INFORMACIJSKI
SUSTAVI
U
TRGOVINI

(I1. kolokvij)



Sadrzaj aktivnosti ris\@is-a

Maloprodajni i veleprodajni informacijski susta®IS i WIS) su interaktivno organiziranje:
ljudi, opreme i metoda oblikovanja da bi se proleuecne, kontinuirane i pouzdane
informacije neophodne za rjeSavanje poslovnih golal i donoSenje poslovnih odluka.

Maloprodajni informacijski sustav
Interne i eksterne Informacije
Interne - financijska izvjea
- racun rashoda (troskova)
- sustavi zaliha
Eksterne - maloprodajno znanje
- maloprodajna istrazivanja

Financijska izvje& - R&un dobiti i gubitka; Bilanca;

Pokazatelji poslovanja

Financijski pokazatelji:

Bilanca — Kratkotrajna imovna; Dugotrajna imovikaatkoroine obveze; Neto vrijednost
(kapital); Dugoréne obveze

Bilanca

Bilanca je jedan od Kljtnih elemenata financijskih izvjés;

To je izvjege o trgo¥evu financijskom stanju na odieni dan;

Bilanca sumira odnose iz trgoweve imovine obveza i neto vrijednosti (kapitala);

* Kapital = ukupna imovina-ukupne obveze

» Slijedeta relacija pokazuje temeljni odnos bilance:

Imovina = obveze + neto vrijednost (kapital)

* Bilanca se izrduje kako bi pokazala stanje i strukturu imovineofokn trgovac raspolaze,
Sto trgovac duguje (stanje i strukturu obvezajliko trgovac vrijedi (razlika izmiu
imovine i obveza);

» Usporedbom bilance tekel godine s bilancom prethodne godine trgovac moZgoznati
promjene u financijskom stanju (poziciji) i udvi da li su neka operativna poboljSanja
mogu«a;

* Tipi¢cna forma bilance se daje natima

IMOVINA

Kratkotrajna imovina

GOtOVING. .. ..uieie i

Potrazivanja od kupaca................o.cov v

Zalihe trgovaéke robe................coceeennn.

Ukupno kratkotrajna imoVvina..........covee voniiiiii e e e

Dugotrajna imovina

Zgrade (umanjeno za iznos amortizacije)........

Postrojenja i oprema

(umanjeno za iznos amortizacije).................

UKUpNo dugotrajna iMoOVINa..........oeuveiieee e i aeieieieneeee e e enens

UKUPNO IMOVING. . e et e e e e e e e e e e e e eaeaaas



Obveze i kapital (neto vrijednost)

Kratkoro éne obveze

POMeZi...ci i

Ostale kratkortne obveze..............ccceevveeenns

Ukupne Kratkoro €ne ObVEZE..........ovvivie i i
Dugoro¢ne obveze

Hipoteke........ccooviii

Ostale dugoréne obveze........................

Ukupne dugorofne OBVEZE....... ..o e e e e e
Kapital (neto vrijednost)

Kapital uvean za dobit tekieg razdoblja....

Zadrzana dobit ranijih razdoblja................

Ukupan kapital (neto vrijednost).......c.coeee s e ee e
Ukupne obveze i Kapital..........cc.ooeiii i

Imovina se kategorizira u dvije skupine: kratkateaj dugotrajna imovina;
Obveze su dugovi prema bilo kome.

Pokazatelji poslovanja :Bruto prodaja / Neto prodaja; TroSak prodane rddetb prodaja;
Bruto marza / Neto prodaja; TroSkovi poslovanjaetdNprodaja; Operativna dobit / Neto
prodaja; Neto dobit / Neto prodaja.

Racun dobiti 1 gubitka na primjeru iz kojega ¢emo
izvesti pokazatelje poslovanja

Bruto prodaja......ccccceeiiiiniiniinnnns 430 000 kuna
-Povrati i popusti.........cooeviiniiin. 30 000 kuna
=Neto prodaja......cceceveveeiencennnnns 400 000 kuna
-TroSak prodane robe................... 190 000 kuna
=Bruto marza.........cccceeevniininnnns 210 000 kuna
- Operativni troSkovi..................... 152 000 kuna
=0Operativina dobit.......ccceveiviiininnnens 58 600 kuna
(Dobit iz redovnog poslovanja)
- ostali rashodi..............coooeiiiiiia. 2 000 kuna
(+ostali prihodi)...........cooeviiiiiiin - kuna
=Neto dobit......ccoeveriinriiniiniiiniinrcnnens 56 000 kuna



Pokazatelj

Bruto prodaja
Neto prodaja

Trosak prodane robe

Izra¢un

430 000: 400 000 x 100 =
107,5%

190 000 : 400 000 x

Neto prodaja

Bruto marza
Neto prodaja

100 = 47,5%

210000 : 400 000 x 100 =
52,5%

Interpretacija

--Bruto prodaja je za 7,5%
vecéa od neto prodaje;

--Po svakoj jedinici neto
prodaje ostvareno je 1,075
jedinica bruto prodaje;

--Na svakih 100 kuna neto
prodaje ostvareno je 107,5
kuna bruto prodaje;

--Na svakih tisu¢u kuna neto
prodaje ostvareno je 1075
kuna bruto prodaje;
--Napomena: Nastojati da
udio neto prodaje u bruto
prodaji bude Sto veéi. Manji
popusti i povrati.

-TroSak prodate robe u
neto prodaji je 47,5%;
-Na svakih deset, sto,
tisucu ili deset tisuca
kuna neto prodaje
troSak prodate robe je
4,75 kuna, 47,5 kuna,
475 kuna ili 4750 kuna;
-Nastojati da troSak
prodate robe u neto
prodaji bude §to niZi;
-Time se stvaraju
pretpostavke za vecu
bruto marzu;
-Racionalizirati funkciju
nabave;

-Udio bruto marZe u neto
prodaji je 52,5%;

-Na svakih deset kuna
neto prodaje bruto marza
je bila 5,25 kuna;
-Nastojati da udio bruto
marZe u neto prodaji
bude Sto veci;



Operativni troskovi
Neto prodaja

Operativna dobit
Neto prodaja

Neto dobit
Neto prodaja

152 000 : 400 000 x 100 = 38,0%

58 000 : 400 000 x 100 = 14,5%

Napomena: operativna dobit jednaka ili
veca od neto dobiti zavisno od toga ima li
drugih prihoda ili rashoda koji ¢e uvecati
ili smanjiti neto dobit u odnosu na
ostvarenu operativnu dobit.

Varijanta I: Operativna dobit = neto dobiti
58 000 : 400 000 x 100 = 14,5%
Varijanta II:

Operativna dobit >neto dobiti

Ostali rashodi = 2000

56 000 : 400 000 x 100 = 14,0%

Financijski pokazateljiPokazatelji likvidnosti, zaduzenosti i profitaioisti

Obveze/imovina = koeficijent zaduzZenosti

* 40%cetrdeset posto dlizvori, a 60% vlastiti.
* Razlika do 100% su vlastiti izvori.
Kapital/imovina = vlastito financiranje
 Kapital = ukupna imovina — ukupne Obveze

Elementi racuna dobiti i gubitka

Povrati i popusti
- u kunama

Bruto prodaja
u kunama

Neto prodaja
u kunama

Nabavna vrijednost trgovacke
- robe (troSak prodane robe)

u kunama

B |

Ostali prihodi
i(li) rashodi

Bruto marza
u kunama

Troskovi poslovanja

Operativna dobit
u kunama

Neto dobit



Oblik racuna dobiti i gubitka

Bruto prodaja...............ccccveeeeiiiiiiiiiinnnnn... kuna
-Povrati 1 popusti................. kuna
Neto prodaja.............ccuueeeeienneeiiiinnennnnnn. kuna
-TroSak prodane robe............. kuna
Bruto marz@.............ccooveevvieiiiiiniiiiinnnn. kuna
-TroSkovi poslovanja............. kuna
+Ostali prihodi ........................kuna
-1 tTOSKOVI..eeeeeiiiiiiieeeeiieeeeeenne kuna
Neto dobit prije
OPOTETIVAN]A....ouunennnnnreriiiissasnnssssoosanns kuna

Elementi ra¢una dobiti i gubitka

Svaki r&un dobiti i gubitka ima najmanje devet osnovnime@ata neovisno od véine,

vrste ili organizacijske strukture trgovinskog padia na malo ili na veliko;

» Elementi réuna dobiti i gubitka mogu se podijeliti u dvije ghuoe:pokazatelje dobiti i
gubitkai modifikatore

» Pokazatelji subruto prodaja neto prodajabruto marzaoperativna dobit neto profit;

» Modifikatori su:povrati i popustitroSak prodane roheperativni troskoviostali
prihodi i(li) troSkovi;

* Ostali (drugi) prihodi oldino predstavljaju prihod koje trgovac na malo ilivediko

ostvaruje izvan uobajenih maloprodajnih ili veleprodajnih aktivnosti.

Pokazatelji produktivnosti u trgovini

Produktivnost u trgovini

» Jedan od temeljnih pokazatelja uspjesnosti pesi@y

» Definiramo ju kao napatlanova radne zajednice (kolektiva) trgékag poduzéa da
ostvari Sto vé promet, vrijednost prodaje trgosike robe i pruzenih usluga, uz sto
manje angaziranog zivog rada;

» Pokazatelj produktivnosti u trgovini se izumava na nan da je u brojniku promet,
vrijednost prodaje ili prihod, a u nazivniku praposlenih ili sati rada (mogu biti: ostvareni
ili planirani);

Proizvodnost (Pr) = Vrijednost prodaje / Broj zajpersh;

» Recipr@no: Proizvodnost (Pr) = Broj zaposlenih / vrijednosbpaje;

» Radi se 0 pokazatelju uspjesSnosti poslovanjarksg utvduje vrijednost prodaje po
zaposlenom ili broj zaposlenih po jedinici prigda

» Umjesto vrijednosti prodaje moze alternativna: lmstvareni prihod, ali i dobit;

» Pokazatelj produktivnosti u trgovini iskazan kagjednost prodaje trgovéie robe i
pruzenih usluga po zaposlenom; prihod po zaposheli dobit po zaposlenom,;

* Prihodi ostvareni po osnovu prodaje trgtkearobe i pruzenih usluga su najzagiji
segment prihoda trgo¥ah poduzéa;




* Ostali segmenti prihoda su:
a) prihodi ostvareni po osnovu financiranja;
b) prihodi po osnovu razliih subvencija i
¢) izvanredni prihodi;

O ¢emu je nuzno voditi kna kod izréuna produktivnosti rada u trgovini?

* Izratun pokazatelja produktivnosti ima smisla ako sluasporedbi s vrijednostima istog
pokazatelja u proSlom vremenu, s planiranimedrnjostima, s konkurencijom, odnosno
segmentom trgovine kojem konkretno trgtk@poduzée pripada;

» Kako ne bi doslo do metodoloskih pogreSaka uingem izraunu nuzno je voditi kuna o
slijed€em: a) vrijednost prodaje iskazati u stalnim cifeag(eliminirati utjecaj

inflacije-deflacionirafiijednost prodaje)i
b) usporedbe raditi za isspan asortiman prodaje trgaka robe;

» Ako zanemarimo prethodno maguje donositi pogreSne odluke u segmentu poslovne
politike trgov&kog poduzéa (primjer toga: nagtivanje zaposlenih povezano s visinom
ostvarenog prometa);

* Trgovci imaju pravo na promjenu asortimana trg&earobe te mogu pratiti utjecaj
asortimana na vrijednost prodaje i broj zapuhkle

* Broj zaposlenih se moze iskazati i preko brofzarenih ili planiranih sati rada koji su bili u
funkciji ostvarenja vrijednosti prodaje;

* Interpretacije pokazatelja produktivnosti bi lile n&in:

1. Vrijednost prodaje po zaposlenom,;

2. Vrijednost prodaje po ostvarenom satu rada;

3. Vrijednost prodaje po planiranom satu radeedipraino (broj zaposlenih po jedinici);
4. Ostvareni sati rada po jedinici prodaje liéirprani sati rada po jedinici prodaje.

Iskustvo razvijenih zemalja potitije da se dogiaju strukturne promjene u segmentu prihoda

ostvarenih po osnovu prodaje trgoka robe i pruzenih raznovrsnih usluga namala se

udio prihoda po osnovu realizacije raznovrsnih galpovéava;

* Poslovni ljudi ulazu napore u osmisljavanju nouglugacime Sire njihovu lepezu
pokuSavajéi na taj n&in postti trziSnu prednost;

» Nasuprot spomenutom konceptu Sirenja lepeze agitigutan je poslovni koncept njihove
redukcije¢ime se stvaraju pretpostavke zatgnje fleksibilnije politike cijena u trg.posl.

Metodologija izrguna produktivnosti u trgovini:

a) Naturalna metoda - prodaja iskazana naturalimdkim jedinicama mjere. Metoda
izratuna je praktino neprimjenjiva u segmentu trgovine. Ne
postoje trgovci koji prodaju jedan proizvod. Rada nam izgleda da
bi primjena ove metode bila maguto nije tako. Primjer: prodaja
ogrijevnog drveta. Razlite vrste drveta, njihova kal@na vrijednost,
razliiti stupanj ugrdene usluge (ispiljeno i (ili) iscjepano drvo u
potpunosti spremno za loZenje) pa po tom osnanjecaj ha
cijenu. Spomenutim asortiman ponude dobiva navenzije. Ova
metoda je teSko primjenjiva i u segmentu mategroizvodnje.
Zakljucak: ova metoda iztana produktivnosti nije upotreb u trg.

b) Naturalno uvjetna metoda - Pretpostavke za mjegiimjenu su:

1) istovrsna tehnologija izrade proizvoda
2) istovrsna sirovinska osnova.




Metoda je primjenjiva u segmentu materijaln@prodnje-
industrijska proizvodnja (primjer: limovi raiiih debljina ili
poljoprivredna proizvodnja-segmentd&ostva-uvjetno grlo
kao osnova za projektiranje pagkja povrSina ili povrSina
za uzgoj dostatne koine krmiva. Zaklj¢ak: ova metoda
izratuna produktivnosti u segmentu trgovine nije prinijen
c) Radna metoda - Po ovoj metodi produktivnoszegliinava odnosom ostvarenog fonda
sati prema planiranom fondu sati ili obrnitakljucak: Ova metoda je
primjenjiva i u segmentu trgovine pri izuau produktivnosti rada.
d) Vrijednosna metoda - Bogatstvo asortimana wirg@primjer: format prodaje kakav je
super centar-Wal Mart, nudi ok® 15uta raznovrsnih artikala) se
pretvara u vrijednost prodatog umnoskomdkad proizvoda i
njegove cijene. Zakljak: Ova metoda je primjenjiva i iage
koriStena pri izraunu produktivnosti u trgovini.
» Razvoj razlkitih suvremenih tipova (formata) prodaje je u fuljiquoticanja rasta
produktivnosti. Utjecaj tehnologije na porasbduktivnosti rada u trgovini;
» Tehnologijom se supstituira ljudski rad;
* Sustavi prodaje zasnovani na depersonalizadfgje kroz samoizbor i samoposluzivanje
ukljucujudi i elektronicku trgovinu.

Dodana vrijednost po zaposlenom

Konstantan rast produktivnosti rada u distribyeijvidljiv kroz vete povéanje dodane
vrijednosti sa manjim povanjem u inputu rada. To se ddga u europskoj distribuciji;
Kod proizvodnje smanjenje zaposlenih i sporiji pbidodane vrijednosti po zaposlenom.
Proizvodnja: dodana vrijednost po zaposlenom j@12302/1998. godina za 11% (indeks
111), a kod distribucije, za isti period, za 16%déks 116; 1998. godina = 100,00).

Pokazatelji produktivnosti

 Prodaja (naturalno) po zaposlenom;

* Prodaja (naturalno) po satu rada;

* Vrijednost prodaje po zaposlenom;

* Vrijednost prodaje po satu rada;

» TroSkovi prodajnog osoblja u postotku od prodaje;
* Prosje&ni troSkovi pl&a po satu rada;

 TroSkovi rada po jedinici prometa;

* Prodaja p@etvornom metru prodajne povrsine

* Prodaja po kupcu;

* Broj kupaca po jedinici vremena (satu rada);

* Broj prodanih artikala po jedinici vremena;

* Vrijednost prodaje po blagajni;

* Prodaja : ulozena sredstva,

* Prodaja : zalihe;

* Bruto profit po metri&etvornom prodajne povrsine;
» Neto profit po metridetvornom prodajne povrsine;
* Bruto i neto profit u odnosu na vrijednost pradaj

» Marza kao postotak od vrijednosti prodaje;

» Ostali troSkovi kao postotak od prodaje;

» Gubitak kao postotak od prodaje.



Razine izrguna produktivnosti u trgovini

a) Odjeljenje unutar poslovne jedinice u trgoviaimalo kakva je prodavaonica;
b) Na razini poslovne jedinice kakva je prodavaangtovariste ili skladiste;

¢) Na razini istovrsnih tipova (formata) prodavazni

d) Na razini trgovékog poduzéa u cjelini.

Ekonomi¢nost u trgovini

» Ekonoménost-kljueni pokazatelj uspjeSnosti poslovanja podagze
» EKkonoméEnost u trgovini mozemo definirati kao nagtanova radne zajednice trg@kag
poduzéa da ostvari Sto ¥epromet ili prihod u odnosu na troskove;
» Ekonoménost = promet (prihod) / troSkovi ili Ekonoémiost = trosSkovi / promet (prihod).
* Ekonoménost = promet (prihod) / troSkovi:
a) Ekonominost =1,00
b) Ekonominost >1,00
c) Ekonominost <1,00
Napomena: Sto je koeficijent ekona@mosti u ovoj relaciji vise «& od jedan to je povoljniji.

Nasa interpretacija E=1,075.

Na svaku kunu troSkova ostvarena je 1,075 pronfietajednosti prodaje. lli: na tistu kuna
troSkova ostvareno je 1075 kuna vrijednosti prometa

» Ekonoménost = troskovi / promet (prihod)

a) Ekonominost =1,00

b) Ekonoménost >1,00

c) Ekonoménost <1,00

Napomena: Sto je koeficijent ekona@mosti u ovoj relaciji viSe manji od od jedan to je
povoljniji. Radi se o cijeni koStanja ostvarenogrpeta, prihoda ili vrijednosti prodaje.

Interpretacija E = 0,85. TroSkovi su po svakoj koasiivarenog prometa, vrijednosti prodaje ili
prihoda bili 0,85 kuna. lli: na svakih ti&ukuna vrijednosti prodaje ili prometa troskovi su
bili 850 kuna.

* Napomena: Smisao izhana pokazatelja ekonodmosti je usporedba. Isto kao kod
produktivnosti;

» Kod izra&una pokazatelja ekonoumosti nije potrebno voditi tana o stalnosti cijena jer su
i brojnik i nazivnik iskazani vrijednosno u objerijante. Polazi se od pretpostavke da ako
dolazi do promjene ulaznih cijena da se korigiidajgovceve izlazne cijene. Praksa
poznaje situaciju takozvanih cjenovnih Skarica kojih dinamika promjene ulazno-izlaznih
cijena moze biti raztita te €i na Stetu trgodevu poslovnom rezultatu.

Brzi porast ulaznih od izlaznih cijena;

» Odnos produktivnosti i ekonormosti u trgovini.

Produktivnost je parcijalni pokazatelj ekongénosti.

Porast produktivnosti uje na porast ekonogfiosti.

Pokazatelji profitabilnosti

Pokazatelji profitabilnosti:

a) Neto profitna marza;

b) Bruto profitha marza;

b) Rentabilnost ukupne imovine;
¢) Rentabilnost vlastitog kapitala.



Neto profitha marza
Izratunava se dijeljenjem neto dobiti sa ukupnim prilmadtJdio neto dobiti (dobit
nakon pléenog poreza) u ukupnom prihodu.

Bruto profitha marza
Pokazatelj profitabilnosti koji se dobije dijeljemy ostvarene dobiti prije oporezivanja
sa ukupnim prihodom.

Rentabilnost ukupne imovine ili povratak na imov{iROA)
Neto dobit ili gubitak / ukupna aktiva

Rentabilnost viastitoq kapitala ili povratak na kalb(ROE)
Neto dobit ili gubitak / kapital i rezerve

U kakvom odnosu stoje pokazatelji produktivnostgmomgnosti i profitabilnosti?

S porastom produktivnosti i ekonatnosti raste profitabilnost.

Cinitelji od utjecaja na porast profitabilnosti gdvini mogu biti interne i eksterne naravi.
Interne naravi sypolitika cijena s posebnim naglaskom na politikarzi, politika
asortimana, prodajna tehnologija i formati prodajganizacijska rjeSenja.

Eksternic¢initelji od utjecaja na profitabilnost su: trziSna situmtg razkite mjere
organiziranog druStva iz domene monetarne, fiskpbiitike ili poticaja odnosno ografenja
trgovanju.

Klju ¢ni €initelji od utjecaja na povecanje dobiti u trgovini na malo

NISKA RAZINA PROFITABILNOSTI

Vecina trgovinskih poduz& na malo u europskoj trgovini ima nisku stopu pabflnosti;
Udio dobiti u neto prodaiji je ispod 1% zatwreu europskih trgovaca na malo ( 0,7% kako je
navedeno u: Krafft, M. & Mantrala, M.K. (urednicRgetailing in the 21st Century-Current
and Future TrendsSpringer, Berlin, 2006, str. 271);

Nepovoljno ekonomsko okruzenje je Kiju razlog niske razine profitabilnosti;

ObiljeZja nepovoljnog okruzenja

Analiza odnosa rasta: osobne potrosnje, BDP i gdahiogovine na malo;

Brzi rast osobne potroSnje u odnosu na rast pritrgga&ine na malo;

Brzi rast BDP od porasta prihoda trgovine na malo;

Konkurencija cijenama se pretvara u rat za kugmev&anije trziSnog udjela;
Utjecaj oblika prodaje na visinu ostvarenih prihoda

Tradicionalni trgovci gube trziSnu poziciju;

Trgovci koji poslovanje temelje na oblicima prodigkvi su hipermarketi i diskonti
kontinuirano povéavaju prihode iz godine u godinu;

Time se potwtuje da se prilagodbom oblika prodaje trziSnoj sijuanoze eliminirati utjecaj
nepovoljnog ekonomskog okruzenja i péareati prihode po osnovu prodaje trgdka robe;
Primjeri takvih trgovaca koji temelje poslovanjempermarket konceptu su: Metro,
Carrefour , Aldi, IKEA i drugi;

Tradicionalnim trgovcima trziSni opstanak ugroZzavsfiizenja cijena i strukturne promjene
na trzistu koje se prvenstveno odnose na poragampgednih i smanjenje trziSnog ziaga
drugih oblika prodaje:
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Klju ¢ni ¢initelji od utjecaja na korekciju dobiti u trgovina malo
* Dobit = Prihod — Rashod
* Klju¢ni generatori za ostvarenjedeedobiti su triinitelja:
a) cijena;
b) kolkina (obim) prodate trgovie robe ili pruzenih usluga i
c) troskovi

Troskovi

* Smanijiti ili rezati troSkove. Osnovni instrumentunkciji povetanja dobiti u maloprodajnoj
industriji;

* Smanjenje troSkova 6pnito. Smanjenje troSkova poslovanja. Smanjenfgktea ulaganja
u modernizaciju postaj#é i gradnju novih prodajnih kapaciteta. Razvofijgjih sustava
prodaje trgovéke robe;

 Trgovci mogu smanjivati neke troskove direktnontlirektno. Kao primjer nam mogu
posluziti troSkovi nabavljanja trgotke robe. Direktno smanjenje troSkova nabavljange kr
postizanje nizih nabavnih cijena trgoka robe;

* Indirektno snizenje troSkova nabave kroz posjeaovoljnijih popusta na neke aktivnosti
trgovaca koje su u funkciji prodaje trgéia robe. Primjer toga mogu biti raste
promidZzbene aktivnosti kofee operativno provoditi trgovci, a proizé&i (dobavljai) ¢e
im dati vée popuste za pokie troskova tih aktivnosti;

* Snizenje troSkova moZze za posljedicu imati nifgna trgovake robe i nije nuzno u
funkciji porasta profitabilnosti;

* Sve tezZe je nalaziti prostor za badwsniZzenja troSkova u istim oblicima prodaje;

 Ulaganje u prodajnu tehnologiju otvara mégosti budidih snizenja (ili rezanja) troSkova.

Povetanje obima prodaje

» Zastenost trzista;

» Poveati trzisni udio;

* Prakticiranje agresivnih strategija ekspanzijeKanti, hipermarketi);

» Smanjenje produktivnosti prodajnog prostora (pgbpocetvornom metru prodajne
povrsine) nastoji se kompenzirati péarjem prihoda vienjem agresivne politike cijena;

» Poveéanje dobiti kroz powsanje obima prodaje ili po¢anje trziSnog udjela je nedostizno
za veéinu trgovaca na malo s obzirom na sve zaoStreincé&ntraciju u ovom trgovinskom
segmentu;

Cijena

* Cijena trgovake robe ili pruzene trgovinske usluge je direktrfonkciji ostvarenja
financijskog rezultata;

* Veca cijena uz sve ostale neizmijenjene elementergkitio u funkciji porasta dobiti;

» Poveéanje koltine prodate trgowke robe moze utjecati na porast dobiti indirekiho.
indirektno se odnosi na grani financijski rezultat koji je razlika iznde dodatnih
(granénih) prihoda i dodatnih (gra¢nih) trosSkova za dodatnu jedinicu ili za dodatnu
kolicinu prodate trgouike robe.

« Utjecaj promjene cijene za 1% na ostvarenu deh#uzetan. Primjer: Metro porast cijena
za 1% utjée na porast dobiti od 66%. Prent&ti izvor,str. 273.

* Vodenje politike cijena je kontinuirani posao u trggkom poduza;

* Nuzno je da management provodi kontrolu i nadzovom segmentu robne politike;

» Anketiranjem 50 managera vagle maloprodajnih trgovinskih poduéa mogue je
rangirati kljtne pokazatelje poslovanja kojima poklanjaju pajmjunadzoru i kontr. posl.
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* Ti pokazatelji su: prihod, bruto dobit, produktost prodajne povrSine, indeks cijena
konkurencije, trzisni udio, prosjee zalihe, pokrivenost kupcima, vatia
kupljene koSarice,cestalost kupovina, stopa lojalnosti kupaca, zadeug traznje i
utjecaj imagea.

M juini pokazatelj kortrole | nadzora u poduzecinna trgovine
ra malo
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Elektroni ¢ka trgovina: pojava, razvoj, formati prodaje

RAZVOJ FORMATA (TIPOVA) PRODAJE

* Zivotni ciklus prodajnih formata (tipova prodapmslovnih jedinica) postaje sve kra

* potreba uvdenja novih formata prodaje;

* pad trziSnog zri@aja prethodnih formata prodaje;

* potreba da se radi na wWiemju novih formata prodaje;

» kriteriji za klasifikaciju prodajnih formata;

* suvremeni trendovi u razvoju formata prodaje;

* smanjene broja poslovnih jedinica u trgovini naleruz istovremeno narastanje mase
prodajne povrsine;

» okrupnjavanje poslovnih jedinica tipa prodavaarpcetpostavka za ugenje
najsuvremenijin prodajnih tehnologija;

* prva primjena elektrotike trgovine (electronic commerce; ecommerce; evirgo
patetkom 70-tih godina proslog stodg)

* inovacije:

a) EFT-eletronic funds transfer
Elektronéki prijenos novca je postupak prijenosa novca dundvaju mjesta, bez figkog
prijenosa gotovine pono elektronékog prijenosa poruke. Omoéava: elektroniki
prijenos novca sa jedne organizacije na dragtentenje: nedostatno za velike
korporacije (d.d.); financijske institucijevasdruga poduz& i organizacije spremne da
prihvate izazove rasta i razvoja te da smialonaprijed;
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b) EDI-electronic data interchange
EDI = standard, definira strukturu poslovnih dokunaia kakvi su: narudzba, faktura,
otpremnica i drugi te & njihova prijenosa izmii dvaju r&unala. omogéava:
elektroniki prijenos rutinskih dokumenata. Primarno se toasilo na financijske
transakcije. Kasnije se primijenilo i na druge posle procese.
Korisnici:
a) financijske institucije;
b) proizvaiadi;
c) trgovci na malo;
d) pruzatelji drugih usluga;
e) druge organizacije
Stvorene su pretpostavke: zalvijanje razkitih poslovnih procesa na &ia meiusobnog
povezivanja raznovrsnih poslovnih subjekata posveds spomenute tehnologije;
Koristi:
a) brze odvijanje poslovnih procesa;
b) njihovo jeftinije obavljanje.
sustavipovezuju raznovrsne organizaci|®§-interorganizational system
vrijednost takvih sustava:
- strategijskog ziaja:
- prepoznati od strane organizacija;
- Siroko primijenjeni.
c) nove aplikacije u segmentu elektrtkog poslovanja
- pruzatelji usluga avionskog prijevoza;
- usluge rezervacija hotelskog smjestaja;
- rezervacija najma automobila;
- integrirani sustavi rezervacija
- druge primjene.
d) pojava Interneta:
- eksperimentalni petak (1969, ametka viada);
- prvi korisnici: razléite vladine institucije, organizacije i agencije;
- istraziv&i | znanstveniciélanovi akademske zajednice;
e) komercijalizacija Interneta:
vrijeme:- rane 90-te godine proslog stédje
-World Wide Web;
- pojava termina (pojma): electronic commerce,;
- pojava velikog broja organizacija tipa dat-catnenih za koje je Internet bio kljuni
poticaj za njihovo osnivanje Internet starsup

Razlozi za brzo Sirenje elektréke trgovine

a) materijalno-tehitke pretpostavke;

- razvoj novih mreza(networks);

- razvoj software u funkciji e-trgovine;

- protokoli (standardizacija i pravila Internetspmvanja);
b) sloZenija trziSna situacija

- porast stupnja konkurencije,

- drugi poslovni pritisci.

c) razvoj novih mogénosti od 1995. godine:

- moguenost direktne online prodaje;

- moglnosti e-learninga;

- Web stranica (srednja i velika poddae organizacije);
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- portali koji omogdavaju svima zainteresiranima da mogu pristupitumformacija;

d) neke naznake promjene Zag pojedinih sudionika u elektr@koj trgovini

- porast zn&aja B2B u odnosu na B2C u 1999. godini;

- projekcije koje su k@ene do 2004. godine su predlde dace 80% elektrordki generirane
trgovine biti u segmentu B2B;

- porast zn&aja B2E u odnosu na B2B u 2001. godini.

Napomena: e-everything (sve elektkda). Pod pojmom e) se misli na:

a) elektrontku trgovinu (e-commerce);

b) elektrontku upravu (e-government);

c) elektronéko wenje (e-learning);

d) mobilna trgovina (m-commerce).

h) pojava drustvenih mreza

- izaziva sve v& pozornost od 2005. godine;

- razvoj i primjena beinih aplikacija;

- razvoj mikroelektronike, tehnologije i Internatgece na promjene u e-trgovini

Pojmovno odralenje elektroni¢ke trgovine

Definicija elektronéke trgovine (e-commerce; electronic commerce

Klju¢ne sastavnice definicije:

a) poslovni proces: kupnja, prodaja, prijenosaimjena;

b) predmet poslovnog procesa: proizvodi, uslugeymacije;

c) tehnologija odvijanja poslovnog procesa u potstirili djelomicno: elektrontka
tehnologija (r&unala, druga elektrotika pomagala i udaji, raéunalne mreze uklgujudi i
Internet).

Definicija elektronéke trgovine (e-trgovine) je sinteza navedenihddjh sastavnica.

Elektronika trgovina je proces kupnje, prodaje, prijenoise@admjene proizvoda,

usluga i (ili) informacija putem tanalnih mreza, ukljtujuci i Internet.

Prema: Turban i drugi, Electronic commerce 2008-anilgerial Perspective,

Pearson International Edition-Prentice Hall, Newsés, 2008, str. 5.

Moguéi aspekti definiranja e-trgovine

Pet je mogtih aspekata definiranja e-trgovine (isti izvor,S)r

1. Poslovni proces. E-trgovina je obavljanje poalga elektroniki zavrSavajdi poslovne
procese preko elektr@kih mrezacime informacije zamjenjuju fizke poslovne procese;

2. Usluga. E-trgovina je alat usmjeren prema zaljienjoi Zelja upravnih organa, podudae
potroS&a i managementa ka snizenju troskova usluga uzlj3abge kvalitete usluge
kupcima i porast brzine pruzene usluge;

3. Weenje. E-trgovina kao osposobljizautem online obuke i obrazovanja u Skolama,
fakultetima i drugim organizacijama, uldjyuci i poslovne.

4. Suradniki. E-trgovina je okvir za suradnju izihe | unutar organizacija;

5. Zajednica. E-trgovina omogava mjesto okupljanjlanova zajednice zaeanje, razmjenu
I suradnju. DruStvene mreze su izuzetno popalar

Definiranje elektronikog poslovanja

Svadenje pojma trgovina (commerce) na transakcije dunm@oslovnih partnera. Prvenstveno
se to odnosi na kupnju i prodaju online, odnoseatebnickim putem. Napomena: vrlo usko
poimanje elektrortke trgovine;

» Pojam e-poslovanje. Odnosi se na Sire definirartjgiovine. To nije samo kupnja i prodaja
proizvoda i usluga online ili elektraikim putem nego pruzanje Sire lepeze usluga. To

14



mogu biti usluge:

a) pruzanje servisa kupcima,

b) suradnja s poslovnim partnerima;

C) e-kenje i

d) obavljanje transakcija elektr@kim putem unutar organizacija (online aktivnosti
izmeiu i unutar poslova).

E-poslovanje Siri pojam od pojma e-trgovina. Etigajje segment e-poslovanja. E-
poslovanie je koriStenje Interneta i drugih infomskih tehnologija za podrSku trgovini i
pobolj3anje poslovne izvedbe E-poslovanje je evirgou Sirem smislu rijg. Cesto se ti
pojmovi metusobno zamjenjuju. E-trgovina u uzem smislu: kupmpjeodaja online.
E-trgovina u Sirem smislu = E-poslovanje

E-trgovina tada ukljéuje i druge poslovne procese i usluge (izrazitinger toga je pléanje
elektron&kim putem, isporuka kod digitalnih proizvoda)

Tipovi (formati) elektronike trgovine

* Moze se razlikovati nekoliko tipova (formatavtsta) e-trgovine;
* Klju¢ni kriterij razlikovanja jestupanj digitalizacije
Digitalizacija kao transformacija iz figkog u digitalni oblik;

* Digitalizacija se moZe odnositi na:

a) proizvode (usluge);

b) poslovne procese (n&uanje, plaanje, izvrsenje);

C) n&in isporuke.

Dimenzije elektronike trgovine
Mogu se razlikovati tri dimenzije e-trgovine:
a) proizvod (Y)

- fizi¢ki proizvod,;

- digitalni proizvod,
b) n&in isporuke (X)

- fizicki posrednik (ili agent);

- digitalni posrednik (ili agent);
C) proces

- fizi¢ki proces;

- digitalni proces;

Trgovina moze biti:

a) Tradicionalna trgovina - sve tri dimenzije (anmd; n&in isporuke i proces) su
tradicionalni. Sve tri dimenzije su ftkie. NiSta nije u digitalnom obliku;

b) Djelomitno elektronika trgovina - nuzno je zadovoljen uvjet ako je gdal navedene tri
dimenzije (proizvod; r&an isporuke i proces) u digitalnom obliku. Uvjetgadovoljen i
ako su dvije od navedene tri dimenzije u digaen obliku. Djeloméno elektronika
trgovina je uvijek kada sve tri dimenzije niselektrontkom obliku. Stoga su moga
razltite kombinacije navedenih dimenzija;

c) Cista (potpuna) elektrotka trgovina - sve tri dimenzije (proizvod,dmisporuke, proces)
su u digitalnom obliku. Modeli tipova trgovine:

» kombinacija spomenutih triju dimenzija;

» model¢ini osam kocki (2x2x2=8);

* na osi X je nén isporuke (fizéki posrednik; digitalni posrednik);

* na osi y je proizvod (fizki proizvod; digitalni proizvod);
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* treca dimenzija u prostoru je proces koji moze bitidkz ili digitalni odnosno njihova
kombinacija kod razlitih poslovnih procesa;

* poslozene tri dimenzije u prostatime osam kocaka osnovice 2x2 u dva reda (ili 4Xg =8

* prva kocka u dnu lijevo predstavlja tiyadicionalne trgovingsve tri dimenzije su fizke:
n&in isporuke fizéki posrednik; proizvod-fiziki, opipljiv, dodirljiv i proces-fizEki proc);

» osma kocka u drugom redu gore po dubinicérdimenzija-proces)druga desno predstavlja
Cistu (potpunu) elektrorku trgoviny

« ostalih Sest kocki u modetini podrwije djelomine elektrontke trgovinegdje su mogée
Razltite kombinacije navedenih dimenzija od kojih nagvifvije mogu biti u digit. obliku.

Tradicionalna trgovina: sve dimenzije u &izom obliku;

Cista (potpuna) elektrotka trgovina: sve dimenzije u digitalnom obliku;

Podruije djelomine elektronike trgovine: jedna ili dvije od navedene tri dimgazsu u
elektrontkom obliku.

Prednosti e-trgovine
Turban i drugi, isti izvor, str.25
Korist Opis
Koristi za organizacije

-globalna dostupnost -pronalazenjem kupaca i/ili dobavljaca
Sirom svijeta, po prihvatljivoj cijeni i
brzo.

-snizenjem troSkova -nizi tro8ak obrade podataka,
skladistenja i distribucije.

-pobolj$anje lanca nabave -smanjenje kasnjenja, zaliha i
troSkova.

-posao je uvijek otvoren -otvoren 24/7/365 dana; bez troskova
prekovremenog rada i drugih
tro8kova.

-specijalizacija prodavaca (trziSna -specijalizacija prodavaca za uze

nisa) podrugje i moguénost zarade.

-prilagodba/personalizacija -¢initi prema kupéevim zeljama, brzo i
po prihvatljivom trosku.

-sposobnost u inovaciji, koristenje -olak$ava inovacije i omogucava

novih poslovnih modela iedinstvene poslovne modele.

Prednosti e-trgovine
Turban i drugi, isti izvor, str.25

Korist Opis
Koristi za organizacije (nastavak)

-brz izlazak na trziste i -ubrzanje procesa, veca brzina i

povecanje brzine produktivnost.

-nizi tro8kovi komunikacije -Internet je jeftini od drugih privatnih
linija.

-uc¢inkovita nabava -8tedi vrijeme i smanjuje troskove,
omoguc¢ava e-nabavljanje.

-poboljsanje korisnicke usluge i | -izravna interakcija s kupcima, bolje

odnosa prema korisniku upravljanje odnosima s kupcima
(CRM).

-manije dozvola i manje poreza | -zahtieva manije dozvola,
moguénost izbjegavanja poreza
(prodajni porez).

-potpuna azurnost -sav isporuéeni materijal.

-pomaze SME da se natjecu -e-trgovina moze pomoc¢i malim
poduzec¢ima da se natjecu protiv
velikih upotrebom posebnih
poslovnih modela
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Prednosti e-trgovine
Turban i drugi, isti izvor, str.25

Korist

Opis

Koristi za kupce
-dostupnost informacija

-pogodnost sudjelovanja na
aukciji

-bez poreza

-omogucava tele rad
-elektroni¢ka socijalizacija

-pronalazak jedinstvenih predmeta

-lako pronaci ono Sto vam je
potrebno, s detaljima, demo varijante
itd.

-aukcija u bilo koje vrijeme i s bilo
kojega mjesta.

-ponekad.

-moze se raditi ili u¢iti na daljinu.
-moze se druZiti u online
zajednicama i jo$ biti kod kuce.
-sakuplja¢i predmeta mogu na online
aukcijama pronaci jedinstvene
predmete.

Prednosti e-trgovine
Turban i drugi, isti izvor, str.25

Korist

Opis

Koristi za drustvo
-omoguditi telerad

-vi§e javnih usluga

-poboljSanje domovinske
sigurnosti
-povecanje zivotnog standarda

-premostiti digitalni jaz

-olaksati rad kod kuc¢e, manje
prometa, zagadenja
-obrazovanje, zdravstvo, itd;
dostupno za vise ljudi. Mogué¢nost
sudjelovanja ruralnog podrucja u
pogodnostima; viSe usluga za
siromasne.

-lak$a kué¢na sigurnost.

-moze se kupiti viSe i jeftinije robe i
usluga.

-omogucava ljudima u zemljama u
razvoju i ruralnim podrugjima da
prihvate viSe usluga i nabave ono
Sto stvarno zele.

Prednosti e-trgovine
Turban i drugi, isti izvor, str.25

Korist

Opis

Koristi za organizacije (nastavak)

_ni%xa zaliha
HIZT Zainic

-nizi trosak distribucije digitalnih
proizvoda

Koristi za kupce
-sveprisutnost

-viSe proizvoda/usluga
-jeftiniji proizvodi/usluge

-trenutaéna isporuka

-prilagodbom smanjuje zalihe.

onlina ianariika mo hiti i A
T Miu 1 Uy

-Uninnic ispUiruna noze

jeftinija

ano/
JuU /o

-moze trgovati/kupovati u bilo koje
vrijeme i s bilo kojega mjesta.
-velika moguénost izbora (prodavagi,
proizvodi, stilovi).

-moze prilagoditi mnoge proizvode i
(ili) usluge.

-mogu¢énost usporedbe i kupnje po
najnizoj cijeni.

-digitalni proizvodi mogu biti skinuti
odmabh po pla¢anju.
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Klju ¢ni poticaji za elektroni¢ku trgovinu

* Klju¢ni poticaj za razvoj e-trgovine gkonomski.

Procjenjivalo se za period 1999-2004. godinaed@0% porasta elektratki posredovane
trgovine biti preko B2B e-trgovine. B2B je kijui segment elektrodke trgovine.

* Kljuéni sutransakcijski troSkowvi ustedekoje se u tom segmentu poslovnih procesa mogu
postéi. Primjer: TroSak obavljanja financijskih transgiqreko Weba moze u bankarskom
poslovanju biti viSestruko nizi.

* Presudni su fiksni troSkovi koji proizlaze iz peiine opreme i telekomunikacijskih linija.

» Dodatni troSkovi servisiranja poslovnih transgkecia Webu mogu biti veoma niski.

* Elektrontko poslovanje omogdiava da uz relativno mali troSak, kako tvrtke tako i
pojedinci, budu preko Weba globalno dostupnindie pao mit o zrkaju lokacije za
obavljanje poslova pa i trgosiah.

» Telekomunikacijska revolucija je uklonila prostergranice trgovanja. Time element
lokacija nije viSe klju& za ve&inu poslovnih odluka.

* Tvrtke koje elektroriiki posluju mogu se locirati bilo gdje na svijetuldBgdje mogu né
najpogodnije i jeftinije potrebne vjestine teymostavke za ostvarivanje visoke produktiv.

* Internet moZze olaksSati trzisni rast za pojedineakompanije.

Tablica: Udio prihoda elektrotke trgovine u GDP u 2000. godini u %-ku

Udio prihoda elektronicke
Zemlja trgovine u GDP u 2000. godini u
% -ku
Ujedinjeno Kraljevstvo 0,62
Francuska 0,41
NicmaXla n g7
lVJbllla\/l\a Y,J 1/
SAD 2,36

Ostali kljueni ¢initelji su:

a) Moguenost lakog regrutiranja specijaligti osposobljene radne snage;

b) Dostupnost informatke i prometne infrastrukture i mozda najvazniji;

¢) Razvoj i odrzivost uvjerljivog inovativnog okretija u kojem se razvijaju novi fin proizv.

* Zn&ajan pad troSkova koji prate elektréko poslovanje u zadnijih tridesetak godina.
Spominje se primjer misije Apollo (odlazak na Mjeskrajem 60-tih godina proslog staige
koja bi se danas mogla usporediti s kompjutotgenbi vrijednost bila manja od 1000 $.

Globalizacija i konkurencija.
* Sam pojam izaziva mnoge rasprave u vezi s nodananijom. Ekonomska globalizacija
bi se mogla odrediti na slijedenacin:
- razvoj i raspolaganje trzistima, organizirapjeizvodnje, korporativno odéivanje i
potrosSa&ke strategije na globalnoj razini;
- mogunost trziSnog poslovanja uz potmelektronékih medija 24 sata na dan;
- razvoj transnacionalnih korporacija u kojimajetajna zastupljenost inozemnog
vlasniStva i u kojima je odbor direktora, uvegem dijelu sastavljen od intlanova.

Politicki imperativi
* Relativno jednostavno razumijevanje Internet ekoije;
* Potreba uvdenja e-Government. Uprava je u suvremenim ekonomaijadgovorna za 40%

18



nacionalnog dohotka;

* Veliki je nabavlj& dobara i usluga. Investira mnogo u infrastrukiunformacijske sustave
I zapoSljava veliki broj ljudi;

» Ona pokrée i potpisuje velika tehnoloSka istrazivanja i inivne programe i projekte
unutar izgradnje i odrzivosti ekonomije znanja.

* Politicki imperativ poticanja Internet ekonomije je kolikonkretan toliko i apstraktan.

Barijere
* Nuzna je telefonska linija ili neki drugi oblitoknunikacijskog linka kako bi se moglo

pristupiti Internetu pontm nekog Internet usluznog provajdera.
* U mnogim ekonomijama su telefonske provizijecapao porasle kao posljedica politika
deregulacije na tom trzistu.

Shema klasifikacije transakcija izchepoduzéa i potroSéa

* Bitno za svaku trziSnu transakciju, bez obzirazemljopisnu ili virtualnu lokaciju, je
razmjena informacija.

* Informacije o cijenama poslovnih transakcija izim@otroS&a i proizvaiaca i izmeiu
proizvaiata od posebnog su zfea u trzisnoj ekonomiji.

* “Know where to find the information and how tceus— that's the secret of success*-Albert
Einstein.

* Poslovne relacije proizdaci-potrosS&i i proizvodaci-proizvodaci imaju u elektronikoj
trgovini ekvivalente u odnosima Business-to-Qwners (B2C) i Business-to-

Business (B2B).

* Klju¢na prednost za proizdece i trgovce je da elektrafkom trgovinom mogu imati
drektan (neposredan) pristupgtee trziSnom potencijalu za plasman njihovih proiaysl.

* Nedostatak za mnoge B2C tvrtke je poslovanjegm&stu asortimana trgoske robe za
kojega kupac Zeli da ga prije kupovine mozersivalotaknuti (opipati).

* Klju¢ni problem za takav asortiman trgdke robe je odsutnost primjerenog distribucijskog
sustava koji je pouzdan (siguran) i ekonomskiastan.

» Poduzéa trgovine na malo takvih asortimana trgtkearobe u on-line varijanti plasmana
imaju zndajne teSkée u postizanju prednosti ekonomije obujma kakvuarsiju velike
prodavaonice u klasioj prodaji u trgovékim centrima.

* Business to Business (B2B). Kdju je segment u razvoju elektréke trgovine (procjena
1999- 2004.godina, 80% elektrokiiposredovane trgovine u ovom segmentu).

» B2B je u funkciji poslovanja i upravljanja lancnsnabdijevanja

* Prednosti koje se postizu razvojem suvremenenmdoijske i komunikacijske tehnologije
skr&uju realno vrijeme potrebno za realizaciju jedneudabe. Svée&e se koristi sustav
Just-in-Time (JIT).

Razlikuju se dvije grupe dobawja s obzirom na asortiman robe i usluga koje nude:

a) Dobavlj&i koji primjenjuju elektroniko posredovanje kako bi organizirali isporuke robe
koja zahtijeva fiziki transport i¢ije se plganje obavlja na tradicionalni &ia poslovanja
meiu poduzéima. Rij& je 0 proizva@acima opipljivih dobara;

b) Dobavlj&i trgovatke robecije nabavljanje moZe biti posredovano na elektikimacin u
potpunosti. Primjer toga su digitalni proizv@drimjer: kompjutorski programi). Moge
ih je razvijati, pretrazivati, ispitivati, nativati, fakturirati, platiti i isporditi kupcima
primjenom elektrokkog n&ina u potpunosti.
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Varijante pl@&anja pri e-prodaji:

a) Kreditnom karticom. Kod narudZbe robe kupac pjgea e-obrazac i u njega, pored
ostalog, upisuje podatke o kreditnoj kartionéi korisnika, vrstu kartice, broj kartice, rok
valjanosti);

b) Pouzéem. Oblik pldanja koji se moze koristiti u dorf@m robnom prometu. Kupac
elektronski nartuje robu, a pléa ju po isporuci na kunoj adresi;

c) Bezgotovinskim tradicionalnim uplatama. Nakotatg kupac Salje obavijest dobavlja
0 izvrSenom pkanju. To moze biti elektrotka obavijest (e-mail).

d) Elektronékim placanjem. Elektroriiko platanje predstavlja izravni elektrahi transfer
sredstava na elektr@hi racun prodavaa (dobavljg&a).

Sto iskustvo i praksa potimju kada su nag&i oblici placanja u e-prodaji u pitanju?

» kreditna kartica je voda opcija pléanja u eprodaji u svijetu.

» doma&i promet razlikuje fizike i pravne osobe kao kupce. Kod dkih osoba je to plkanje
poduzéem, a kod pravnih osoba bezgotovinski oblictplga.

* opcija izravnog pléanja s Web mjesta. Nije Siroko rasprostranjengetskim okvirima.

* e-pl&anje je najpogodniji oblik ptanja u online okruzenju.

Moguéi nadini narwivanja trgovake robe:

Primjer: Neckermann Hrvatska

» KataloSka prodaja. Dio je europskog lanca NeclkermAG. Podruznice u 15 europskih
zemalja. ViSe od 15 milijuna kupaca. U Hrvatsékg 250 000 kupaca.

« Asortiman trgoveke robe. Zenska moda, muska modagjo@vijet, sve za slobodno
vrijeme, sve za dom, namjesStaj, moda za svaki s¢hnikaauto svijetjubilarna ponuda,
bozeni ukrasi.

* Narwivanje:

a) Web trgovina (online trgovinajww.neckermann.hr

b) Telefonom: 042/401 000

c) Telefaksom: 042/401 001

d) Pismenom narudzbom: Neckermann kataloSka pradaja., p.p. 58; 42 000 Varazdin

» Napomena: Porast broja artikala i izmijenjenaldtira ponude. Na dan 28.09.2004.godine
su nudili ukupno 3016 artikala. Artikli zenskede su sudjelovali u ukupnoj ponudi s 23%

* Pretrazivanje asortimana se obavlja prema bnajkia (Sifri) ili klju ¢noj rijeci.

« Rueni unos artikala u virtualnu ko3aru. Sifra, bojaligina, kolina.

« Jedinéna cijena. Iznos za viSe artikala. Ukupan iznosstarina.

* Opcije: obriSi sve, prihvati izmjene i posaljirndzbu.

* Vidljiv sadrzaj koSarice:

a) Naziv proizvoda i ifra; Top (Z)-svijetloplav83/694TO
b) boja: 17

c) velicina: 002

d) dobavljiv: Da (Ne)

e) kolicina: 2

f) cijena: 145,00 kn

g) Iznos: 290,00 kn

Obrisi sve Prihvati izmjenu artikala: 2
iznos: 290,00 kn

postarina: 20,00 kn

ukupno: 310,00 kn
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Posalji narudzbu

Platanje:

a) Pouzéem. Kod preuzimanja poSiljke glanje u gotovini

b) Kreditnom karticom. Uz odgodu do 30 dana od dearadzbe (American Express, Diners,
Eurocard/Mastercard, Visa)

c) Obra@na otplata. Iskljaivo namjestaj i tehnika. -do 12 obroka;

- Diners karticom na rate;

- American Express uz potragakredit Privredne banke zagreb.

» Shema klasifikacije transakcija izthepoduzéa i potroSéa u elektronikoj prodaji
ukljucuje i dvije manje i rijde navaene opcije - Consumer-to-Consumer (C2C) i
Consumer-to- Business (C2B).

» Consumer-to-Consumer (C2C) podrazumijeva prodae i usluga izmiu pojedinaca
(fizickih osoba). U tu svrhu se koriste aukcijski sif@sngjer: eBay).

» Consumer-to-Business (C2B) uldjyje pojedinano (individualno) prodavanije roba i
usluga poduzéma. Primjer toga bi mogao biti prodaja vozila &ise pojedinca poduze.

» Spomenuto je primjer na kojem je pojmovno testtcediti tko je potrosg a tko je
proizvaiac. Po definiciji potroS&ane prodaje.

* Moguée je navesti joS jedan model kakav je model BushtedPublic Institution. Ngpse
je poznat kao model Business-to-Government (B2G)

* B2G se odnosi na situacije i prilike kada sejggobama i uslugama izre privatnog
sektora (poduz®a) i razltitih oblika i razina uprave (lokalne, regionalnecionalne). Sve
se viSe nastoji promovirati e-Government.

» Kao krajnju opciju mogtih odnosa u elektrotikom posredovanju moga je spomenuti
User-to-User ili Peer-to-Peer . U2U ili P2P. Spomenuta relacija odnosa Zifa
Spomenuto podrazumijeva odnos idimevaju individua (pojedinaca) koji se elektréii
povezuju ali ne preko bilo kakvog centralnogldijd’rimjer spomenutog je freenet, mreza
koja omogdava digitalnu razmjenu mukih proizvoda na P2P osnovi.

Napomena: freenet je:

- decentralizirani sustav komuniciranja iztagavnopravnih réunala;
- omoguava distribuiranu pohranu necenzuriranih podataka;

- svrha sustava je borba protiv cenzure inforjaat svjetskoj razini.

Shema Klasifikacije izmealu poduzeta i potroSata

Do: B2C c2C
Consumer (Dell.com: QXL.com;

Amazon.com) Ebay.com;

Bizarre.com)
B2B C2B
Business - .
(RalER UL (LetsBuyit.com;
CommerceOne.com PriceLine.com)
; VerticalNet.com) )
Od: Business Consumer
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E-prodajna ili e-trgovinska politika

E-prodajnom ili e-trgovinskom politikom i raznovi@n regulativom koja bi trebala
omoguiti dostatan stupanj sigurnosti sudionika u elaekittkim trgovinskim transakcijama
bave se mnoga tijela i institucije na: internaclama, regionalnim i nacionalnim razinama.
» Osnovna méunarodna tijela proizlaze iz okvira UN (World Tra@eganization-WTO,;
World Intellectual Property Organization-WIPO i lttd Nations Commite for International
Trade and Law-UNCITRAL) i sudjelovala su u izradotl Law for Electronic Commerce.

Sto mu je smisao?

Smisao mu je potpora komercijalnoj (poslovnoj) @ibmetunarodnih ugovora u e-trgovini i

nudenje stridne pomdai koja se odnosi na upravljanje i pripremu.

» Europska unija je na europskoj razini donijeleekiive koje omogéavaju stvaranje pravnog

okvira za e-trgovinu unutar EU. Mnoge zemianice EU su se obvezale slijediti donesene

direktive stvarajti novo pravo u namjeri da usklade pravni okvir nasporu jedinstvenog
trziSta-zemalja&lanica EU.

» Navodimo neke od direktiva kijnih za potporu sigurnijem razvoju e-trgovine:

a) The Electronic Signature Directive. (Direktiva @lironckom potpisu).

Namijera joj je osigurati minimalnu razinu sigasti u e-trgovinskom poslovanju.
Odretuje uvjete za elektrotke potpise i njihovo potdivanje. Mozemo spomenuti primjer
V.Britanije koja je donijel&lectronic Communication Act2000. godini. Spomenutim se
djelovalo na potrebu popravljanja 300 zakohka t@a se dobio ekvivalent dokumenata,
rukopisa i potpisa u elektr@kiom obliku.

b) The Conditional Acess Services Directidgektiva o uvjetnom pristupu uslugama.
Ciljevi su postizanje jamstva (zastite) prateoviaStene upotrebe uvjeta pristupa
uslugama. Isto se odnosi i na zastitu od izrguenjene ilegalne tehnologije koja
omoguyava dekodiranje satelitskih televizijskih uslugamaii bez postojanja
ugovora izméu korisnika i davatelja usluge.

c) The Data Protection Directivd®irektiva o zastiti podataka. Cilj je uskladiti pea
pojedinaca i obveze organizacija oko upotredmboih podataka sakupljenih u
aktivnostima koje prate e-trgovanje.

d) The Misleading Advertising DirectivBirektiva o oglaSavanju koje dovodi u zabludu.
Odnosi se na trazenje zabrane upotrebe oglagava EU Web mjestima ako bi
oglaSavanje dovodilo ili moglo dovesti u zahlymbtroSae-korisnike.

e) The Distance Selling Directiv®irektiva o prodaji na distancu. Namjera je Z#@stnterese
onih koji kupuju proizvode i usluge putem Imeta unutar trziSta zemalja EU. Kupcu se
omoguéava rok od sedam dana, tzv. “cooling off periodd.j& period unutar kojega kupci
mogu izabrati opciju odustajanja od dogovoneoglovne transakcije. Direktiva se ne
primjenjuje ndinancijske uslug&oje su predmet aukcijske prodaje ili imaju kratak
trajanja (brzo pokvarljivi proizvodi).

POS sustavi

* POS (POINT OF SALE) - Mjesto prodaje, blagaka mjesto.

* EPOS (ELECTRONIC POINT OF SALE) SUSTAVI.

* POS je modularno rjeSenje blagakog poslovanja u prodaji koje omagye koristenje
blagajnéke funkcije. POS se oblikuje tako da olakSa maldajo poslovanje.

» POS sustav je primjenjiv bez obzira na &elil trgovinskih poduz& ili prodajnih centara.

* POS blagajne se povezuju u lokalnu mrezu.
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Stogini POS sustav?

1) POS software Napomena: Odabir odgovarégg POS software je vazna odluka za svaki
business. Nuzno je prije njegova odabira &spn zauzeti jasan stav u vezi s
nekolicinom pitanja. To su slijeckepitanja: a) da li je odabrani POS software pdélaza

nase speciie poslovne potrebe?
b) da li je jednostavan za upotrebu?
c) dali je jednostavno nati zaposlenike da
se s njim sluze?
d) da li njegova primjena Stedi vrijeme i nov
e) Sto su mu druga svojstva koja mogu biti od
poma6i naSem poslovanju?

POS software paket se tege sastoji iz dva dijela:

a) programska rjeSenja za rad na samoj blagajnb(POntoffice) i

b) programska rjeSenja za rad u Backoffice.

Aplikacije POS software moraju biti:

- vrlo pregledne;

- da se veoma lako s njima koristiti;

- da im se lako prilagoditi;

- blagajnici se mogu mijenjati tijekom rada unossifre;

- dobro rijeSeni ispisi R1 i R2 ¢ana;

Sustav izréunava iznose koji se waju kupcima. On ukazuje na greSku i blokira daljnje
izvodenje poslovnog procesa dok se greska ne otkloni.

Sustav sadrzi mogunost pregleda cijena. To omagwya da se u svakom trenutku pregledaju
cijene trgovake robe sa porezom i bez poreza, polog novca ajoleig isplata novca iz
blagajne na neko sigurnije mjesto.

Aplikacije omoguéavaju povezivanje pojedinih blagajni sa serveromtamnprodavaonice i
mediusobno povezivanije servera iz svake prodavaonioge $e omogéava mrezni rad.

2) Materijalno-tehnéki dio POS sustava:

a) klastni PC - kutiste
- monitor
- tipkovnica

b) display za kupca

c) cita¢ bar koda

d) ispisiva& bar koda

e) ispisivd& za ra&un

f) ladice za novac

* POS blagajna rjeSava kompletno poslovanje. Pagalgko POS blagajne odvija se na
jednostavan rn:

a) unosi se Sifra trgovke robe (artikla) preko tipkovnice ili se Sifra whautomatskim

citanjem bar-kod zapisa. Potom se unosidiod i ispisuje réaun za kupca,

b) placanje se vrsi: gotovinondgekovima, karticom.

* Blagajna se zakljtuje po zavrSetku rada. Svi podaci o naplati pcavnst pléanja, podaci o
obra&unatim porezima, podaci o prodanim artiklima prenss u druge module
programskog paketa te se automatski knjize.

* Moguée je krajem dana napraviti okdtan dnevnog prometa po pojedinoj blagajni kao idgspi
odretenih izvjeStaja koji su potrebni za poslovanje.

23



POS Frontoffice.

Aplikacija namijenjena samom poslovanju na blagajni

POS Backoffice.

Takva aplikacija nije namijenjena samom poslovargblagajni. Ona sluzi za obradu svih
podataka sa svih blagajni. Obrada se obavlja namederveru sa kojega sve blagajne crpu
informacije iz velike baze podataka. Ma@ge Sirok spektar mogmosti takvih aplikacija.
Aplikacija se sastoji od potprograma koji su svidebno povezani sa blagajnom i sa
srediSnjom bazom podataka.

POS Backoffice omodiava:

a) unos novih artikala u bazu podataka,;

b) brisanje artikala iz baze podataka;

c) promjenu informacija o artiklu;

d) unos grupa artikala;

e) unos komitenata-po nazivu, Siframa, adresa;raitan i druge informacije;

f) unos pomau Sifri blagajnika na raalitim blagajnama i uvid u njihovo poslovanje.
POS Backoffice potprogrami omogavaju prikaz raztite kombinacije prodaje artikala.

Moguénost provjere u svakom trenutku:

a) satnog, dnevnog, tjednog, mj&seg financijskog prometa po pojedinoj blagajnni
svima zajedno;

b) raspon prometa pojedinih artikala po blagajnama;

C) prikaz prometa artikala po svakom blagajniku;

d) provjera raspona prometa po grupama artikakh(gmbeni proizvodi itd)

e) satni raspon prodaje odemog artikla ili ukupnu prodaju grupe ili svih &dla u satnom
rasponu.

* POS Backoffice seesto sastoji i od potprograma za backup podatakaisdlagajni.

» Nakon Sto se backup obavi evidentiraju se autsknate promjene podataka o artiklima u
bazi podataka.

* Spomenutim se omogava:

a) obrada i ispis raznih dokumenata (primka,
izdatnica, povratnica robe i drugo);

b) mogute je pregledati dnevni promet po
blagajnama i ukupno;

c) moge je mijenjati prodajne cijene ;

d) knjige popisa radi lakSeg obavljanja
inventure i

e) moguénost ispisa CRO-EAN kodova za
odreienu vrstu artikala ako se pokaze
potrebnim.

* POS sustav sadrzi suvremene blagami
terminale koji pojednostavljuju i ubrzavaju
uslugu.

Sto omogwava POS sustav?

» Tocnost popisa trgovke robe (inventure);

» To¢nost knjizenja;

» Ubrzava neke poslovne transakcije;

* Smanjuje broj zaposlenih i mogost kraie od strane kupca.
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Prednosti po osnovu primjene pos sustava

“Hard" i “soft” prednosti.

a) “hard” prednosti:

- porast produktivnosti blagajne;

- uStede u radu;

- lakSa je promjena cijena (intervencija u konbpjski file cijena i oznaka cijene na polici);
- Smanjuje se pogreSan unos na blagajnama.

b) “soft* prednosti:

- viSe upravljékih informacija; ( broj kupaca po jedinici radnogemena, prodaja
trgovake robe prema linijama i tjekom radnog vremenalzivanje blagajrikog
poslovanja i produktivnosti, efikasnija robnditika kroz pratenje promidzbenih
efekata i uvdenja novih proizvoda)

- bolje upravljanje zalihama (kontrola);

- olakSavanje automatskog némanja;

- to¢na indentifikacija smanjenja trgotke robe (krde, lomovi i Stete od njih, prijevare i
slicno)

- poboljSice u rasporedu zaposlenih u prodavaoracam

ObiljeZja pos sustava koja generiraju njegove postin

a) otvorenost sustava. Mogost da se ista aplikacija izvrSava na gizlj opremi;

b) prilagodljivost sustava. Jednostavno postawjapyrilagaiavanje zahtjevima korisnika.
Moguenost da podupire svaki oblik trgovine i da ga jegog@ povezati s drugim
programskim paketima koji se mogu nalazitistarn radnom mjestu, istoj ili drugoj
lokaciji;

c) pouzdanost sustava i jednostavno odrzavanje.skeOS blagajne povezane u lokalnu
mreZu tada mogu, u shju kvara na mrezi, raditi i samostalno;

d) modularnost sustava. Mogwost postupne nadogradnje.

e) Siroka baza korisnika.

f) niska cijena projekta. Mogunost primjene manje zahtjevne i jeftinije opremedinost
koriStenja postofe opreme. Sustav centralizacijom rada stvara pstpke za manji broj
ljudi, manje troSkove Skolovanja, koriStenfadrzavanja

POS blagajna

Pos blagajna obuhva sve potrebne funkcije za rad blagajne u prodaeaon

Omogutava rad s viSe vrsta gianja (gotovinag¢ekovi, kartice).

* POS sustavi, d@nito govoréi, imaju samo prednosti. Jedina Zagnija slabost ovog
sustava bi mogao biti troSak njegove nabavstalitanja. Razvoj tehnologije ue na
njihovo snizenje i afu prihvatljivost POS sustava. Omdgwa rad s viSe valuta.

lzdani r&uni se automatski prenose u knjigovodstveni sudlawblagajni je mogte izdavati

R1i R2 r&une. POS blagajna podrzava rad s vagama. PC koauijailse ostvaruje

direkthnom vezom ili preko modema.

Osnovne pc komponente blagajne

1. Displey (jedan ili dva).

Ako je jedan onda je on ri@e fiksan i u funkciji je blagajnika. Ako su dva &g jedan
fiksan i u funkciji je blagajnika, a drugi mozeildiksan ili pomian i u funkciji je kupca.
Njegova pominost je u funkciji bolje vidljivosti i prilagodljigsti polozaju kupca

2. Tipkovnica. Omogéava unos podataka. Nlage u trgovini sluzi za unos Sifri. MoZe biti
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oblikovana uzdignuto ili ravno. Nuzno ju je za$titid utjecaja vode i maste. Omoguadava

brz poziv artikla. Mogge je Sifru ukucati postepeno (broj po broj). Mégwsu rjeSenja po

kojima je tipki dodana Sifra. Tipka je oztea sléicom, Sifrom ili nazivom odgov. artikla.

S pojavom touch screena tipkovnica se moze nalamtiekranu. Osjetljiva je na dodir.

Princip rada je isti kao kod standardne tipkovnice.

3. Printer. Sluzi za ispis ¢ana. Moguée su razkite Sirine ispisa.

4. Ladice za novac.

5. Dodatne ladice za novac.

6. Strana valuta.

7. Cekovi.

8. Kartice.

Sve viSe se javljaju i ugradbetiiaci magnetskih kartica.

Napomena: Svaki zaposleni u RH ima 3-5 karticard@eno je u kakhom poslovanju oko

45 milijardi kuna u 2003.godini. Rezultat do kojggalosla HGK: -istraZzivanje je obuhvatilo

24 banke i najvaznije katarske ke (Master, Maestro, Visa, Diners, American);

- broj kartica se u Hrvatskoj od kraja 2000. godiweeao za vise od dva puta. Broj
bankomata je udvostren (1536). POS terminali su p@ami za 3,5 puta i dostigli su
brojku od 29 000 krajem 2003. godine;

- broj kartica raste prosjao 25-30% godi$njeCetvrtinu svih kartica&ine kreditne kartice;

- banke su kartarima od 2002.godine preotele oko 40% trziSta. jenpgje se da su konai
rezultati za 2003.godinu premasili 45 milijakdina u svim kartinim transakcijama;

- 2/3 svih transakcija se odnosilo na podizanj@ygok, a 1/3 na direktno panje.

- obavljeno je 110 milijuna transakcija prasje vrijednosti oko 390 kuna. Prosjekdaaja je
iznosio 200 kuna, a na bankomatima se dizalsj@no 570 kuna,

- na POS terminalima u trgovini je utroSeno okariljardi kuna i obavljeno je oko 37
milijuna transakcija prosjee vrijednosti od 260 kuna;

- porazan je podatak da se jedino financijska irgagprimakla svjetskim standardima
ulaganja u informatku tehnologiju. Jedino banke, odnosno financijgkitsr, u
informatiku ulazu 12-14% svojih ukupnih priho&xe ostale djelatnosti u Hrvatskoj su
imale oko 0,3% od vrijednosti prihoda uloZeniaformaticku tehnologiju.

9. Bar kodtitaci. Da bi se iskoristila prednost bar-kod tehnolegijizno je imati kvalitetno
otisnut bar kod. Slijedi njegoviitanje. Nuzan nam je skener kég ctitati i dekodirati niz
Stapéa i praznina, sam prekontrolirati gitano i poslati informaciju dalje (blagajni,
raunalu...). Postoje; tmi ¢itaci, stolnicitaci i ugradbenkiitadi.

a) Ruweni citaci. Najucestaliji n&in ¢itanja bar kod zapisa. Nalazimo ih u trgovinama,
skladistima, industriji itd. I1zbor tip&taca je uvjetovan: tehnologijoiitanja, zahtijevanom
brzinom, daljinongitanja, uvjetima okoline i sino. b) Ugradbentitaci: Instaliraju ih u
okruZenjima koja zahtijevaju veliku brzigitanja bar kod zapisa. Ughaju se u pult.
Omoguéavaju brz protok trgowke robe jednostavnim prowanjem proizvoda preko

Citaca. Moguia je varijanta ugradnje vagetiiac. Takocita¢ obavlja i vaganje robe. Potreba
ugradbenilgitaca je nuzna u svim velikim trgo¥kim centrima. c) Stolnéitaci: Prijenos
proizvoda kroz polje skeniranja ispred skenerdlagajni. Stolni skeneri mogu
funkcionirati i kao rani skeneri kada su u pitanju krupniji, kabastipirodi.

Bar kodiranje

Bar kod se sastoji od serije (niza) linija (Sta)ikoje mogu bittitane opttkim citacem. Taj

sustav kodiranja poznat je kao EUROPEAN ARTICLE NBER (EAN). Razvijen je na

medunarodnoj osnovi i omogava kompatibilnost za uvezene i izvezene robe.

» Kod se uohiajeno sastoji od 13 brojeva poznatih pod nazivorlNBA. Krai kod je
EAN-8 koji postoji za sitnije, nevazne proizvode
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Struktura EAN-broja

Prefiks Indentifikacija | Kontrolni
EAN proizvoda broj
EAN-13 |FI F2 [NI213141516 C
1718 19110
EAN-13 |FIF2F3 |[I11213141516 C
171819
EAN-8 |FI F2 [NI2131415 C
EAN-8 |FIF2F3 |[I[1121314 C

 Standardna verzija je EAN-13, a skeaa verzija je EAN-8.
» Struktura EAN-13 (za drzavu dvije pozicije):
- dvije pozicije za drZzavu proizdeca;
- deset pozicija za indentifikaciju proizvodat(pa indentifikaciju proizvdaca i pet za
Indentifikaciju proizvoda)
- jedna pozicija za kontrolni broj koji se iZtanava na osnovu algoritma za EAN.
* Struktura EAN-13 (za drzavu tri pozicije)
- tri pozicije za oznaku drzave;
- devet pozicija za indentifikaciju proizvodaZd ozndavanje proizvdata i 5 za
ozng&avanje proizvoda);
- jedna pozicija je kontrolni broj.
* Proizvod se indentificira prema: cijeni, @i, boji, aromi i veltini pakiranja.
« V.Britanija (50)
* RH (385)
» 385 Zastava zemlje porijekla
8883 Broj tvrtke proizvdaca
52019 Broj za proizvod
4 Kontrolni broj.
* Napomena: 1974. godine su se proidadni trgovci 12 europskih zemalja nasli na dogovoru
oko stvaranja mogmosti jedinstvenog sustava oZasanja proizvoda koji bi bio skn a
amertkom UPC (UNIVERSAL PRODUCT CODE). Primjenjuje setnastu SAD i Kanade.
* Kreiran je kompatibilni sustav EUROPEAN ARTICLEMMBERING (EAN). Udruzenje je
osnovano u velfa 1977.godine kao neprofitha organizacija kojauglpo belgijskom
zakonu sa sjedistem u Bruxellsu.

Procesi u suvremenoj europskoj maloprodaji

Koncentracijaje jedna od pojava koja je, §@vsi od sredine 19.stofja pa sve do nasih dana,

obiljezje ekonomskog razvoja niza zemalja.

* Njezino djelovanje na suvremeni ekonomski razeqyosebno intenzivirano zadnjih
desetljéa.

* Posljedica je to utjecaja dostigiaiznanstveno-tehtkog progresa.

* Proceskoncentracijeu proizvodnoj sferi su poticajno djelovali na o@wije istovrsnih
procesa u prometnoj sferi drustvene reprodukcije

* Ona se i kao pojava i kao proces manifestira ktearanje krupnijih poduze, sve do onih
gigantskih vetiina.
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» Koncentracijaproizvodnje.
* Disperzija potroSnje

Dostignuti stupanj koncentracije u trgovini

» Ocjena dostignutog stuprkancentracijeu trgovini nage&e se zasniva na podacima koji se
odnose na relativni udio malog broja véitiedrgovackih poduzéa u ukupno ostvarenom
prometu.

* Isti pristup se koristi i pri istraZivankpncentracijeu proizvodnii.

* Primjena metode K4, K5, K8 ili Kn.
K =koncentracijan = broj vodéih poduzéa ¢iji udio u ukupnosti neke pojave promatr,

Koncentracija u trgovini: hrvatska speéiiost ili neSto drugo?

» Koncentracijau trgovini nije nikakva hrvatska specifiost.

* To je zakonitost koja se u formi procesa to vidglaSava Sto je neka zemlja razvijenija.

* Ljudi kojima je trgovina struka i koji upravljajpoduzéima su tu zakonitost trebali
anticipirati i pripremati se za izazove koje owi i pred njih postavlja.

» Dogatanja na hrvatskom trziStu su samo vremenski pontalsiika dogdanja koja su se
dogodila na trziStima razvijenih zemalja.

Koji su to procesi koji se odvijaju u razvijenojrepskoj maloprodaji?
* Sporiji rast, visSe segmentacije;

» Manje nacionalnih, viSe internacionalnih trgovaca

* Manje prodavaonica, viSe prodajne povrsine;

» Manje zaliha, viSe usluga kupcima;

* Manje nezavisnih, viSe mnogo filijalnih trgovaca;

* Nizi promet paietvornom metru prodajne povrSineganarze.

» Spomenuti procesi pod b, c i e izravno su u fijngorasta zn&aja procesa
koncentracije.

* Proces pod f je svojevrsna posljedica prethoghmonenutih procesa.

» Potvidujemo proces koncentracije i njegove posljedicenmajerima koji
su ilustrativni i predstavljaju povijesne kornatije.

Primjeri koncentracije u trgovini

Primjer 1:

* Procjenjuje se dée 50% prehrambenog maloprodajnog trziSta razvijearopskih zemalja
kontrolirati samo 50 poslovnih grupa (Grupa aarténternational Retailing-Trends and
Strategies, Pitman Publishing, London,1995 4st¥45);

» Gornjec¢e u zemljama visoke razine dostignute koncentrag@vine biti posljedica
prakticiranja strategije akvizicije;

* To se odnosi prije svega na zemlje kakve su: Is§&m V. Britanija i Francuska,

« Mediteranske zemlje (ltalija, Spanjolska i) imaju znaajno nizu razinu koncentracije
trgovine i generator povanja stupnja koncentracije trgoviée primarno biti
gospodarski razvoj.

* Mediteranske zemlje predstavljaju rubni dio EU.

Primjer 2:

« Broj prodavaonica je u Spanjolskoj, za nepunaijedeceniju smanjen za 57 st
* Prosj€no godiSnje smanjenje broja prodavaonica bilo ggoeiSe od sedam ti&alili za
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oko 10% u osmogodisnjem intervalu. Nestala pkawdeseta prodavaonica;

» Sektor mjeSovitog robnog asortimana je posebmtbogan procesu koncentracije. Tako je
broj prodavaonica mjeSovitog robnog asortimanargan za 82 tisie. Prosjéni godisniji
nestanak je bio ¥eod deset tiséa ili ili 29% svih prodavaonica mjeSovitog robnog
asortimana s etka razdoblja;

» Podaci se odnose na razdoblje od 1980 do 198&g0d
Podaci su povijesnog karaktera, ali su u funkmjivrde onoga &me se hrvatsko trziste
susrée danas;

» Gornje je samo potvrda teze da se moglo bitimpig za izazove koji su pred trgovcima na
hrvatskom trzistu.

Napomena: Izvor isti kao u prethodnom primjeru, 48 i vlastita obrada.

Primjer 3:

* Na talijanskom maloprodajnom trziStu broj prodaviaa s prehrambenim robnim
Asortimanom smanjio se za osam godina (1982-188@\ tisau ili za nesSto vise
od pet tisda prosjeéno godiSnje, odnosno za 12% tijekom promatranomereskog
razdoblja.

Primjer 4:

» Spomenuti procesi prate i britansko maloprodajaiste;

* Broj prodavaonica se smanjio za 185dau razdoblju od 24 godine (1971-1995) (37%).
Izvor: R.Cox-P.Brittain: Retail Management, PaimPublishing, London 1996, str.4.

Primjer 5:

» Dostignuta razina koncentracije trgovaca na rpagdirambenim robnim asortimanom na
primjeru Sest zemalja EU;

* Prvih 4-5 trgovaca kontroliralo je od 40 do 45%laprodajnog trziSta prehrambenih
proizvoda,;

* Izuzetak je bila Italija u kojoj je razina konesacije bila dvostruko niza;

 Takvo stanje u talijanskoj maloprodaji posljediea
a) usitnjenosti maloprodajne strukture;
b) relativno véeg zn&aja nezavisnih trgovaca i
C) nizeg zn&aja krupnih integriranih oblika maloprodaje.

Trzis$ni udio vodecih 4-5 trgovaca na malo
prehranom u nekim zemljama EU u 1991.godini

Udio u %-ku
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Primjer 6:

» Razina dostignute koncentracije u trgovini nagr@dje&om prati trziSni udio prvih deset
trgovaca;

* Njihov udio je bio od 45% u V.Britaniji do 7% wRugalu;

* Britanska koncentracija je bila 6,4 puta intenmga od dostignute razine koncentracije u
Portugalu;

 Potviduje se teza o nizoj razini dostignute koncentracigemljama mediteranskog dijela
EU bez razlike na promatrani robni asortiman;

* Posljedica je to dostignute razine gospodarskejenosti;

« Sli¢no konstatiramo na primjerima zemalja kakve su fopska i Italija.

Prvih deset trgovaca na malo za prodaju @lje 1995.godini

Prvih deset trgovaca na malo za prodaju
odjece

=
R
=
i)
°
o

QO

R\
NAPOMENE

* Sli¢ni procesi se odvijaju i u nordijskim zemljama;

» Sve spomenute zemlje se ne razlikuju po proceSpa intenzitetu njegovog odvijanja;

* Proces reduciranja broja prodavaonica posebnagéasSen u asortimanima kakvi su
prehrambeni i mjeSoviti asortiman trgokea robe,

* Nedovoljni i povrsni poznavatelji te problematibie su@eni s navedenim podacima imali
osj€aj katastroitnog dogdanja;

* Mogli bi postavljati pitanja o broju radnih mjastoja su ugasena s nestalim prodavaonic.

* Bolji i upuceniji poznavatelji te problematike bi studioznijsh procesu koji se odvija u
europskoj maloprodaji, a spomenuli smo ga padanje prodavaonica, vise prodajne
povrsine.

Primjer 7:

* Stupanj dostignute razine koncentracije u proaggiSovite robe i robnih Ka;
« Pet zemalja (Spanjolska, V.Britanija, Njetka, Francuska, Svedska);

* Porast zn&aja stupnja koncentracije prva tri trgovca
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Stupanj koncentracije u prodaji mjesSovite robebinid kuta (prva tri trgovca)

Zemlja Godina Stupanj Poduzeéa
koncentracije
Spanjolska 1990. 22,0 Promodés, Pryca,
1992/1993. 24,0 Alcampo
1995. 26,0
V.Britanija 1979. 34,0 Sainsbury,
1990. 45,6 Tesco,Argyll
1995. 49,0
Njemacka 1990. 31,0 Rewe, Edeka, Aldi
1992. 39,0
1995. 40,0
Francuska 1987. 24,5 Leclerc,
1990. 28,0 Intermarché,
1995. 38,0 Carrefour
Svedska 1984. 63,7 ICA, KF, D-Group
1987. 66,2
1990. 65,2
1994. 67,9
Primjer 8:

 Potvrda ekstremno visoke koncentracije u segmexggovite robe

* Vrijede konstatacije izeene o koncentraciji u europskoj maloprodaji u iemgprimjerima

* Prvenstveno se to odnosi na dostignute razlikgzinu intenzitetu na primjeru zemalja
europskog sjevera i juga

Prva 2-3 trgovca mjeSovitom robom i njihov trzisdio u petnaest europskih zemalja u 1995.

TrzisSni udio prva 2-3 trgovca mjesovitom robom u
nekim europskim zemljama u 1995.godini

Udio u%-ku
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Sto zn&i proces: manje prodavaonica, vise prodajne pos®sin

Spomenuti proces je u funkciji okrupnjavanja praatavica,

* Prosj€&na veltina prodavaonice je u porastu;

 Veca prodajna povrsSina je kijna pretpostavka za ugenje suvremenih malopr tehnologija;

» Porast mase prodajne povrsSine ¢djea porast vrijednosti pokazatelja razvijenosti
maloprodajne strukture kakav je pokazatel] ppoel@ovrSine po stanovniku;

» Suvremena tehnologija prodaje i porast prodagmedine po stanovniku su u funkciji
poveanja: propusne néoprodajnih objekata, brzine kupovanja i podizanjalitete
maloprodajne usluge

* Posljedica smanjenja broja prodavaonica u nagsivetenim primjerima (1-4) nije bila
manje kvalitetna usluga i smanjenje propusnéi prmdavaonica nego bas obrnuto.

Pokazatelji razvijenosti prodajne strukture

* Broj stanovnika po prodavaonici;

* Broj prodavaonica na (00, 000, 0000, 00000, Q@) @tanovnika

* Prodajna povrsina po stanovniku,

Napomena: Broj raalitih tipova prodavaonica i masa njihove prodajnerpme.

Bitno u komercijalnom urbanizmu i véenju poslovne i razvojne politike trgovinskih
poduzeéa.

* Broj trgovaca na veliko po jednom trgovcu na malo

* Broj trgovaca na malo po jednom trgovcu na veliko

MOGUCA ZABUNA

* Istrazivanje pokazatelja maloprodajne struktuénrvatskom primjeru (broj stanovnika po
prodavaonici) i nekih visoko razvijenih zemal@cuje na zapazanje da smo po
spomenutom pokazatelju veoma&miinjima;

« Spomenutemo primjere zemalja kakve su: Austrija, Svedsk8AD:;

» Moglo bi se zakljuiti:*Gledajte, pa nismo mi tako losi. Skoro smd lsto oni. Sto biste
htjeli?”

* Nesporazum bi mogao biti u nerazumijevanju uzrakaog stanja;

» Na hrvatskom primjeru je takvo stanje maloprodajtrukture posljedica nedovoljno
razvijene maloprodajne mreze i njezine usitngtino

» Kod spomenute tri zemlje posljedica je to visonvijene maloprodajne mreze u kojoj
dominiraju krupni prodajni objekti do gigantskdwmijera.

Slika 1. Utjeca) ekonomskog razvoja na broj staltth prodavaomnica

Broj
stalnih
prodavaopnica

¥

Ekonomski razvo)
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Slika 2. Utjecay ekonomskog razvoja na brop maloprodaynih tertla
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Ekonomski razvo
Shika 2. Utjeca ekonomskog razvoja na broj maloprodajnh tertla
ij 4
maloprodajnth
turthy
Ekonotnski razvoj

Slu¢ajnost ili zakonitost?

* Spomenuto nije stajnost;

» Spomenuto je zakonitost.

* Broj trgovakih poduzéa i broj prodavaonica su u tijesnoj vezi s razirgmapodarske
razvijenosti;

 Ta zakonitost bi se mogla gréii prikazati na n&éin da os y predstavlja broj trgovinskih
poduzéa (broj stalnih prodavaonica), a da os x predsaaafinu gospodarske razvijenosti
(GDP, GDP per capita). Detaljnije vidjeti grafit@koji slijede.

Sto su nam zapaZanja na primjeru hrvatske disivibeitrgovine u 2000. godini

» Prodavaonice i prodajna mjesta su usitnjen&katam ukupno tako i prema véini
poduzeéa:

» Gotovo 70% od ukupnog broja prodavaonica i pnoitianjesta imala su prodajnu povrsinu
do 12Xetvornih metara

» Nesto viSe od svake druge prodavaonice i prodam@sta imali su prodajnu povrsinu do
60¢etvornih metara

» Usitnjenost prodavaonica i prodajnih mjesta nggolje ekspanziji suvremene maloprodaje
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zasnovane na tehnologiji samoizbora i samopivsinja kupaca
» Gornje se, bez obzira na sitnije varijacije, paljako odnosi na sve kategorije trgovinskih
poduzéa bez obzira na njihovu véinu.

Manje nacionalnih viSe internacionalnih trgovaca

* Manje domaih, a viSe inozemnih ili m&unarodnih trgovaca.

* Proces je u funkciji internacionalizacije posloja

* Internacionalizacijom poslovanja u trgovini trgoka poduzéa prenose poslovanje na
inozemn trzista.

* Klju¢ni ¢initelji stimuliranja izlaska trgowkih poduzéa na inozemna trzist su: zakonodvna
regulativa zemlje domicila kojom se ogr&va njihovo narastanje, kupovnaéno
stanovnistvo.

* Njegovi nosioci su veliki strani trgovki lanci.

* Njihova velkina je u funkciji ostvarenja prednosti koje prokadz prednosti ekonomije
obima.

Poslovni trgovaki sustavi zasnovani na:

a) prednostima koje proizlaze iz prednosti ekonemiima,

b) depersonalizaciji trgovinske usluge i

c¢) redukciji naraslih usluga.

* Internacionalizacija na hrvatskom trziStu pridsinastvarenju trgovine kakvu kao kupci

prizeljkujemo.

* To je trgovina s:

a) razvijenom prodajnom strukturom;

b) bogatom ponudom;

c) prihvatljivom cijenom i

d) kvalitetnijom uslugom.

Internacionlizacija poslovanja se moze operaciairali u razltitim pojavnim oblicima od

izvoza proizvod na inozemna trziSta do otvarang@ugeta na inozemnim trzistima.

* Iskustva internacionalizacije poslovanja u trgwyiokazuju da trgovci idu na inozemna
trziSta s onim formatima (tipovima prodaje) gikk@ su postigli najbolje rezultate na
domdem trzistu.

* Nuzno je razlikovati pojmove:internacionalizagiggionalizacija i globalizacija. Svaka
regionalizacija koja prelazi granice jedne zendj istovremeno i internacionalizacija. To
vrijedi i za globalizaciju. Dakle, svaka regitinacija, uz gore spomenuti uvijet, i
globalizacija su internacionalizacije, a samkeniaterncinalizacije poslovanja predstavljaju
globalizaciju.

* Globalizacija poslovanja nije biti prisutan nakem segmentu svjetskog trzista. Alan
Rughman u knjizi Globalizacija:mit ili stvarnedda li se ikada dogodila polazi od triadnog
pristupa globalizaciji. Globalno trziSte tretkao trokut u kojem vrhovi predstavljaju tri
kljucna segmenta svjetskog trziSta. Ti segmenti sudrzigpana, USA i Kanade te EU.
Samo oni trgovci koji su prisutni na ta tri segrta svjetskog trzisSta na bilo kojidmai u
bilo kojem obliku predstavljaju prema Rughmastinske globalne igez.

* Rughman je analizirao desetak véitiesvjetskih industrija (primjer: kemijska indugdri
automobilska, teSka oprema i druge) te direkioeemne investicije i zaklfuo dase
glavnina proizvodnji plasira tamo gdje se stvdi@je isto zakljdio i za generiranje
sredstava direktnih inozemnih investicija. B¢ je zakljdio da je na djelu regionalizam,
a ne globalizam.

* On sugerira managementima da mijenjaju moto:imisbalno-djeluj lokalno u misli
regionalno, djeluj lokalno, zaboravi globalno.
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* Veliki broj ¢initelja od utjecaja na intenzitet odvijanja prog@grnacinalizacije moze se
razvrstati u dvije skupine:push i pull.

 Pusheinitelji od utjecaja na internacionalizciju u trgovsu: nestabilna politka struktura,
nestabilna ekonomija, potpuno zrelo démaziSte, zasenost oblika prodaje, malo dotea
trziSte, restriktivno zakonodavno okruzenje, rjafeljsko konkurentsko okruzenje,
siromasni ekonomski uvjeti (nizak rast), negatigocijalno okruzenje-nizak populacijski
rst, nepovoljno poslovno okruzenje, restriktiywitika potroSakih kredita i trosSkovi
poslovanja-rad i distribucija.

* Pull ¢initelji su: inovativna prodajna kultura, stabilpaliticka struktura, stabilna ekonomija,
nerazvijena prodajna truktur, veliko trziStegdsd zakonodavna regulativa dobri ekonomski
uvjeti-visoke stope rasta i drugi.

Manje nezavisnih, viSe mnogofilijalnih trgovaca

» Jedan od procesa u suvremenoj maloprodaji;

» Ovaj proces za posljedicu ima podizanje stupojackntracije maloprodaje na visSu razinu;

» Nezavisni trgovci su najslabiji segment malopjedaezavisni neudruzeni trgovci);

» TeSko se mogu oduprijeti snaznijoj konkurenciji;

* Uvijek ¢e ih biti, ali¢e njihov relativni zn&aj u stupnju kontrole maloprodajnog trzista biti
sve maniji;

ZAKLJIU CAK

* Procesi koji se odvijaju u hrvatskoj trgovini @ misu nikakva stajnost ili nesto Sto se
dogata u Hrvatskoj i nigdje drugdje;

* Na nizu prikazanih primjera koji su povijesngetnosti dokazujemo da se pazljivim
osluskivanjem, pkgnjem i poznavanjem stme problematike moglo biti spreman za
dolazée procese;

* NiSta se ne dogda slitajno. Nije to nasSa speaifiost

* Proces koncentracije hrvatske trgovéees vremenom biti joS naglaseniji;

* Njegov intenzitete biti uvjetovan intenzitetom ukupnog gospodarstemyoja RH;

* Proces koncentracije eliminirati s trziSne scene mnoge trgovce;

* Hipertrofiranost hrvatske trgovine na veliko séilemna usitnjenost trgovine na malo to
jednostavno, u trziSnom srazu sa snaznijimanogu izdrzati.

Standardi za izradu pisane poslovne komunikacije

Standardizacija ili normiranje poslovnih procedura i kolanje dokumentacijpapirnom i
digitalnom obliku omogiuje jednostavnije i brze odvijanje poslovanja ssaidionika na
trziStu u okviru jedne zemlje i na globalnom planu.

Njemaika je prva u svijetu uvela DIN -norme (Deutscheustde -Normen), a formati papira
su u uporabi od 1936. godine.

Tko donosi standarde?

Standardi ili norme se donose na viSe razina igp@st
- nacionalne

- europske

- internacionalne ili médunarodne norme ili standardi

Najpoznatiji Instituti za nacionalne standardendrme su:
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ANSI = American National Standards Institute
BSI = British Standards Institute

DIN = Deutsches Institut fir Normung e V.
ON = Osterreichisches Normungs Institut.

U Republici Hrvatskoj formiran je 1991. godibezavni zavod za normizaciju i
mjeriteljstvo -DZNM . Zadatak je zavoda predlaganje i propisivanje tiskia normi -HRN.

Medunarodne institucije za standarde:

ICC = International Chamber of Commerce

ISO = International Organization for Standardisatio

IEC= International Electrotehnical Commision

ITU = International Telecommunication Union

CCITT= Comite Consultatif International Telegrapirget Telephonique.

Sto se standardizira na podr@ju pisanih komunikacija?

Formati papira (vetina, teZzina papira)

-A4 -veliki format:210 mm x 297 mm, 80g —za pisap@slovnih komunikacija

Omotnica C5 (229 x 162 mm), C6, (162 x 114 mm),udjagte ili rukavac omotnice sa ili bez
prozokica (229 x 110 mm)

Izgled poslovnoga papira (elementi i raspored imfaeija na papiru formata A4)

Struktura poslovne komunikacije

Oblik poslovne komunikacije (raspored teksta)

POSLOVNI PAPIR

Poslovni papir trgow&kog drustva je predstavnik je podaae izraien je u skladu s

predmetom poslovanja premadoearodnim standardima.

Sve formalne pisane komunikacije podée@iSu se na poslovnhom papiru.

Izraden je na (visoko)kvalitethom papiru formata A4 .

Ima tiskane ove podatke:

- haziv poduzéa

- zastitni znak

- skr&enu adresu poduza

- 0znaku prostora za pisanje adrese primatelja

- dio pozivnih znakova (Vas znak, Nas znak)

- mjesto

- rije¢ “predmet” (fakultativno)

- oznake za presavijanje (fakultativno)

- oznaku granice pisanja komunikacije (fakultagiyn

- u podnozju: kontaktne informacije, npr. Br. Telea, faksa, e-mail, web, adrese poslovnica,
podaci bitni za poslovanje, npr. Poslovrdua porezni broj isl, te podaci koje propisuje
ZOTD: npr. temeljni kapital, m&ti broj subjekta, uprava...

Struktura pisane poslovne komunikacije
Bitni dijelovi:
- Zaglavlje i podnozje

- mjesto i datum
- adresa primatelja
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- pozivne oznake

- predmet

- oslovljavanje

- sadrzaj (uvod, bit, zavrSetak i pozdrav)
- potpis.

Sporedni dijelovi:

- prilozi

- oznaka n&na otpreme

- oznaka rasporeda kopija i
- dopisak

Standardni oblici pisanih poslovnih komunikacija

Puni blok-oblik — sve od granice pisanja ili malagmaka (2,5 cm od lijevoga ruba)
Obic¢ni blok-oblik — potpis se piSe od razmaka potpikhg cm od lijevoga ruba)
Kombinirani blok-oblik — svaki ulomak uwase na veliki razmak (5 cm od lijevoga ruba)

Sustavi pisanih poslovnih komunikacija

1 faza — Inicijativa:

Pokretanje poslovnog procesa; izrazavanje ekonognisikeresa za sklapanje posla.
Upit - poslovna komunikacija u kojoj poslovni partneagese potencijalni kupac) od
dobavlja&a trazi informacije o proizvodima i uslugama.

- definirani zahtjevi ili pitanja

- ha upit se odgovara ponudom

Ponuda -dokument proizvédaca (dobavlj&a) kojim se u pisanom obliku nude proizvode ili
usluge pod odiiEnim uvjetima potencijalnim kupcima.

- Prva komunikacija u procesu ili kao odgovor n& up

- AIDA

- Obvezatna (ako drugige nije istaknuto)

- Podloga za zaklftivanje posla

2. faza — Zakljgak posla:

- izraz volje kupca i dobavija za izvrSenje posla;
- definiranje uvjeta izvrSenja kupnje/prodaje;
N&acini zakljucivanja posla:

UGOVOR

- Izradivanje u skladu sa ZOO-om (Zakonom o obveznim ommak detaljna specifikacija
svih bitnih elemenata kupoprodajnog odnosa;ipatpiju strana (i kupca i dobavia)

- U trgovini se ugovorima&esto samo oddelju opti uvjeti kupnje i prodaje, a konkretna
kupnja/prodaja obavlja se ispostavljanjem dokuiate

NARUDZBA + POTVRDA PRIMITKA NARUDZBE

NarudZbge kupiev nalog prodaval (dobavlj&u) u kojemu naréuje robu ili uslugu i
odreiuje uvjete izvrSenja naloga.

- U obliku poslovnog pisma ili na obrascu (narudibig

- Na temelju ponude, prijasnje isporuke, oglasmearsg razgovora...
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- Izraz volje_kupcaa sklapanjem posla

Prihvat (potvrda) narudzlje dokument u kojem proda¥édobavlj&) obavjeStava kupca da

¢e izvrsiti nalog prema uvjetima narudzbe ili premv@etima prihvata narudzbe.

- Ponavljaju se elementi narudzbe

- Uputno izraditi ako je rok isporuke duzi od 8 daako nartivanje nije na temelju pisane
ponude, ako je potrebna promptna isporuka

- Izraz volje_prodau&a dace posao izvrsiti na odgovargjunacin

- Narudzba uz potvrdu primitka ima snagu poput wga\{postoji izjavljena volja dviju strana
dace posao obaviti na uigen n&in)

3. faza — Realizacija:

lzvrSavanje zakljgenog posla

3 potprocesa:

- Isporuka robe sa skladiSta prodévaajedno s pratem dokumentacijom
- Zaprimanje robe od strane kupca

- Platanje za isportenu robu (podmirenje obveze)

Racun:
Izraduje ga prodavai dostavlja kupcu zajedno s robom ili uz izvje® isporuci robe.
Temeljni je financijski dokument na temelju kojdggrac pléa prodavau za isporgenu
robu ili winjene usluge.
- ha temelju réuna obraunava se porez
ZOPDV ucl. 15. propisuje elementedana:
1.mjesto izdavanja, broj i nadnevak
2.ime (naziv), adresu i matii broj ili jedinstveni matini broj gratana (porezni broj
poduzetnika), koji je ispoéio dobra ili obavio usluge (prodavatelja),
3.ime (naziv), adresu i porezni broj poduzetnikenkcsu isporéena dobra ili obavljene
usluge (kupca)
4 koli¢ina i uobgajeni trgovaki naziv ispordenih dobara te vrstu i kélnu obavljenih
usluga
5.nadnevak isporuke dobara ili obavljenih usluga
6.iznos naknade (cijene) ispoeamih dobara ili obavljenih usluga
7.iznos poreza
8.zbrojni iznos naknade i poreza.

Pla¢anje:

Na temelju réuna kupac izrduje nalog za pkeanje (virman)

°U papirnatom

°U elektrontkom obliku

- Na temelju naloga za @anje, banka prenosi sredstva &rza kupca na tan prodavaa
- Kupac obavjeStava prodassao podmirenju obveze (idanju)
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