivao viSak
proizvoda - trampa,

» Kasnije je pronaden novac,

» Trampa je zamijenjena razmjenomroba
posredstvom novca,

* Proces kojim vlasnici robe razmjenjuju s
vlasnicima novca.

PRODAJA 1

* Neposredna prodaja — prodaja robe i
usluga kupcima koji su potrosaci
(nema posredovanja trgovaca) i

» Posredna prodaja — prodaja robe
trgovcima koji Ce je dalje prodati
(posredovanje trgovaca).

PRODAJA 2

Proces robne razmjene obuhvaéa -

 proizvodnja - kupac od dobavljaca,
* proizvodac prodaje proizvode kupcu,

+ trgovina posreduje kroz prodaju na malo i
veliko krajnjim potroSacima.




PRODAJA 3

* Podjela:

* Prodaja na malo — prodaja roba i usluga
krajnjem potrosacu i

* Prodaja na veliko - prodaja roba i usluga -
- za potrebe proizvodnje
- za daljnju prodaju: proizvodacima,
posrednicima ostalim korisnicima.

PRODAJA 4

FUNKCIJA PROIZVODNOG PODUZECA

.

e o o o o o

Nabavna

Proizvodna

Prodajna

Kadrovska

Razvojna

Financijska

Op¢i poslovi

Prodaja je veoma znacajna kao funkcija
proizvodnog poduzeca, pored ostalih funkcija

PRODAJA 5

» Osnovni zadatak prodajne funkcija je
da transformira proizvode i usluge iz
robnog oblika u nov€ani oblik

» Time treba omoguciti ponovi
reprodukcijski ciklus.

» Ovime se ne iscrpljuje svrha, ciljevi i
zadaci prodaja.

PRODAJA 6

Prodaja kao funkcija u procesu
reprodukcija po€inje i zavrSava u jednom
ciklusu na trzistu.

Taj je ciklus stalan.

IstraZivanjem, obradom i ispitivanjem
kupaca na trzistu stvaraju se uvjeti za
planiranje i pripremu procesa reprodukcije.

PRODAJA 7

» U procesu reprodukcije treba uskladiti
kapacitete proizvodnje s optimalnim
udjelom podmirenja traznje na trzistu

» Treba uskladiti i kadrovske, ekonomske i
tehnicke uvjete

* Proizvodi i usluge prodaju se u oblast
potrosnje koja ina svoje kapacitete koje
treba prodaja dobro poznavati.

PRODAJA 8

Kao stru¢na sluzba treba da:

Upravlja prodajom i provodi zadatke
prodaje u okviru svrhe i ciljeva prodajne
politike,

Organizira se u skladu sa zacrtanim
ciljevima,

Rad se uskladuje s ostalim sluzbama.




PRODAJA 9

* Prodaja omoguéuje naplatom prodane
robe i usluga obnavljanje proizvodnog
ciklusa.

* IstraZivanjem trzista omogucuje daljniji
razvoj i poslovanje.

» Ubrzavanjem svog procesa omogucuje
brzi obrtaj sredstava

* Pribavlja narudzbe i ukazuje Sto, kako,
koliko i kada treba proizvesti.

PRODAJA KAO FUNKCIJA

+ Slika 2.

PRODAJA - PRAVNI POSAO 1

* Prodavalac jasno definira volju za
prodajom robe i usluge.

» Kupac jasno definira volju za kupovinom.

 Utvrdeni sporazum o cijeni i vrsti —
zaklju€enje ugovora o prodaji i kupniji.

» Ugovorom se stjeCu prava i obaveze.

» Sukladno pravilima — odgovornost.

PRODAJA PRAVNI POSAO 2

* Nacela kojih se moraju pridrzavati
stranke u kupoprodajnom poslu:

» Savjesnosti i poStenja u prometu roba i
usluga,

* Medusobnog povjerenja,
» Uzajamne solidarnosti
» Povreda povlaci raskid ugovora i kazne.

PRODAJA - PRAVNI POSAO 3

* O pravnoj strani prodaje treba misliti
stalno.

* Ona je uvjet uspjesne prodaje robe i
usluga na trzistu.

» Kupoprodaja je najvazniji i najrasireniji
ekonomski i pravni posao.

TEHNICKO — TEHNOLOSKI
ASPEKT PRODAJE

* Povezanost prodaje s proizvodnjom
namece ovaj aspekt.

* Prodaja sloZenih proizvoda

» TehniCka svojstva proizvoda

» Kvaliteta i servis proizvoda

* MontaZa prizvoda

* ViSak kapaciteta

Sve ovo moraju poznavati radnici prodaje.




SOCIOPSIHOLOSKI ASPEKTI
PRODAJE

» U procesu prodaje sudjeluje ¢ovjek sa
svojim:

* PonaSanjem

* Djelovanjem kao subjekt

* Djelovanjem kao objekt

* ProuCavanje ponaSanja potro$aca

* Djelovanje propagande

ZNACAJ PRODAJE ZA
PROIZVODNJU

» ZnacCaj prodaje u proizvodnom poduzecu
proizlazi iz cilja poduzeca
* Proizvodnja za preradu
* Proizvodnja za potro3nju
- stanovnistva
- ostala potrosnja
Odnos robne razmjene
* U svim slucajevima je rijec o robi

ZNACENJE PRODAJE KAO
FUNKCIJE

+ Faktori koji odreduju taj znacaj:

* Veli€ina i slozenost svrhe,

* Ciljevi i zadatak prodaje,

* Veli¢ina obujma prodaje,

* Broj i struktura zaposlenih kadrova,
* Broj i veli¢ina poduzeca u prodaiji,

* Veli€ina troSkova prodaje.

ZADACI PRODAJNE FUNKCIJE 1

U trziSno orijentiranom gospodarstvu

Zadaci prodaje su vrlo sloZeni i odgovorni.
Veliki radijus djelovanja

Brojni sadrzaji za

Efikasno planiranje prodaje,

Nadzor nad djelovanjem na trzistu,

N = o o o

*  Zahtijevaju suvremeno organiziranu funkciju,
stru¢an kadar i menadzment

ZADACI PRODAJNE FUNKCIJE 2

Zadaci prodaje su sljedeci:

» provedba aktivnog, kontinuiranog
istrazivanja trzista,

» Aktivno sudjelovanje u programiranju
poslovne i razvojne strategije poduzeca za
podrucje prodajnog poslovanja

» Razrada elemenata taktike nastupa na
domacem i stranom trzistu

ZADACI PRODAJNE FUNKCIJE 3

Profiliranje marketing mix-a:

* Mix proizvoda i usluga

* Prodajnih cijena i uvjeta plasmana

» Odrzavanje i razvoj kanala distribucije

+ Planiranje promotivnih aktivnosti i sli¢no.




ZADACI PRODAJNE FUNKCIJE 4 ZADACI PRODAJNE FUNKCIJE 5

+ Organizacija plasmana (unutrasnja i + Sustavno unapredenje organizacije
vanjska organizacija prodaje) prodaje

* Njegovanje i razvijanje poslovnih odnosa + Podizanje stru¢nosti i efikasnosti kadrova
na trzistu u prodaiji

* lzu€avanije i pracenje troSkova prodajnog » Odrzavanje koordinacije i sinhronizacije
poslovanja poslovnih aktivnosti s ostalim funkcijama u

« Razvoj trzi$nog 1S-a za podrugje poduzecu.

prodajnog poslovanja

ZADACI PRODAJNE FUNKCIJE 6 ZADACI PRODAJNE FUNKCIJE 7
Ciljevi suradnje s ostalim funkcijama u MoZemo lako zakljuiti da se tu radi o
poduzeéu: raznovrsnim podrucjima i disciplinama

* lIstrazivanje trZiSta i Prognoziranje razvoja
+ Optimalizacija u¢inka na trzistu, trzista,

. . - . . » Apsorpcijske snage,
» Osiguranje kontinuiranog rasta i razvoja

. ) . . * Promjena na strani trZidnih potrebe,
prodaje na domaéem i stranom trzistu, - Planirane prodaje,

» Povecanje udjela na trzistu, « Inovativne aktivnosti poduzeca,
« Jadanje konkurentne snage. * Utvrdivanje prodajne strategije | taktike,

» Organiziranje i nadzor nad odvijanjem
* Razvoj i unapredenje “imagea” poduzeca. plasmana,
ZADACI PRODAJNE FUNKCIJE 8 ZADACI PRODAJNE FUNKCIJE 9

Zaostatak nasih poduzeca koja jos posluju na

» Poslovna logistika prodaje i distribucije, nacelima komercijalnog poslovanja:
» Kreiranje Informacijskog sustava, » Bez suvremeno organizirane prodaje, Sustava
» Odrzavanije i razvoj poslovnih veza s trziStem, marketinga, Aktivnog istrazivanja trzista,
 Analiticka kontrola profitabilnosti prodaje, » Bez sudjelovanja operativne prodajne funkcije u
* Djelovanje na podrucju unapredenja prodaje, poslovima inovativne naravi,
» Unapredenje organizacije i kadrova, * Bez dugorocnije utvrdene strategije plasmana,
« Intenzifikacija izvoza, bez efikasnog 1S-a,
» Unapredenje sustava rukovodenja, « Bez kontinuirane brige za razvoj i usavrSavanje
» Podizanje produktivnosti rada. prodajnih kadrova.




FAKTORI KOJI LIMITIRAJU
USPJESNOST PRODAJE

 Utjecaji iz trziSnog okruzenja i iz
nedostatka poslovne i razvojne strategije
poduzeca
DOPRINOSE u pojedinim vremenskim
razdobljima neefikasnosti djelovanja
prodajne funkcije. Iz ovoga proizlaze:

- Faktori pretezno trziSnog karaktera

- Cimbenici pretezno organizacijsko —
funkcionalnih nedostataka u poduzecu.

FAKTORI PRETEZNO TRZISNOG
KARAKTERA

* Povremeno ili trajno “zasi¢enje” trzista,

« Slabljenje kupovne snage trzista,

» Nepovoljna konjunkturna kretanja,

» Prodor uvozne robe,

* Smanjenje potraznje stranih trzista,

» Pogorsani uvjeti privredivanja (instrumentarij drzave),
» Zaostravanje konkurentske borbe,

* Smanjenje intenziteta potraznje (smanjenje potreba),
* Gubitak kupaca na trzistu,

» Ostali faktori negativnog djelovanja na trzistu,

» Zapostavljanje obrade trzista

CIMBENICI ORG. - FUNKCIO.
NEDOSTATAKA U PODUZECU 1

* Nedovoljna iskoristenost proizvodnih kapaciteta,
* Manjkava obrada trzista,

» Pogorsana kvaliteta proizvoda,

» Pogorsani uvjeti prodaje u odnosu na konkurenciju,
* Neprikladna tehnika prodaje,

« Slabo poznavanje poduzeéa

« Nekoordinirane promjene u strukturi poduzeca,

« Zapostavljeno pruzanje usluga kupcu,

« Pogresni kanali distribucije,

« Nedostatni dizajn proizvoda, ambalaze, pakiranja
* Manipuliranje cijenama i uvjetima prodaje.

CIMBENICI ORG. - FUNKCIO.
NEDOSTATAKA U PODUZECU 2

Prodaja u sustavu marketinga ima sve
neophodne uvjete i mogucnosti da se
koncentrira na operativne procese kojima
je cilj:

» Povecanije intenziteta plasmana,

» Potpuno ovladavanje trziSnom prodaje,

PoboljSanje usluga kupcima,

» Postizanja ciljeva prodajne taktike i
strategije.

RAZVRSTAVANJE TRZISTA

U praksi marketinga trzista su razvrstana u
slijede¢e osnovne grupe:

* Trzite potroSnih dobara,
* Trziste trajnih dobara i
* Trziste usluga.

TRZISTE POTROSNIH DOBARA
1

Karakteristike su slijedece:

» Postoji veci broj nositelja potreba,

* Nositelji disperzirani po cijelom trzistu,

» Kupci u pravilu nisu stru€ni — kupuju po
navikama ili preporukama,

» KarakteristiCha je uCestalost nabavki,

Siroka potro$nja — nacionalna distribucija,

Jaka i brojna konkurencija na trzistu,




TRZISTA POTROSNIH DOBARA
2

» Putovi — kanali distribucije su brojni,

* Ponudeni proizvodi podlijezu promjenama
(mode, navika, stila, ukusa) to zahtjeva
znatne prilagodbe,

* Dio trzista ima pretezno sezonske oznake,

» U plasmanu proizvoda veliki znacaj imaju
dizajn, ambalaza, pakiranje i opremanje,

» Ova trziSta su u pravilu manje osijetljiva na
kolebanja konjunkture,

TRZISTA POTROSNIH DOBARA
3

» Tehnika prodaje zahtjeva vrlo intenzivnu i
kontinuiranu obredu trZista,

» Posebni znacaj ima uredenje prodajnog
prostora — preglednost i izbor asortimana,

» Terenska istrazivanja i ispitivanja trzista,
* Izobrazba i trening prodajnog osoblja.

Navedene specificnosti traze od subjekata
niz neohodnih mjera i napora.

TRZISTA POTROSNIH DOBARA
4

Te napore mozemo sazeto sumirati u
okviru sljedecih ciljeva:
» Postizanje vece preglednosti nad trziStem,

» Postizanje $to vece koordiniranosti i
sinkroniziranosti subjekata,

» Povecanje udjela na trzistu,
» Osvajanje novih proizvoda, poboljSanje
trziSnih svojstava postojecih proizvoda,

TRZISTA POTROSNIH DOBARA
5

* Provodenje sustavne kontrole nad
odvijanjem tokova razmjene,

* Razvoj i unapredenje efikasnog IS-a,

* Prikladnim oblicima rada odrzavati veze s
potrosacima i korisnicima,

* Pridrzavati se zakonskih i ostalih nacela i
propisa u regulacije trzinih odnosa i
robne razmjene,

TRZISTA POTROSNIH DOBARA
6

* Razvijanje raznih oblika analiticke kontrole
troSkova i efikasnosti procesa robne
razmjene, te usluga korisnicima,

» Raditi kontinuirano i sustavno na
unapredenju organizacije prodaje,
eliminirati nedostatke, slabe dijelove
procesa te pogreske pojedinaca.

TRZISTE TRAJNIH DOBARA 1

Nije jednostavno dati prikaz karakteristika
ovog trzista jer ono je raznoliko i
heterogeni. Karakteristike su slijedece:

» Ovo trziSte je znatno uze od ostalih,

» Potraznja za ovim dobrima je izvedenog
karaktera — ovisi o drugim trzistima,

» Ekonomski zivot kapitalnih dobara kradi je,
u pravilu, od njihovog trajanja,




TRZISTE TRAJNIH DOBARA 2

+ Korisnici — kupci tih dobara i usluga
rukovode se pri izboru i nabavci
prvenstveno racionalnim motivima,

« Cimbenik cijena nije uvijek presudni faktor
pri izboru i nabavci,

* Planiranje potreba vrsi se na podlozi
prognoziranja razvoja trziSne potraznje na
trziStima,

TRZISTE TRAJNIH DOBARA 3

» DonoSenje odluke o nabavci podlijeze
odredenim procedurama,

+ Cijene su relativno neelasti¢ne,

+ Kanali prodaje su kraci i malobrojni,

+ TrZiste, odnosno plasman tih proizvoda
trazi visoku i odgovarajucu stru¢nost
prodajnih kadrova — najceS¢e se trazi
objedinjena ekonomska i tehni¢ka znanja,

TRZISTE TRAJNIH DOBARA 4

* Usluge proizvodaca — servis, rezervni
dijelovi, montaza, pustanje u pogon, obuka
kadrova kupca, garancije, kreditiranje i
sli€no redovita su pojava u razmjeni tih
dobara,

» Tehni¢ka dokumentacija i upute,

* Promotivne aktivnosti su specifiéne, dobar
imidz firme, pozitivha prethodna iskustva,
inovativne aktivnosti i preporuke kupaca.

TRZISTE TRAJNIH DOBARA 5

* Intecije i ciljevi su isti kao kod potroSnih
dobara — posti¢i zadovoljavajucu razinu
plasmana, pod optimalnim uvjetima, uz
minimalne troSkove i odgovarajucu
zaradu.

TRZISTE USLUGA 1

* Trziste usluga veoma je razvijeno u
trziSnim gospodarstvima.

» Usluge koje prate proizvod po opsegu
kvaliteti i cijeni igraju znacajnu ulogu u
motiviranju kupaca prilikom traznje,
odabira i kupovine proizvoda.

» Usluge osobne za zadovoljenje potreba
pojedinaca sve su znacajnije.

TRZISTE USLUGA 2

» Ove usluge poticu privatnu inicijativu —
kroz ulaganja kapitala, krojenje vlastite
sudbine,

» Velika konkurencija na trzistu tjera
pruzatelje usluga na kvalitetu i poboljSanje
usluznosti,

* Pridobijanje korisnika usluga,

* ProSirenje broja korisnika usluga,




TRZISTE USLUGA 3

Odrzanje kvalitete usluga,
Kontakt s trziStem preko oglasavanja,

Sudjelovanje na specijaliziranim
priredbama,

Demonstriranje dostignuca,

Stalno pracenje razvoja tehnologija
usluga.

ISTRAZIVANJA ZA POTREBE
FUNKCIJE PRODAJE 1

+ Slozeni i odgovorni zadaci prodajne
funkcije zahtijevaju temeljite pripreme.
* Pod pripremom treba smatrati:
— Stvaranje uvjeta,
— Prikladne znanstvene osnove,
— StatistiCko — dokumentacijske osnove.

ISTRAZIVANJA ZA POTREBE
FUNKCIJE PRODAJE 2

Pripremom prodaje bi se osiguralo:
— efikasno planiranje,

— buduca realizacija,

— kontrola,

— usmjeravanje prodajnih aktivnosti.

ISTRAZIVANJA ZA POTREBE
FUNKCIJE PRODAJE 3

» Proces istrazivanja trziSta obuhvaca slijede¢a
podrucja:
— Istrazivanje trzista prodaje,
— Istrazivanje proizvoda i usluga,
— Istrazivanje procesa distribucije,
— Istrazivanje prodajnih cijena i usluga,
— Istrazivanje unapredenja plasmana,
— Istrazivanje organizacije i efikasnosti plasmana
— Istrazivanje organizacije i troSkova prodaje

ISTRAZIVANJA ZA POTREBE
FUNKCIJE PRODAJE 4

Tri dijela integralnog pristupa analizi trzista od
kojih mozemo ocekivati pouzdane, objektivne
podatke i informacije i koristiti ih kao osnovu
za donoSenje poslovnih odluka u prodaji.

— Analiza opéeg stanja i razvoja nacionalnog
trzista,

— Analiza mati¢nog trzista,

— Analiza vlastitog nastupa i djelovanja
poduzeca na trzistu.

ISTRAZIVANJA ZA POTREBE
FUNKCIJE PRODAJE 5

Ostale analize za potrebe prodajnog poslovanja:
Analiza prodajnih aktivnosti poduzeéa,
Analiza prodajnog programa i asortimana,
Analiza prodajnih podrugja,

Analiza konkurencije,

Analiza kanala prodaje i distribucije,
Analiza cijena i prodajnih uvjeta,

Analiza proizvoda i usluga,

Analiza kupaca,

Analiza promotivnih aktivnosti,

Analiza organizacije prodaje,

Analiza troSkova prodaje.




PREDVIDANJE PRODAJE 1

* predstavlja skup informacija neophodnih
za procjenu sada$njeg i buduéeg obujma
trziSta i donoSenja odluka prilikom
planiranja prodaje.

» Planiranje prodajnog poslovanja zahtijeva
Sto precizniju procjenu trziSne potraznje
raSc¢lanjene po proizvodima, prostoru i
vremenu.

PREDVIDANJE PRODAJE 2

* Procjenu trzisSne potraznje (Kotlar) moguce
je izvrsiti sa:

- Sest razina proizvod,

- pet razina prostora i

- tri razine vremena.

* To daje ukupno 90 mjerenja od kojih
svako sluzi odredenoj svrsi.

PREDVIDANJE PRODAJE 3
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PREDVIDANJE PRODAJE 4

* TrziSna potraznja za proizvodom je
ukupna koli¢ina koju ¢e kupiti odredena
grupa kupaca na odredenom podrudju, u
odredenom vremenskom razdoblju u
odredenoj okolini marketinga, prema
odredenom programu marketinga.

» TrziSna potraznja koja odgovara
ocCekivanom napora naziva se “trziSno
predvidanje”.

PREDVIDANJE PRODAJNOG
POTENCIJALA 1

* Predvidanje prodajnog potencijala uvjet je
za utvrdivanje kvantitativnih obveza
prodajnog osoblja.

» Potencijal trzista ili apsorpcijska
sposobnost trziSta je maksimalno moguéa
prodaja nekog proizvoda ili usluge koju na
odredenom prostoru i u vremenu mogu
ostvariti svi prodavatelji.

PREDVIDANJE PRODAJNOG
POTENCIJALA 2

TrziSni potencijal se obi¢no definira za
jednu godinu, a eventualni utjecaj
sezonskih oscilacija utvrduje se dijeljenjem
na krace vremenske intervale.

Utvrdivanje trziSnog potencijala moze se
vrsiti na razli¢ite nacine od kojih je
najjednostavniji na bazi statisti¢kih
podataka iz homogene skupine.




PREDVIDANJE PRODAJNOG
POTENCIJALA 3

Pored pojma trziSni potencijal treba navesti i
slijedece:

Prodajni potencijal — najve¢a moguca prodaja,
Marketing napor — sve marketinske varijable,
Udio na trziStu — odnos prema cijeloj grani,

Zasicenost trziSta — odstupanje od stvarnog
nivoa,

UTVRDIVANJE PRODAJNIH
KVOTA 1

* Prodajna kvota je zadana (planirana)
koli¢ina jednog proizvoda ili linije
proizvoda (usluga) izrazena u naturalnim
ili vrijednosnim pokazateljima koju mora
ostvariti nositelj zadataka.

» Prodajna kvota temelji se na rezultatima
istrazivanja trzista.

» Prodajna kvota utvrduje se svake godine.

UTVRDIVANJE PRODAJNIH
KVOTA 2
Utvrdivanju prodajnih kvota prethode
odredenje predradnje:
Oblikovanje prodajnog podrucja,
Obrada trzista,
Utvrdivanje potrebnog broja prodavaca.

Kod toga treba uzeti u obzir specifiCnosti
poduzeca.

PLANIRANJE PRODAJE 1

* Planiranje prodaje je misaoni proces
trazenja i izbora Zeljenih i ostvarljivih
cilieva i zadataka u predstoje¢em kracem
ili duzem vremenskom razdoblju.

* Predstavlja ozivotvorenje politike prodaje.

* Planiranjem se utvrduje:

— Rezultati prodaje,
— Ulaganja u procese prodaje,
— Omogucuje optimalne odnose.

PLANIRANJE PRODAJE 2

predstavlja sredstvo koje omogucuje
ispitivanje, procjenu i kontrolu uspjeSnosti
djelovanja i poslovanja prodaje u skladu s
utvrdenim ciljevima, politikom, strategijom i
programima.

Pretpostavke planiranja prodaje su:

— Istrazeno prodajno trziste,

— lzvrSena marketing analiza za prethodni rok,
— Formulirana politika prodaje.

PLANIRANJE PRODAJE 3

- T




PLANIRANJE PRODAJE 4

» Planovi prodaje se dijele prema:
—Vremenu za koje se izraduju,
» Kratkorocni,
* Srednjoro¢ni,
» Dugorocni ili perspektivni.
— Sadrzaju — plan prodaje prema
* proizvodnim linijama,
* trzistima.
* trziSnim segmentima,
* kupcima.

POTROSAC | ODLUCIVANJE
O KUPNJI 1

» Potro$aci su osobe koje kupuju odredene
proizvode (usluge) za zadovoljenje svojih

potrebe.

Proces njihovog odlucivanja o kupovanju

prolazi kroz faze:

— Uo€avanje problema,

— Prikupljanje trziSnih informacija,

— TrziSna transakcija i

— Ocjena izvrSene transakcije.

POTROSAC | ODLUCIVANJE
O KUPNJI 2

Na odluke kupca — potro$aca u kupnji, kao
Sto je poznato, utje€u razni Cinitelji:

— Kulturni,

— Drustveni,

— Osobni i

— Psiholoski.

POTROSAC | ODLUCIVANJE
O KUPNJI 3

 Kulturni ¢inioci:

— Kultura — odrednica Zelja i pona$anja,
— Supkultura — nacionalna, vjerska, rasna
skupina i geografska podrugja,
— Drustveni sloj — relativno homogen i trajno
podijeljen unutar drustva, hijerarhijski
je ureden, ¢lanovi koji dijele slicne
vrijednosti, interese i ponaSanje.

POTROSAC | ODLUCIVANJE
O KUPNJI 4
* DrusStveni Cinitelji:
— Referentne grupe — neposredno ili posredno
utjeCe na stavove ili ponasanje osobe
« Clanske grupe — primarne (obitelj, prijatelji,

suradnici, susjedi), i sekundarne (vjerske
organizacije, profesionalna udruzenja i sindikati)
* Aspiracijske grupe — ona kojoj osoba ne pripada
+ Disocijaktivne grupe — suprotno djelovanje na
osobu (fakini).

* Postoiji jo$ €itav niz podjela grupa.

+  Cetiri tipa u ponadaniju u kupnii osobne potro$nije

MODELI KUPOVANJA 1
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MODELI KUPOVANJA 2

* Proces odlucivanja u kupniji

» Nacin kupovanja odredenih proizvoda —
razli¢it za razli¢ite kupce.

* Neki kupci traze niz informacija, te vrse
usporedivanje i odabir proizvoda,

» Neki kupci pogledaju u odgovarajucoj
trgovini i kupuju proizvod,

» Segmentacija kupaca,

MODELI KUPOVANJA 3

Model “pet faza procesa u kupniji”
— Spoznaja problema — spoznaja o potrebi,
— Trazenje informacija — osobni, poslovni, javni i
iskustveni izvori,
— Procjena alternativa — ne postoji univerzalni
nacin vrednovanja,
— Odluka o kupnji — nakon procjene oblikovanje
namjere o kupniji,
— Ponas$anje nakon kupnje — zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo kupca kupovinom.

MODELI KUPOVANJA 4

» PonaSanje kupca u kupnji do sada nije u
potpunosti objasnjeno.
« Cetiri teorije objagnjenja ponasanja kupca:
— Teorija poticaja — reakcija — predvidanje tesko,
— Teorija psihi¢kog stanja, kupac mislima prolazi kroz
faze: svijesti, znanja, pobude, odluke i kupovanja,

— Teorija potreba — zadovoljenja faze: razvoj potreba,
svijest o potrebi, zadovoljenje potreba,

— Teorija problem — rjeSenje — pomaganje kupcu,
Postoji Citav niz modela kupovanja.

METODE PRODAJE 1

podrazumjevamo nacin izvrSavanja
prodajnih radnji koje se izvode prema
nekim pravilima,

Odnos izmedu prodavatelja i kupca,
Primjena raznih tehnika rada i koli¢ina
usluga,

Proces prodaje predstavlja postupak, tijek
aktivnosti u ostvarenju prodajnog cilja.

METODE PRODAJE 2

» Ovisno o predmetu prodaje, tko obavlja prodaju,
kome se prodaje, vremenu prodaje i koli¢ine
koja se prodaje razlikujemo viSe oblika, metoda i
nacina prodavanja:

— Osobna prodaja
» Klasi¢éna maloprodaja — u prodavaonici,
* Prodaja od vrata do vrata — u kuéi, kod kupca,
* Misijska prodaja — uz prodaju pruzanje usluga,
» Konzultantska prodaja — davanje savjeta kupcima,
* Ambulantna prodaja — putujuca trgovina,
» Sajamska prodaja — prodaja na bazi uzoraka.

METODE PRODAJE 3

— Aukcijska prodaja — prodaja javnim nadmetanjem,
— Burzovna prodaja — prodaja putem burze,

— Prodaja na bazi uzoraka,

— Prodaja putem telefona,

— Prodaja putem poste,

— Katalo$ka prodaja,

— Prodaja putem oglasa,

— Samoposluzivanje,

— Samoizbor,

— Prodaja putem automata.




POSEBNI OBLICI PRODAJE

* leasing,

* renting,

* prodaja sustava,

* inZinjering,

» franchising,

» konsignacijska prodaja,
* komisiona prodaja,

+ consalting.

POLITIKA PRODAJE 1

sastavni je dio poslovne politike poduzeca.
sadrZi cilieve, nacela, stavove i natine za
postizanje ciljeva koje poduzece Zeli
ostvariti prodajom svojih proizvoda i
usluga.

mora biti uskladena s op¢im ciljevima i
uravnotezena u jedinstvenu cjelinu.

ciljevi imaju veliku vaznost.

POLITIKA PRODAJE 2

» Ras¢lanjuje se na pojedinaéne politike koje su
medusobno uskladene i djeluju na prodaju
proizvoda i usluga:

— Politika proizvoda — skup mjera, napora i ulaganja,
— Politika asortimana — optimalni sastav proizvoda,

— Politika ambalaze i pakiranja — kao sastavni dio
proizvoda,

— Politika marke proizvoda — prepoznatljivi vlastiti
proizvod,

— Politika cijena — odluka o pojedinaénoj cijeni,

POLITIKA PRODAJE 3

Nastavak:

— Politika rabata — diferencijacija cijena,

— Politika kanala (putova) prodaje — dovodenje
robe o krajnjeg kupca,

— Politika usluga u prodaji — olak§avanje kupnje,

— Politika fizi¢ke distribucije — upravljanje
gotovim proizvodima,

— Politika organizacije sluzbe prodaje —
organizacijski oblik sluzbe.

PRODAJNA STRATEGIJA I
TAKTIKA 1

* je planske upravljacka odluka koja
obuhvaca skup metoda i postupaka te
nacina njihova ostvarivanja u prodajnoj
aktivnosti poduzeéa,

+ To je naCin ostvarivanja ciljeva
kombiniranjem materijalnih, financijskih i
ljudskih potencijala na trzistu,

+ StrateSke odluke temeljene su na analizi,
dijagnozi i prognozi te poznatim odlukama.

PRODAJNA STRATEGIJA |
TAKTIKA 2

Strategija prodaje temelji se na kvalitetnim
i pravodobnim informacijama,
Za promjenu ciljeva potrebno je i mijenjati i
strategije,
Strategija se dijeli na opéu i poslovnu,
Strategija je razli¢ita s obzirom na stuaciju
na trzistu,
Zavisi i o veli€ini trzista.




MARKETING MIX | PRODAJA

* Uspjedno djelovanje prodajne sluzbe na
trziStu ostvaruje se primjenom marketing
mix-a kao programa nastupa te sluzbe na
trzistu.

Marketing mix predstavlja kombinaciju
instrumenata trziSne politike kojima
poduzece moze utjecati na ostvarivanje
svojih ciljeva trziSnih aktivnosti.

DISTRIBUCIJA

+ Distribucija je niz radnji za dostavu robe
od proizvodaca do krajnjeg kupca kao
potrosaca ili korisnika.

« Distribucija predstavlja skup aktivnosti koje
su usmjerene ne izbor kanala distribucije,
proces Cuvanja i dovodenja proizvoda od
proizvodaca do potro$aca.

» Funkcija koja upravlja kretanjem dobara.

KANALI DISTRIBUCIJE 1

* razumijevamo skup institucija koje
obavljaju aktivnosti koje se koriste u
kretanju proizvoda i njegova vlasnistva od
proizvodnje do potrosnje.

» Kanali prodaje su instrumenti koje koristi
proizvodacd kao sredstvo da dode u
kontakt s kupcima.

* To je sustav koji vidi od proizvodaca preko
posrednika do kupca — potroSaca.

KANALI DISTRIBUCIJE 2

» Skup meduzavisnih institucija povezanih
zajednickim poslovnim interesima u svrhu
olakS$avanja prijenosa robe i vlasnistva od
proizvodaca do konacnog potro3aca.

+ Financijski problemi odnosno ustede,
jedan su od osnovnih razloga koji
opredjeljuje proizvodaca na upotrebu
kanala distribucije ( slika).

KANALI DISTRIBUCIJE 3
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KANALI DISTRIBUCIJE 4

* Klju€ne funkcije kanala distribucije su:
— Istrazivanje — prikupljanje informacija za
planiranje i olak$anje razmjene,
— Promocija — Sirenje informacija o ponudi,
— Kontakti — pronalazenje i komunikacija s
kupcima,

— Prilagodavanje — prilagodba ponude
zahtjevima kupca,




KANALI DISTRIBUCIJE 5

+ Kljucne funkcije kanala distribucije su:

— Pregovaranje — radi postizanja sporazuma o
uvjetima prodaje,

— Fizi€ka distribucija — transport i skladiStenje,

— Financiranje — pokrice troSkova rada kanala
distribucije,

— Preuzimanje rizika — u vezi s radom kanala
distribucije.

Razina kanala — broj sudionika u distribuciji.

DINAMIKE KANALA
DISTRIBUCIJE 1

* Dinamika kanala distribucije je tijek
njegova razvitka odnosno promjenjivost
pod utjecajem zbivanja razli€itih Cinitelja
utjecaja Sto za posljedicu ima razvoj novih
sustava kanala kao $to su:

— Vertikalni marketinski sustav,
— Horizontalni marketinski sustav i
— Multikanalni marketinski sustav.

DINAMIKE KANALA
DISTRIBUCIJE 2

* Vertikalni marketinski sustav su:
— Korporacijski vertikalni marketinski sustav,
— Dirigirani vertikalni marketinski sustav i

— Ugovorni vertikalni marketinski sustav.
 Dobrovoljni lanci,
» Maloprodavacke zadruge,
* FranSizne organizacije.

KREIRANJE KANALA
DISTRIBUCIJE 1

+ Kanale distribucije se mora promatrati kao
uskladeni sustav aktivnosti pomocu kojeg
se ostvaruje trziSno sudjelovanje
poduzeca u opskrbi potroSaca.

* Izbor kanala je sloZzen zadatak.

« Cinitelji utjecaja na kreiranje kanala su:

— Obiljezja kupaca,
— Obiljezja proizvoda,

KREIRANJE KANALA
DISTRIBUCIJE 2

— Obiljezja proizvoda su:
* Voluminoznost,
* Nestandarnost,
* Proizvodi uvjetovani uslugama,
* Proizvodi visoke jedini¢ne cijene.

— Obiljezja konkurenata,
— Obiljezja tvrtke,
— Obiljezja okruzenja.

POSTUPAK PRODAVANJA 1

» Prodavanje oznaCava ukupnost poslova
kojima se ostvaruje prijelaz proizvedenih
dobara iz robnog u nov&ani obik
posredovanjem trzista.

» Postupak prodavanja uvjetovan je
specificnostima roba. Ono 5to je
zajedni¢ko bez obzira na specifinosti
moze se svesti pod zajednicke faze.




POSTUPAK PRODAVANJA 2

* Prodavanije prolazi kroz faze:

—Vodenje pregovora — povod je ponuda, vode
ovlastene osobe, prisutne ili putem medija
veze, pisani oblik zaklju¢aka pregovora, za
vodenje pregovora treba obaviti pripreme,
pregovaraci dobri poznavaoci struke i
proizvoda, pregovori se vode o ponudi i na
temelju zahtjeva stranaka.

POSTUPAK PRODAVANJA 3

— Zaklju€ivanje kupoprodajnog ugovora

- kada kupac prihvati ponudu zaklju€uje se
ugovor,

- stranke stjeCu obaveze i prava,

- moze biti usmeni, pismeni telefonski i
elektronski,

- bitni element ugovora su predmet
ugovora i cijena,

- postaje punovazan kada ga potpisu stranke.

POSTUPAK PRODAVANJA 4

— lzvrSenje kupoprodajnog odgovora

* izvrSavaju se ugovorene obaveza,

* na strani prodavatelja to su obaveze koje se
odnose na rok, mjesto, nacin isporuke, ambalaza i
pakiranje iz ugovora,

* Isporuka uz upotrebu otpremnog dokumenta,

» Kada je roba isporucena ispostavlja se racun.

— Rjesavanje reklamacija kupaca — prigovor
radi odstupanja od ugovora — moze se odnositi na
nacin, mjesto i rok, te na kvalitetu, koli€inu i cijenu
robe.

USLUGE U PRODAJI 1

» Obuhvacaju aktivnosi usmjerene na
pomoc¢ kupcima u svezi s kupovanjem,
upotrebom i odrzavanjem proizvoda.

* Pruzaju se u razli¢itim oblicima u
veleprodaji i maloprodaji.

» U borbi za kupce postaju sve raznovrsnije,
opseznije i slozenije.

* Ona moze i biti obostrana korist.

USLUGE U PRODAJI 2

» Najvaznije usluge koje se pruzaju su:
— Savijeti prilikom kupovanja,
— Besplatna dostava u stan, na mjesto uporabe,
— Instaliranje proizvoda na mjesto uporabe,
— Demonstriranje rada i nacina koristenja proizvoda,
— Upute o upotrebi,
— Edukacija rukovatelja proizvodom,
— Zamjena proizvoda u okviru jamstva,
— Kreditiranje kupca i drugo.
POSEBNO MJESTO PRIPADA SERVISIRANJU.

UNAPREDENJE PRODAJE

* Unapredenje prodaje, dio je promotivnih
aktivnosti, odnosno jedan od oblika
komuniciranja s trzistem.

 PrivlaCenje kupaca iz redova sadasnjih
nepotrosaca.

* Primjena privlaenja uzorci, kuponi,
snizenje cijena, dva + jedan, darovi u
ambalazi, besplatna nagrada, povrat dijela
cijene, nagradne igre.




KONTROLA PRODAJNOG
POSLOVANJA 1

+ Je aktivnost provjeravanja, nadziranja,
ispitivanja, procjenjivanja i ispravljanja
usmjerenih akcija funkcije prodaje radi
utvrdivanja i mijenjanja stanja, te
uskladivanja s planovima i ciljevima.

* Povezanost s ostalim marketinSkim
funkcijama je neophodna za odrzavanje
ucinka prodaje.

KONTROLA PRODAJNOG
POSLOVANJA 2

 Cetiri vrste kontrole:
— Kontrola godiSnjeg plana
« Analiza prodaje
« Analiza trzi$nog udjela
« Analiza odstupanja prodaje
« Relativni trzi$ni udio prema najve¢im konkurentima

— Kontrola profitabilnosti
« Efikasnost poslovanja u smislu veli¢ine prinosa od proizvoda
plasiranih na trzoste
« kroz dvije faze:
— ldentifikacija troskova i
— alokacija troSkova.

KONTROLA PRODAJNOG
POSLOVANJA 3

— Kontrola uspjesnosti

* Logi¢an nastavak kontrole profitabilnosti,
+ Zadatak utvrditi moguénost uspjeSnog poslovanja
» Razliciti pokazatelji:

— Dnevni broj prodajnih posjeta

— Trajanje posjeta po susretu

— Prihod od prodajnog posjeta

— TroSkovi reprezentacije po posjetu

— Postotak narudzbi na 100 posjeta

— Broj novih kupaca u razdoblju

— Broj izgubljenih kupaca u razdoblju

— Troskovi prodajnog aparata.

KONTROLA PRODAJNOG
POSLOVANJA 4

 StrateSka kontrola
— Kriticko preispitivanje efikasnost djelovanja
funkcije prodaje - Vrsi se na dva nacina:
* Ocjenom djelotvornosti — temelji se na
— Filozofiji kupca, - Integralnoj marketinskoj organizaciji, -

Odgovarajuc¢im informacijama, - strateskoj orijentaciji i
operativnoj uspjesnosti — sve kroz upitnik,

» Provjerom — bitna obiljezja
— Obuhvat, - sustavnost, - neovisnost, - periodi¢nost
— Podvrgava joj se: - okolina, - strategija, - organizacija, -
prodaijni sustav, - produktivnost i mix marketinga.

INFORMACIJSKI SUSTAV
PRODAJE 1

* Informacije postizu u poslovnoj praksi dva
cilja:

— Operativni kadrovi su informirani o stvarima i
dogadajima $to su od interesa za njihov rad —
pomazu i doprinose postizanju boljih radnih
ucinaka pojedinaca,

— Informirani pojedinac je osposobljen za
prisniju, potpuniju i efikasniju koordinaciju i
sinkronizaciju poslovnih aktivnosti —
informiranje stimulira i osigurava timski rad.

INFORMACIJSKI SUSTAV
PRODAJE 2

* Informacijski sustav poduze¢a omogucuje
pored informiranosti kadrova vec¢ i njihovu
osposobljenost da aktivno sudjeluju u
procesu donoSenja poslovnih odluka, a
time i da preuzimaju dio odgovornosti za
svoj rad i za poslovni uspjeh poduzeca.




KLASIFIKACIJA PODATAKA

* Podaci o
— trziSnom okruzeniju,
— trzistu,
— proizvodima,
— prodaji,
— poslovnim klijentima,
— konkurenciji,
—rezultatima i efikasnosti prodaje,
— ostali podaci i informacije vezane uz prodaju.

PROCES PLASMANA
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ORGANIZACIJA PRODAJE 1

* Mozemo je definirati u smislu osnovnog
cilja. Treba omoguciti optimalno djelovanje
funkcije ¢ime &e se posti¢i osnovni ciljevi
marketinga.

+ Bitne karakteristike organizacije prodaje:

— Prodaja ¢e djelotvorno funkcionirati za
postizanje optimalnih rezultata,

— Za prodaju primijeniti sve postulate pristupa
organizaciji,

ORGANIZACIJA PRODAJE 2

» Zadaci koje ima prodaja su optimalna
organizacija i vodenje racuna o bitnim Ciniteljima
utjecaju na organizacijsko ustrojstvo kao 5to su:
— proizvodni program,

— Kvantitativni i kvalitativni zadaci prodaje,
— Kanali prodaje,

— Modeli prodaje,

— Specijalni oblici prodaje,

— Karakteristike trzista,

— Kadrovski resursi,

— Logistika u prodaiji.

ORGANIZACIJA PRODAJE 3

» Valja podsjetiti na ¢imbenike organizacije:
— Vanjski ¢imbenici:

poslovno okruzenje,

karakteristike trzista,

veli¢ina trzista,

struktura i lokacija trzista,

potrebe potroSaca,

legistlativna regulacija,
razina kulture drustva,
demografska, socio-psiholoska i druge karakteristike drustva.

ORGANIZACIJA PRODAJE 4

« Unutarnji Cimbenici:
— veli¢ina poduzeca,
— program proizvoda ili usluga,
— lokacijske karakteristike,
— raspolozivost i obrazovanost kadrova u prodaji,
— razina djelotvornosti marketinga u poduzecu,
— ekonomska snaga poduzeca,
— putovi prodaje,
— troskovi i rezultati prodaje,
— i drugi po specifi¢nosti poduzeca.




PRINCIPI ORGANIZACIJE
PRODAJE

« Kod pristupa organizaciji prodaje valja obratiti poaznju
na principe:
— funkcija prodaje mora se pozicionirati kao integralni dio
marketinga,
— zajednicki promatrati prodaju i distribuciju,
— ne postoje gotovi modeli primjenjivi svuda,
— princip razdvajanje prodaje i nabave,
— struktura prodaje korespondira s ukupnom,
— raspolozivost kadrova,
— informacijski sustav je sastavni dio organizacije,
— princip razdvajanja pripreme i operativne prodaje,
— timski rad,
— ukljucivanje tehnoloskih i tehnickih aktivnosti u prodaju.

OBLICI ORGANIZACIJE
PRODAJE

» Organizaciju prodaje mozemo promatrati s
unutarnjeg i vanjskog stajalista.

» Kod unutrasnje organizacije prodaje mislimo na
kakav je nacin ta funkcija organizirana unutar
sebe, kako ona djeluje kao funkcija, kao struéna
sluzba, odnosno stru€ni organ.

» Vanjska organizacija prodaje daje nam odgovor
kako je pozicionirana funkcija prodaje u
organizacijskoj strukturi poslovnog sustava,
kakav je njen odnos s drugim funkcijama.

UNUTRASNJA ORGANIZACIJA
PRODAJE 1

* |zbor oblika i modela uvjetovan je nirom
razli¢itih Cimbenika:
— stupanj razvijenosti marketinske funkcije u
poduzecdu,
—veli¢ina poduzeéa,
— proizvodni program i politika asortimana,
—trziSte i karakteristike potrosaca,
— kadrovski resursi,
— organizacijski ustroj poduzece i dr.

UNUTRASNJA ORGANIZACIJA
PRODAJE 2

* Najces¢i pristup organizaciji prodaje:
— Funkcionalna organizacija prodaje,

— Produkciona (proizvodna) organizacija
prodaje,

— Regionalna (geografska, teritorijalna)
organizacija prodaje,

— Organizacija prodaje prema kategorijama
kupaca,

— Kombinirana (mjeS$ovita) organizacija prodaje.
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REGIONALNA ORGANIZACIJA
PRODAJE

MARKETING

PRODAJA
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ORGANIZACIJA PRODAJE PO
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VANJSKA ORGANIZACIJA
PRODAJE

* Mozemo podijeliti na slijedece vrste:

1. Prodaja organizirana kao integralni dio
marketing sustava,

2. Prodaja organizirana kao samostalna
funkcija,

3. Prodaja organizirana unutar komercijalne
sluzbe,

4. Ostali nacini organizacije prodaje.

Prodaja organizirana kao integralni
dio marketing sustava

PROIZVODNJA*{ MARKETING + FINANCIIE KADROVI

DIREKTOR
MARKETINGA

MARKETING
INFORMACIISKI
SUSTAV

PRODAJA | POLITIKA

RAZVOJ OBLIKOVANJE
DISTRIBUCIJA PROMOCIJE

PROIZVODA ‘I CIJENA

Prodaja organizirana kao
samostalna funkcija

PRODAJA HHNANCIJE { KADROVI

NABAVA PROIZVODNJA




Prodaja organizirana unutar
komercijalne sluzbe

| |
il PROIZVODNJA KOMERCIALA 1 FINANCIE

| l
DIREKTOR
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- KADROVI ‘
|

.

PRODAJA NABAVA J

|

RAZINE ORGANIZACIJE
PRODAJNE FUNKCIJE

* Bez obzira na ¢imbenike organizacija
prodajne funkcije moze se promatrati:
— Prodaja kao centralizirana funkcija —

pozicionirana na razini poslovnog sustava,
— Prodaja kao decentralizirana funkcija —

spustena na razinu dijelova poslovnog
sustava,

— Centralizirano — decentralizirana funkcija
prodaje — kod vecih sustava.
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ORGANIZACIJA DISTRIBUCIJE DIREKTNA DISTRIBUCIJA

* IZRAVNA DISTRIBUCIJA

— S jedne strane je proizvodac a s druge strane
je potrosac.

* NEIZRAVNA DISTRIBUCIJA

— Distribucija preko trgovine na malo,
— Distribucija preko trgovine na veliko.

* Poslove prodaje obavlja proizvodac:
— Prodaja preko vlastite prodajne mreze,
— Prodaja putem poste,
— Prodaja sredstava za proizvodnju,
— Osobna prodaja,
— Prodaja preko e — trgovine,
— Ostali oblici.




INDIREKTNA DISTRIBUCIJA

Dvije mogucnosti — maloprodaja i
veleprodaja.
Gospodarska grana — trgovina.

Trgovina — povezuje i posreduje izmedu
proizvodnje i potroSnje te snazno djeluje
ne razvoj nacionalnog gospodarstva.
Trgovina obavlja funkcije: ekonomske —
najznacajnija prometna, posrednicke,
pospjesivanja prodaje, kulture.

DISTRIBUCIJA PREKO
TRGOVINE NA MALO

+ Veliki broj organizacijskih oblika:
— mjeSovita prodavaonica,

— Samoposluzivanje — Superet, Supermarket,
Hipermarket

— samoizbor,

— automati za prodaju,
— ambulantna prodaja,
— diskontne kuce,
—trgovacki centri.

PRODAJA PREKO
VELEPRODAJE

Prodaijni put je dugi kanal. Oblici su:

— Cach and carry — plati pa nosi, u stvari sustav
samoposluzivanja, samousluga u
veleprodajnom kanalu,

— Trgovacka predstavniStva — zadatak da
zastupa poslovne interese proizvodnog
poduzeca,

— StovariSta — prodaja preko veleprodaje, a
prodaja na malo je rijetka i posebna.




