                         TRGOVINA I TRGOVINSKA POLITIKA
BENEDIKT KOTRULJEVIĆ
' O trgovini i savršenom trgovcu'

-rukopis nastao 1458.godine, tek je 1568 stigao u Veneciju, a prošlo je još 4-5 godina do njegovog tiskanja

-rukopis je sadržajno koncipiran tako da se sastoji iz četiri knjige

-utvrđuje se razlika i definiraju pojmovi kakvi su 'roba' i 'trgovina'

-pod pojmom 'ROBA' podrazumijevaju se sve stvari  koje se prodaju, kupuju i zamjenjuju ili su na bilo koji drugi način predmet pogađanja

      -pod pojmom ili nazivom 'TRGOVINA' podrazumijevaju  se vještina ili bolje-   

      pravilnik, uredba, propisi i ustrojstvo po kojima se vrše i ugovaraju poslovi u vezi 

      sa spomenutom 'robom'

Definicija trgovine prema B.Kotruljeviću

-trgovina je vještina ili skup pravila po kojima se legitimne (vlasne) osobe pravično  vladaju u trgovačkim stvarima, radi očuvanja ljudskog roda s nadom u dobitak
Osobe koje se (ne)smiju baviti trgovinom

-Kotruljević razlikuje dvije kategorije osoba u odnosu na mogućnost bavljenja trgovinom, a to su vlasne i nevlasne osobe

-razlikuju se dvije skupine nevlasnih osoba kojima je zajedničko to da se po zakonu ne smiju baviti trgovinom
U   prvoj skupini su osobe koje se radi dostojanstva ne bi mogle baviti trgovinom ili osobe plemenita roda;

a)osobe koje se ne smiju baviti tom vještinom bez štete (po nju i njihov ugled) ili im je to zabranjeno (npr.knezovi, kraljevi..)

b)osobe koje su primile neki sveti red

U  drugoj skupini neovlaštenih osoba su osobe neplemenita roda koje imaju u sebi neku manu – riječ je o osobama koje karakterizira osobna nesposobnost za bavljenjem trgovinom, tu ubraja i osobe koje su nesposobne za bavljenje trgovinom radi mane predmeta koji bi mogli biti predmet trgovanja
Osobna nesposobnost bavljenja trgovinom proizlazi iz onoga što bi danas zvali poslovnom nesposobnošću fizičkih osoba (vezano za godine starosti, ali i one osobe čije stanje mentalnog zdravlja dokida njihovu poslovnu sposobnost.
Kotruljević u ovoj kategoriji nevlasnih osoba navodi:

a)dječake prije zakonom propisane dobi i

b)sve one koji su zbog dobi pod tutorstvom

Osobna  nesposobnost bavljenja trgovinom proizlazi iz statusa osobe koji se odnosi na na njezinu slobodu.

Nevlasne osobe za bavljenje trgovinom su svi neslobodni ljudi.

Osobna nesposobnost bavljenja trgovinom proizlazi iz karakternih osobina onih koji se trgovinom, prema Kotruljeviću, ne bi smjeli baviti. 

On navodi mahnite, rasipne i proste ljude.

U kategoriju osobne nesposobnosti ubraja i neuke osobe, time je naglašena potreba stjecanja trgovačkih vještina i znanja, a danas bi to aktualizirali potrebom o kontinuiranom učenju jer je znanje moć, ono je snaga, ali je ono i privilegija onih koji si ga mogu priuštiti u odnosu na one koji nisu u toj mogućnosti;

• U kategoriju osobne nesposobnosti ubraja osobe koje su:

  a) poslovno nesposobne;

  b) statusno neslobodne;

  c) karakterno neprikladne i

  d) neuke

• Nevlasnost bavljenja trgovinom u odnosu na mana predmeta.

Kotruljević razlikuje manu predmeta koja proizlazi iz načina njihova stjecanja pa po tom osnovu i njihovog stavljanja u promet. Navodi kao primjer: lopove i cestovne  razbojnike. Svako nezakonito raspolaganje predmetima  koji bi mogli biti predmet prodaje opterećuje te predmete manom koja osobe, potencijalne trgovce, odnosno prodavače čini nesposobnima za takav posao;

• Mana predmeta proizlazi i iz njihova krivotvorenja, krivotvoritelji kao i oni koji bi znali da prodaju krivotvorine i ukradene stvari spadali bi u kategoriju nevlasnih osoba za bavljenje trgovinom.

• Kotruljević se zalagao za korektan odnos na relaciji trgovac- kupac glede kvalitete stvari koje su predmet prodaje, kupnje i zamijene te pogađanja na bilo koji način. Postavio je u tom smislu i svojevrsne osnove kvalitete s aspekta proizvoda odnosno predmeta trgovanja. (Napomena: Kvaliteta se može promatrati s različitih aspekata. Poznati su pristupi  kvaliteti s aspekta: proizvoda, proizvođača, kupca ili korisnika proizvoda te tzv. trascedentni pristup kvaliteti)

• Kotruljević napominje da stvar koja je predmet trgovanja mora biti birana, prikladna, dobra, a ne smije biti pokvarena ili gnjila. On također nastavlja obrazlažući prodaju na rok da trgovci tada daju najlošije i najprezrenije stvari koje nađu u svom skladištu, kao i one koje ne uspiju

prodati za gotovo.

• Kvaliteta kao zadovoljstvo korisnika (kupca) ili kvaliteta kao udovoljavanje njihovim zahtjevima;

• Mana predmeta čini osobe nevlasnima za obavljanje  trgovine, a proizlazi iz:

  a) nedozvoljenog i nezakonitog načina njihovog stjecanja;

  b) krivotvorenja i

  c) nedovoljne ili problematične kvalitete.

Cijena

• Naglašava potrebu kupovanja ili prodavanja po pravičnoj cijeni. Napominje da ugovor ne veže ako cijena prelazi za polovinu pravedne cijene.

Svojstva trgovčeve osobe

Kotruljević razlikuje dvije skupine svojstava trgovčeve osobe, to su: 

a) duhovne sposobnosti i

b) tjelesne sposobnosti

• Duhovne sposobnosti čine: 

a) prirodne sklonosti i

b) nasljeđe

• Prirodna sklonost za bavljenje trgovinom bi se mogla prepoznati u osobama koje su: živahne i ugodne vanjštine, izvrsna karaktera, koje nisu odveć šarovite ni skitalice i koje teže za čašću i dobitkom, te ih mori želja da zarade-takve osobe su pogodne za trgovca.

Cilj trgovčeva posla

-Časno steći.

-Nasljeđe

-Da je rođen od trgovca.

Duhovne sposobnosti = prirodna sklonost + nasljeđe
Tjelesna sposobnost

Tjelesna (fizička) sposobnost podnošenja velikih napora.

Ta sposobnost je nužna trgovcu jer trgovanje generira izuzetne napore koje trgovac mora podnositi i izdržati, a odnose se, prema Kotruljeviću, na:

 -tjelesnu sposobnost podnošenja velikih napora: danju i noću;
· osobnog hodanja pješke;
· jahanja na konju;

· putovanja po moru i po kopnu;

· nositi se s umorom koji proizlazi iz radnji koje prate

· kupovanje i prodavanje i

· prateći na konju prodane i kupljene stvari.

O MJESTU PRIKLADNU ZA TRGOVCA (LOKACIJA)
Kotruljević navodi pet obilježja mjesta (lokacije) prikladna za trgovca, to su:

  a) zdrav zrak (pretpostavka za izbjegavanje nekih bolesti,a u suvremenoj verziji ekologija i problemi u vezi s njom;

  b) da ga nastanjuju trgovci (konkurencija; potreba stalnog napredovanja i usvajanja novih znanja);

  c) da se živi u miru i bez neizvjesnosti;

     Naša napomena: Okruženja pa i okruženja u kojima posluju trgovci su s vremenom postala sve nestabilnija. Izraziti primjer nestabilnih okruženja su upravo turbulentna okruženja.

Sve razvijene ekonomije su izrazito turbulentne ekonomije.

Razina njihove turbulencije se mjeri stupnjevima slično kao i kod kretanja zračnih masa. Turbulentnost okruženja izaziva nestabilnost, a nestabilnost uvjetuje neizvjesnost.

Turbulentna okruženja su brzo promjenjiva i nestabilna okruženja. Nestabilnost proizlazi iz brzine kojom se događaju promjene. Promjene su sve brže i odvijaju se u sve kraćim vremenskim intervalima, a vrijeme od ideje do realizacije proizvoda, tehnologije, projekta ili sličnog postaje sve kraće. To pred poslovne ljude postavlja zahtjev da sve brže misle i reagiraju i sve više se traže oni koji nisu opterećeni prošlim iskustvima jer u uvjetima turbulentnog okruženja prošla iskustva vrijede sve manje.

Slično je i u segmentu trgovine gdje se pojavljuju novi poslovni sustavi, primjenjuju nove tehnologije i novi trendovi u sve kraćim vremenskim intervalima. Spomenuto se može potvrditi sve kraćim vremenskim trajanjem različitih prodajnih formata do dostizanja njihove pune tržišne zrelosti.Trgovci posluju u uvjetima sve veće neizvjesnosti te u tom smislu moraju biti sve fleksibilniji.

Fleksibilnost je u funkciji postizanja poslovne vitalnosti, a poslovna vitalnost je u funkciji opstanka ili dužeg tržišnog trajanja.

Trgovci mogu povećati poslovnu fleksibilnost u nestabilnim okolnostima na način da: 
a) šire lepezu proizvoda i usluga koje nude; 
b) da osvajaju nova tržišta (proces internacionalizacije poslovanja je potvrda toga) ili nove

segmente postojećih tržišta; 
c) šire lepezu dobavljača i 
d) da se usmjere na raznovrsnije izvore pribavljanja novih prodajnih tehnologija.

Fleksibilnost je nužno prilagoditi stupnju nestabilnosti okruženja u kojem trgovačko poduzeće posluje. Razlog tomu je što fleksibilnost ima svoju cijenu (ona košta) te ako je iznad potrebne za dane okolnosti utječe na stvaranje niže razine kvalitete poslovnog rezultata.
d) gdje se sudi po trgovačkom pravu

   Napomena: danas bi govorili o djelovanju pravne države.

e) Izbjegavati mjesta koja obiluju ljudskom hranom

   Razlog izbjegavanja: nemogućnost dolaska do najveće svote. Kotruljević se poziva na pučku poslovicu da se samo u velikom jezeru love krupne ribe. Također  napominje da treba stanovati tamo gdje se može uspinjati i postići časti i bogatstvo.

O MIJENJANJU ROBE ZA ROBU
• Kotruljević razlikuje trampu bez doplate i trampu uz doplatu. Trampa bez doplate je zamjena robe za robu, a trampa uz doplatu je zamjena pri kojoj jedna strana drugoj strani za razliku vrijednosti još doplaćuje u novcu.

• Napominje da bi trebalo voditi računa pri trampi o dvije stvari: a) o tome da se roba koja se trampom dobije može lakše i zgodnije prodati nego onu koju daješ i b) da nadbiješ druga u cijeni. Time se stvaraju pretpostavke da druga strana isplati prvoj još i razliku u cijeni. Time trampa postaje trampa uz doplatu

O PRODAJI ZA GOTOV NOVAC
• Kod prodaje za gotov novac je po Kotruljeviću sve jasno, govori o kupnji i prodaji kao dvjema korelativnim radnjama koje jedna drugu uvjetuju;

• Savjetuje da uvijek kada je to moguće trgovac radije tako  prodaje, negoli na rok;

• Prednosti prodaje za gotov novac su u: 
a) jasnoći stvari i njezinoj nesumnjivosti; 
b) nema opasnosti i sigurna je i 
c)dobitak te navodi da prodaješ; a također i da kupuješ:

Napomena: Poimanje prodaje za gotov novac kao manje rizične u odnosu na prodaju uz naknadno plaćanje ili na rok.

O PRODAJI UZ NAKNADNO PLAĆANJE

• Prodaja uz naknadno plaćanje ili na rok. Danas bi je zvali prodajom na kredit ili tzv. ratealnom prodajom (prodajom na rate). Napominjemo da funkcija kreditiranja jeste jedna od funkcija čijom se realizacijom bave i trgovci odnosno trgovačka poduzeća, ali da za razliku od ostalih posredničkih funkcija (interlokalne; intertemporalne i interpersonalne) nije izvorno

  trgovinska.

• Trgovci najčešće u dogovoru s njihovim dobavljačima ili poslovnim bankama organiziraju prodaju uz naknadno plaćanje ili tzv. ratealnu prodaju.

NA ŠTO PRIPAZITI KOD PRODAJE NA ROK

• Kotruljević navodi šest ključnih elemenata o kojima bi trgovci koji prakticiraju prodaju na rok trebali voditi  računa;

• To su: a) stvar koju daješ;

         b) osobu kojoj daješ;

         c) rok koji ugovaraš;

         d) količina;

         e) dobitak i

         f) način plaćanja.

• Stvar koju daješ mora biti: birana, prikladna, dobra, a ne smije biti pokvarena ili gnjila. Na rok se ne daju najlošije i najprezrenije stvari koje se nađu u skladištu kao i one koje se ne uspiju prodati za gotovo;

• Osobu kojoj daješ-da bude na dobrom glasu, da uživa veliko povjerenje i ugled i da je dobar platac; dobro se raspitati i dobro poznavati osobu kojoj daješ na rok.
 Kotruljević navodi neke sudove o potencijalnim dužnicima koji su uvjetovani njihovim fizičkim izgledom što je posljedica zabluda vremena u kojem je živio i u kojem je ovo genijalno djelo  nastalo ne smetnuvši s uma da je od njegova nastanka do danas proteklo 549 godina.

Određuje osobe kojima ne prodavati na rok: učenici, studenti, vojnici, učitelji.

•Rok koji ugovaraš-po mogućnosti bi rok trebao biti što kraći i vremenski usklađen s mogućnošću dužnika da ga što bezbolnije podmiri.

 Istaknuo je opasnost starog duga. Potreba pretvaranja starog duga u novi dug, riječ  je reprogramiranju duga.

•Količina-Kotruljević napominje da je opasan veliki dug, ali i puno sitnih dugova.

•Dobitak-Razumnost zarade. Postoji opasnost da se u protivnom izgubi i glavnica i zarada ako se dužnika pretjerano optereti.

•Način plaćanja-Razlikuje osiguranje potraživanja uz dokumente  službeno ovjerene u notarijatu. Vidjeti navedeno pod a i b.

Ako to nije moguće onda osiguranje vjerodostojnim svjedocima.

 a) obveznica u jasnoj formi;

 b) osiguranje prema običaju sredine u kojoj se nalazi i

 c) osiguranje vjerodostojnim svjedocima.

  UPUTSTVA O KREIRANJU I VOĐENJU POSLOVNE POLITIKE TRGOVACA    

                                        ZAVISNO OD NJIHOVE   VELIČINE

•Svota (iskazano u dukatima) s kojom trgovac raspolaže razvrstava ga u jednu od kategorija;

•Kotruljević razlikuje tri kategorije trgovaca;

• To su: a) vrlo bogati trgovci; 
b) oni koji raspolažu osrednjim svotama (4000 dukata) i 
c) oni s malo novca(do 500 dukata);

• Veličina imanja i raspoložive glavnice određuje način vladanja;

• Način vladanja (poslovnog ponašanja) bi trebao biti u funkciji dostizanja cilja. Cilj je stvoriti bogatstvo;

• Određuje nepouzdane izvore informacija: mornari, lakoumni ljudi i putnici;

• Trgovci kao izvor informacija, ali i potrebno znanje primatelja da procjeni njihovu valjanost

• Ulaganje u različite tvrtke ili ono što bi bila strategija zajedničkih  ulaganja odnosno joint venture;

• Dio uložiti u vlastite poslovne aktivnosti;

• Disperzijom rizika poslovnih aktivnosti se ne postižu  prednosti koje bi se mogle pojaviti po osnovu specijalizacije i koncentracije poslovne usmjerenosti, ali se smanjuje rizik poslovanja;

• Na djelu je svojevrsna diverzifikacija poslovnih aktivnosti;

• Logika razmišljanja je: ako nam krene loše u jednoj aktivnosti, na jednom tržištu, kod jednog proizvoda ili usluge nije vrag da će nam istovremeno krenuti loše u svim aktivnostima, na svim tržištima i sa svim proizvodima. Pa i da nam krene loše razlikovati će se pojedina tržišta, aktivnosti i proizvodi po stupnju ili intenzitetu onoga što nas u datom momentu nepovoljno pogađa

VRLO BOGATI TRGOVCI

• Disperzija rizika poslovanja kroz strategiju diverzifikacije poslovnih aktivnosti. Nikada držati sav novac na okupu.

TRGOVCI S RASPOLOŽIVOM OSREDNJOM SVOTOM

 Osrednja svota: oko 4 000 dukata;

 Ne dijeliti glavnicu;

 Čvrsto je držati zajedno;

 Možda bi iz gornjeg mogli izvući zaključak da im visina raspoloživog ograničava manevarski prostor za primjenu strategije diverzifikacije i da im je primjerenija strategija specijalizacije;

• Kotruljević takvim trgovcima sugerira da u izuzetno  rijetkim prilikama mogu ući u komanditno društvo i to s ulogom do oko 1/10 glavnice ili do oko 400 odnosno 500 dukata;

Napomena: Komanditna društva imaju dvije kategorije članova. Jedna kategorija članova odgovara za obveze društva cjelokupnom raspoloživom imovinom, a druga samo do visine vrijednosti unesene u društvo. Prvi imaju veći rizik, ali u okolnostima uspješnog rezultata poslovanja u većoj mjeri participiraju u njegovoj podijeli.

TRGOVCI S MALO NOVACA

• To su oni koji raspolažu s malo novaca (do 500 dukata);

• Predlaže im da svojim radom i zalaganjem pomognu  novcu da se množi;

• Ne ga razmrviti ulaganjem na više poslova niti ga ulagati u komanditno društvo;

• Zaradu je nužno obrtati jer ako se ne obrće ograničena je i malena te se teško tako trgovac može održati

ŠTO KOTRULJEVIĆ PREDLAŽE  ONIMA BEZ IČEGA?

•Nastojati raditi bilo kakav posao;

•Nastojati se prilagoditi vremenu;

KOTRULJEVIĆEVO PROMIŠLJANE O SPECIJALIZACIJI AKTIVNOSTI TRGOVACA

•Zaustavi se mišlju i djelovanjem na jednoj stvari;

•Istražuj i vješto kušaj u kojoj vrsti robe kapital najviše odbacuje. Implicira mogućnost promjene asortimana na način da se iz područja slabije poslovne efikasnosti ide u područje veće poslovne efikasnosti, odnosno tamo gdje se po jedinici uloženog može dobiti više.

• Našlo bi se u Kotruljevićevim promišljanjima i elemenata strategije biti prvi posebno u konstataciji da kad se mnogi počnu baviti tim poslom, mora se znati odatle vješto povući;
• Nikada odbiti izjasniti se o mogućem poslu. Ako ga se prihvati potrebno ga je odraditi;

• Biti umjeren u preuzimanju rizika. Spominje prijevoz robe brodovima. Nikad ne tovariti ukupan teret na jedan brod. Nužno ga je razdrobiti i ukrcati na više brodova. U slučaju brodske havarije smanjuje se rizik oštećenja ili gubitka tereta;

• Da bi se izbjegli nesporazumi kod kupnje robe nužno ju je prije pregledati. Time se izbjegava mogućnost da kupimo nešto što drugi nije prodao;

• Kotruljević se zalaže i za određenu dozu odvažnosti i spremnosti preuzimanja rizika jer odvažne sreća pomaže, a plašljivce odbija.

ŠTO JE TRGOVCU SASVIM ZABRANJENO?

Trgovcu je zabranjeno:

a) Igrati igre na sreću;

b) Opiti se vinom ili prejesti se (pijanstvo i proždrljivost);

c) Biti tuđi zastupnik u parnicama ili tražiti uzroke za parnicu;

d) Kretati se u društvu sa zlim ili ozloglašenim ljudima;

e) Baviti se alkemijom;

f) Natjecati se u viteškoj igri (napomena; posebno jahanjem na konjima)

    Naša napomena: Spomenut ćemo primjer Malcolma Baldrigea, američkog ministra 

g) Baviti se krijumčarenjem kako doma tako i u inozemstvu;

h) Počiniti prijevaru u vezi s robom;

i) Imati isuviše ispraznih ili siromašnih prijatelja;

j)ne smije biti rasipan
Kotruljević napominje da bi trgovac trebao utvrditi saldo svakih sedam godina.

                            TEMELJNI POJMOVI TRGOVINE 
TRGOVINA PREMA ZAKONU O TRGOVINI

Djelatnost trgovine regulirana je Zakonom o trgovini, zakon regulira:

-uvjete za obavljanje djelatnosti  trgovine  kako na domaćem tako i na inozemnom tržištu
-zaštitne mjere pri uvozu i izvozu

-mjere ograničavanja obavljanja trgovine

-nepošteno tržišno natjecanje te nadzor i upravne mjere

Zakon (čl.2) definira trgovinu kao 'kupnju i prodaju robe te obavljanje trgovačkog posredovanja na domaćem i inozemnom tržištu'
Kupnja – prodaja = dvije korelativne radnje koja jedna drugu uvjetuju
Definicija trgovine prema ovom zakonu sastoji se od tri ključna segmenta, to su:

a)određenje djelatnosti trgovine (kupnja, prodaja i trgovačko posredovanje)

b)predmeta trgovinske djelatnosti (roba) i

c)mjesto ili prostor na kojem se kupuje, prodaje ili trgovački posreduje (domaće i inozemno tržište)

	                                            Elementi definicije djelatnosti trgovine

	Djelatnost trgovine
	Predmet trgovinske djelatnosti
	Mjesto obavljanja trgovinske djelatnosti

	Kupnja, prodaja i posredovanje
	Roba
	Ino i domaće tržište

	Djelatnost trgovine je kupnja i prodaja robe te obavljanje trgovačkog posredovanja na domaćem i ino tržištu


NOSIOCI TRGOVINE

Ili tko se može baviti trgovinom:

-pravne i fizičke osobe uz uvjet da su registrirane za obavljanje te djelatnosti

-trgovac je pravna ili fizička osoba koja obavlja djelatnost trgovine

-izvoznici i uvoznici mogu biti trgovci ali i druge pravne ili fizičke osobe koje radi obavljanja registrirane djelatnosti izvoze ili uvoze robu iz zemlje ili u zemlju

	                          Obavljanje trgovine prema Zakonu o trgovini (NN 49/2003)

	                                                               Trgovina

	Trgovina na veliko
	Trgovina na malo
	Posredovanje u trgovini

	Kupnja robe radi daljnje prodaje:

-trgovcima na malo

-industrijskim korisnicima

-profesionalnim korisnicima

-ustanovama

-trgovcima na veliko

Posredovanje u kupnji, odnosno prodaji robe za treće osobe


	Kupnja robe radi daljnje prodaje stanovništvu.

Posredovanje u kupnji, odnosno prodaji robe za treće osobe.
	-agencijske usluge

-zastupničke usluge

-usluge robnih burzi

-komisione usluge

-usluge uskladištenja robe

-ostale usluge uobičajene u trgovini


                                                       Trgovina na veliko
Kupnja robe radi daljnje prodaj                                      Posredovanje

Trgovina na malo                                     Kupnja za treće osobe              Prodaja za treće osobe

Industrijskim korisnicima

Trgovačkim korisnicima

Profesionalnim korisnicima

Ustanovama

Trgovcima na veliko

                                                Trgovina na malo

Kupnja robe radi daljnje prodaje                            Posredovanje u kupnji ili prodaji za  

                                                                                                  treće  osobe

Stanovništvo 

                                                 Posredovanje u trgovini

           Agencijske usluge                                                         Usluge robnih burza
           Komisione usluge                                                         Usluge uskladištenja robe

           Ostale usluge uobičajene                                               Zastupničke usluge

            u trgovini  

	Mjesto gdje se obavljaju pojedini  vidovi trgovine prema Zakonu o trgovini (NN49/2003)

	                                                                Trgovina 

	Trgovina na veliko
	Trgovina na malo
	Posredovanje u trgovini
	Posebni oblici trgovine

	-posebne prostorije
-skladišta

-tržnice za prodaju na veliko

Robne burze

-druga mjesta

Tranzit

-dražba (putem javnog nadmetanja)
	U prodajnim prostorijama:
-prodavaonice

Izvan prodavaonica:

Tržnice na malo

-prodaja putem pošte

Na klupama

-u kioscima

-prodaja u prostorijama kupca

-prodaja putem automata

-TV prodaja

-pokretna prodaja

-priredbe

-sajmovi

-izložbe

Poseban način obavljanja trgovine na malo:

-dražba (putem javnog nadmetanja)
	
	


ISKLJUČIVA DISTRIBUCIJA
-sklapa se ugovor o isključivoj distribuciji

-odnos između dobavljača-proizvođača ili trgovca na veliko i distributera-trgovac na malo

-proizvođač se obvezuje distributeri isporučivati određenu robu radi daljnje prodaje na određenom području

-distributer se obvezuje  da će dalje prodavati tu robu u svoje ime  i za svoj račun prema pravilima prodaje koje određuje proizvođač

-proizvođač istu robu može isporučivati i drugim trgovcima na malo na istom području uz uvjet da oni tu robu ne prodaju na području određenim ugovorom o isključivoj distribuciji

	                                           Isključiva distribucija

	Obveze proizvođača


	 Obveze distributora

	-prodavati robu

-ustupati prava isključivo distributoru s kojim je sklopio distribucijski ugovor

-ispuniti sve narudžbe u granicama razumnih količina i rokova

-prenijeti poslovna znanja

-prenijeti tehničku i komercijalnu pomoć

Osposobiti ga za poseban način prodaje

-osposobiti ga za servisiranje proizvoda iz ugovora

-ne prodavati robu iz ugovora preko vlastitih poslovnih jedinica

-ne prodavati robu iz ugovora preko zastupnika
	-kupovati  minimalnu količinu robe iz ugovora u određenom vremenu

-osigurati potrošačke i garancijske usluge koje prate robu iz ugovora

-pridržavati se cijena, uputa i standarda poslovanja proizvođača

-omogućiti proizvođaču nadzor nad njegovim poslovanjem

-zaposliti osobu potrebne tehničke struke

-ne konkurirat proizvođaču

-prodavati robu na način utvrđen u ugovoru

-poznavati druge odnose isključivosti

-odgovarajuće urediti i održavati prodajni prostor

-odgovarajuće urediti i održavati skladišni prostor

-prodavati ugovorene proizvode s korištenjem žiga proizvođača

-prodavati proizvode u ambalaži i prezentaciji kako je utvrdio proizvođač

-koristiti promociju koju je odobrio proizvođač

-izvješćivati proizvođača o svom radu

- izvješćivati proizvođača o financijskim rezultatima




SELEKTIVNA DISTRIBUCIJA

-proizvođač i distributor sklapaju ugovor o selektivnoj distribuciji 

-proizvođač (dobavljač: proizvođač ili trgovac na veliko) uvjetuje prodaju onom distributoru  koji zadovoljava samo posebne zahtjeve proizvođača

Ti posebni zahtjevi se mogu odnositi na: stručnost osoblja, servisiranje robe, izgleda i lokacije poslovne jedinice prodaje

FRANCHISING

-ugovor o franchisingu

-davatelj franchisinga: proizvođač, specijalizirani trgovac na veliko, tvrtka koja je razvila uspješni oblik uslužnog poslovanja
-primatelj franchisinga: trgovac na malo, tvrtka uslužne djelatnosti

-davatelj franchisinga daje primatelju franchisinga pravo uporabe franchise radi prodaje određenih vrsta robe i/ili usluga

PRODAJA NA DALJINU
-ugovor o prodaji na daljinu koji se sklapa između trgovca i potrošača
-trgovac prodaje putem nekog komunikacijskog sredstva za prodaju na daljinu

-do sklapanja ugovora upotrebljava se jedno ili više sredstava za daljinsku komunikaciju

PRODAJA OD VRATA DO VRATA

-ugovor koji se odnosi na prodaju od vrata do vrata

-mogu ga sklapati samo pravne osobe registrirane za takvu djelatnost

-direktni prodavatelji mogu biti:

  -neovisni poduzetnici

  -neovisni komercijalni agenti

  -neovisni trgovci i distributeri

  -zaposleni

  -samo-zaposleni predstavnici

  -franšizori i drugi

-direktnom prodavatelju registrirana pravna osoba izdaje identifikacijsku karticu u svrhu  nastupa kod potrošača

                                   DISTRIBUTIVNA TRGOVINA
-je ukupnost svih oblika trgovačkih aktivnosti od nabave robe od proizvođača do isporuke te robe konačnom potrošaču

-ima ključnu ulogu u gospodarstvu

-uloga joj je određena njezinim pozicioniranjem između ponude i potražnje

-utječe i na proizvođače i na potrošače

RAŠČLAMBA DISTRIBUTIVNE POLITIKE na trgovina na veliko i trgovina na malo
-trgovački agenti (tj. trgovački predstavnici) također spadaju u trgovinu  i to u trgovinu na veliko, kupce i prodavače, a da sami ne preuzimaju vlasništvo nad robom, djelatnost uvoza i izvoza (vanjska trgovina) također je uključena u trgovinu na veliko

Djelatnosti koje obuhvaća distributivna trgovina:
-trgovina na veliko uz naplatu ili po ugovoru (posredovanje u trgovini na veliko)

-trgovina na veliko za svoj račun

-trgovina na malo

-popravke predmeta za osobnu uporabu i kućanstvo

U statističkim istraživanjima pojam distributivne trgovine u unutrašnjoj trgovini označava sve djelatnosti iz područja G Nacionalne klasifikacije djelatnosti , a to su:

-50 TRGOVINA MOTORNIM  VOZILIMA I MOTOCIKLIMA; održavanje i popravak motornih vozila i motocikala; trgovina na malo motornim gorivima i mazivima

-51 TRGOVINA NA VELIKO I POSREDOVANJE U TRGOVINI , osim trgovine motornim vozilima i motociklima

-52 TRGOVINA NA MALO, osim trgovine motornim vozilima i motociklima, popravak predmeta za osobnu uporabu i kućanstvo

                                             TRGOVINA NA VELIKO

-prodaja robe industrijskim, trgovačkim i profesionalnim korisnicima i ustanovama, drugim poslovnim subjektima koji se bave trgovinom na veliko i malo

-tu je uključen i tranzitni promet, tj. prodaja robe koja se po nalogu prodavača  neposredno isporučuje kupcu iz skladišta ili drugog odredišta proizvođača, uvoznika ili drugog poslovnog subjekta bez prijašnjeg uskladištenja te robe kod prodavača
POSREDNIK U TRGOVINI NA VELIKO

-posredovanje u trgovini na veliko je djelatnost trgovine na veliko uz naknadu ili po ugovoru

U posredovanje su uključene sljedeće djelatnosti:

· komisionara (opunomoćenika, agenta)

· posrednik za trgovačku robu

· svih drugih veletrgovaca koji trguju u ime i za račun drugih

· djelatnost onih koji su uključeni u povezivanje prodavača s kupcima ili koji poduzimaju trgovačke transakcije  u ime vlasnika robe

-obuhvaća se konsignacijska djelatnost, ne obuhvaćaju se robne burze
-prihod u ovoj djelatnosti je provizija za obavljene usluge posredovanja
-za razliku od trgovine na veliko za svoj račun, posrednik nije vlasnik robe o čijoj je prodaji riječ

                                              TRGOVINA NA MALO

-prodaja robe stanovništvu za osobnu uporabu  ili uporabu u kućanstvu

-prodaja stanovništvu uvijek se iskazuje kao trgovina na malo, bez obzira na to radi li se o robi kupljenoj radi preprodaje ili o robi proizvedenoj u samoj izvještajnoj jedinici

                              POPRAVCI MOTORNIH VOZILA, I MOTOCIKLA ,

                       TE PREDMET ZA OSOBNU UPORABU U KUĆANSTVU

-to su djelatnosti popravka motornih vozila i motocikla, te predmet za osobnu uporabu i kućanstvo ukoliko nisu povezani s prerađivačkim djelatnostima, trgovinom na veliko  ili trgovinom na malo-ako su povezane s tim djelatnostima onda su u njih i uključene

                                             PRODAVAONICE I SERVISI

-prodavaonica je prodajni prostor u kojem se obavlja prodaja na malo 

-prodavaonice se raščlanjuju po tipovima prodavaonica, postoje mnogi kriteriji razvrstavanja

-radionice (servisi) su poslovne jedinice za popravke

                                       FUNKCIJE TRGOVINE
1.)POSREDNIČKE FUNKCIJE
-posredovanje u prostoru (interlokalno posredovanje)

-posredovanje u vremenu (intertemporalno  posredovanje)

-posredovanje među osobama (interpersonalno posredovanje)

-posredovanje pri kreditiranju (prodaja na kredit ili  ratealna prodaja)

2.)DOPUNSKE  FUNKCIJE

-doprema trgovačke robe, isporuka, prijevoz
-mjerenje, vaganje, pakiranje

-montiranje i sl..

Dopunske funkcije uvećavaju uporabnu vrijednost trgovačke robe, troškovi dopunskih funkcija uvećavaju nabavnu cijenu trgovačke robe

3.)MARKETING FUNKCIJE

-funkcija razmjene (prodavanje; kupovanje)

-funkcija fizičke distribucije (prijevoz;skladištenje)

-funkcija olakšavanja (standardizacija;financiranje tržišta;preuzimanje rizika;tržišne informacije i istraživanja)

                 KRITERIJ ZA ODREĐIVANJE VELIČINE POSLOVNOG SUBJEKTA
-zbroj bilance nakon odbitka gubitka iskazanog u aktivi

-prihod u 12 mjeseci prije sastavljanja bilance

-godišnji prosjek zaposlenih

-mala poduzeća – najviše (73%) ih je od 60-120m2
-srednja – (69,3%) od 2501-3000m2
-velika poduzeća (52%) od 5001-10000m2
                                        FUNKCIJE TRGOVINE
-možemo spomenuti dva trenda u suvremenoj ekonomiji koji us u funkciji objašnjena značaja posredničkih funkcija trgovine, to su:
a)koncentracija proizvodnje u sve manjem broju mjesta – to se posebno odnosi na proizvodnju finalnih proizvoda nezavisno od toga kako su prostorno rasprostranjeni ili razmješteni

b)prostorna disperzija potražnje i potrošnje
· spomenuta dva trenda dovode do udaljavanja (prostorna udaljenost) mjesta proizvodnje od mjesta potražnje odnosno potrošnje
· savladavanje prostorne udaljenosti se odvija u određenom vremenu, a uvjetovano je kvalitetom prometne infrastrukture i snage transportne industrije
· snaga transportne industrije je određena dostignutom razinom razvijenosti prometne infrastrukture i razvijenošću prometnih sredstava, što je transportna industrija razvijenija to je udio troškova prijevoza u strukturi cijena trgovačke robe niži

Trgovina je sama po sebi posredovanje , ona je nosilac posredničkih i niza dopunskih ili ostalih funkcija, gornjim smo stvorili pretpostavku za spominjanje dvaju posredničkih funkcija:
1.)f ija posredovanja u prostoru ili interlokalno posredovanje

2.)fija posredovanja u vremenu ili intertemporalno posredovanje

    -proizlazi iz a) potrebe da se savlada prostorna udaljenost između mjesta proizvodnje i    

     potrošnje proizvoda, da bi se savladao prostor nužno je vrijeme
    -vrijeme nužno za savladavanje prostora je uvjetovano udaljenostima koje treba   

    savladati i snagom transportne industrije

    b) postojanje vremenskih razlika između vremena proizvodnje nekog proizvoda i njegove konzumne djelatnosti

Trgovac je nosilac tih dvaju posredničkih funkcija, preostale dvije funkcije su posredovanje među osobama (interpersonalno posredovanje) i posredovanje pri kreditiranju (posredovanje pri ratealnoj prodaji).

Posredovanje među osobama

-osobe:fizičke i pravne

-posrednik smanjuje broj poslovnih veza

-utjecaj na potrebno vrijeme i transakcija

Trgovina na veliko (ili grosistička trgovina) je posredovanje između proizvođača na jednoj i prerađivača , trgovaca na malo i krupnih potrošača na drugoj strani.

Krupni potrošačI su:

-bolnice, vojarne, studenski domovi, studenski i tvornički restorani itd..

Preprodaja trgovačke robe od jednog trgovca na veliko drugom trgovcu na veliko ili trećem, četvrtom i slično predstavlja ono što zovemo verižnom trgovinom

Trgovina na malo ili detaljistička trgovina je posredovanje između trgovine na veliko i krajnjih potrošača.

-krajnji potrošači su fizičke osobe, domaćinstva

-pokazatelji odnosa br. trgovaca na veliko i trgovaca na malo su također pokazatelji razvijenosti prodajne strukture

Posredovanje pri kreditiranju (ratealna prodaja)
-funkcija kreditiranja za razliku od prethodne tri posredničke funkcije, nije izvorno trgovinska funkcija
-kreditiranje prodaje se od strane trgovinskih poduzeća najčešće dogovara sa dobavljačima (proizvođačima) ili poslovnim bankama

-značaj prodaje na kredit raste s porastom gospodarske razvijenosti

Dobre strane prodaje na kredit:

-kredit gradi povjerenje

-kod prodaje na kredit kupac kupuje kvalitetnije

Slabosti prodaje na kredit:

-neki kupci su izgubljeni

-kredit je skup

FUNKCIJE TRGOVINE

-suvremeni pristup utemelje na marketing konceptu poslovanja nositelja prodaje u kanalu distribucije težište pri sistematizaciji osnovnih funkcija trgovine stavlja na funkciju kreiranja asortimana i podešavanja robe na zahtjev kupaca

6 FUNKCIJA TRGOVINE PREMA McGARRYu

1) KONTAKTNE – pronalaženje kupca i prodavača

2) ROBNE – prilagođavanje robe zahtjevima tržišta

3) CJENOVNE – izbor cijene koja je dovoljno visoka da učini proizvodnju mogućom i dovoljno niska da potakne kupca da pribavi robu

4) PROMIDŽBENE – navođenje kupaca ili prodavača na naklonost prema proizvodu ili njegovom jamcu

5) FIZIČKE DISTRIBUCIJE – transport i skladištenje roba
6) ZAVRŠNE – dovršenje marketing procesa

3 FUNKCIJE PREMA W.ZIKMUNDU – M.D'AMIC

1) FIJE FIZIČKE DISTRIBUCIJE – nabavljanje proizvoda u relativno velikim količinama od dobavljača te njihov plasman u skladu sa potrebama potrošača

-pojedinačno nabavljanje nekih proizvoda od mnogo proizvođača te njihovo plasiranje u velikim količinama

-kreiranje asortimana

-otpremanje robe

-skladištenje

2) FIJE KOMUNICIRANJA

-unaprjeđenje prodaje i prijenos informacija o proizvodu

-prikupljanje informacija o potrošaču

-poznavanje potrošačevih potreba

-širenje informacija

3) FIJE OLAKŠAVANJA

-kreditna funkcija

-funkcija servisiranja proizvoda

-funkcija preuzimanja rizika koji prati prodaju proizvoda i njihovo držanje do prodaje

Ukupnu marketinšku aktivnost posrednika u kanalu distribucije L.G.MATTSSON dijeli i u „ SKUPINE i to na aktivnost trgovine na veliko i aktivnost trgovine na malo
1) AKTIVNOST TRGOVINE NA VELIKO 

Promjene u pravu raspolaganja:

-izbor asortimana

-izbor dobavljača

-naručivanje

-utvrđivanje cijena (trgovcima na malo)

-prodavanje/primanje narudžbi

-redovito plaćanje (kupljenog)

-redovito naplaćivanje (prodanog)

Rukovanje robom:

-u transportu

-prijem robe

-skladištenje

-odabiranje narudžbe

-rukovanje robom izvan transporta

Pribavljanje/transformacija sredstava:

-pribavljanje kapitala

-osnivanje poslovnih jedinica trgovine na veliko

-obustavljanje rada poslovnih jedinica trgovine na veliko

-pribavljanje i obučavanje osoblja

2) AKTIVNOSTI TRGOVINE NA MALO

Promjene u pravu raspolaganja

-izbor asortimana

-izbor dobavljača

-naručivanje

-utvrđivanje cijena (trgovcima na malo)

-prodavanje/primanje narudžbi

-redovito plaćanje (kupljenog)

-redovito naplaćivanje (prodanog)

      - prodajna promocija i prodajno posluživanje

Rukovanje robom:

-prijem robe

-prepakiranje

-isticanje cijene

-određivanje pozicije robe/punjenje polica

-skladištenje

-kontrola izlaza trgovačke robe

Pribavljanje transformacija sredstava

-pribavljanje kapitala

-osnivanje poslovnih jedinica trgovine na veliko

-obustavljanje rada poslovnih jedinica trgovine na veliko

-pribavljanje i obučavanje osoblja

-osnivanje i zatvaranje prodavaonica
ZNAČAJ DISTRIBUTIVNE  TRGOVINE U GOSPODARSTVIMA  EU 

                                   I  REPUBLIKE  HRVATSKE

OPĆE KONSTATACIJE

• Distributivna trgovina je jedna od najvažnijih industrija u Europskoj uniji;

• Gornje se odnosi kako na distributivnu trgovinu u njezinoj ukupnosti tako i po pojedinim njezinim segmentima kakvi su prvenstveno trgovina na veliko i trgovina namalo;

• Trgovina na malo se najčešće definira kao “prodaja dobara(roba) potrošaču posredstvom

  prodavaonice“;

• Takvo definiranje trgovine na malo je znatno uže po sadržajnom obuhvatu od onoga kakvog danas najčešće susrećemo pri definiranju trgovine na malo u stručnoj javnosti;
• Maloprodaja je prodaja proizvoda i usluga krajnjem potrošaču za osobnu, obiteljsku ili kućnu upotrebu;

• Znatno širi obuhvat definicije;

• Širina proizlazi iz:
 a) predmeta prodaje; 
b) mjesta prodaje i 
c) nositelja maloprodajnih funkcija;

• Predmet prodaje. 
-Ne samo fizički opipljivi proizvodi kakav je asortiman trgovačke robe;

• Širina definiranja maloprodaje prema mjestu prodaje.
- Mjesto prodaje je značajno šire od

  maloprodajnih objekata kakve su prodavaonice.

• Nosioci funkcija trgovine.
· Institucionalizirani nosioci funkcija trgovine na malo. 
· Ostali nosioci.

NEKI PODACI O TRGOVINI EU

• Tržište EU-25 je jedno od tri ključna segmenta svjetskog tržišta;

• Ključni je segment globalnog svjetskog tržišta;

• EU-25 tržište čini 450 milijuna stanovnika;

• EuroCommerce-međunarodna organizacija utemeljena 1993.godine. Asocijacija koja ima članice iz 29 europskih zemalja. Predstavlja  maloprodajni, veleprodajni i vanjskotrgovinski

  sektor u Europi.

• Trgovina je prema EuroCommercu “najtješnja veza između industrije i 450 milijuna potrošača širom Europe”

KLJUČNA OBILJEŽJA TRGOVINE EU PREMA EUROCOMMERCU

• Dinamičnost i radna intenzivnost;

• Značajna uloga trgovine u europskoj ekonomiji-pokazatelji kakvi su:

    a) udio trgovine u BDP;

    b) udio u ukupnom broju poduzeća;

    c) udio u ukupnom broju zaposlenih;

    d) doprinos u kreiranju dodatne vrijednosti

• Trgovina je najveća pojedinačna tržištu  usmjerena usluga namijenjena potrošačima.

Konstantan rast produktivnosti rada u distribuciji je vidljiv kroz veće povećanje dodane vrijednosti sa manjim povećanjem u inputu rada. To se događa i u europskoj distribuciji.

       KONCENTRACIJA    TRGOVINE U HRVATSKOJ:

                SPECIFIČNOST ILI NEŠTO  DRUGO?
OBJAŠNJENJE POJMA

• Koncentracija je jedna od pojava koja je, počevši od sredine 19.stoljeća pa sve do naših dana, obilježje ekonomskog razvoja niza  zemalja.

• Njezino djelovanje na suvremeni ekonomski razvoj je posebno intenzivirano zadnjih desetljeća.

• Posljedica je to utjecaja dostignuća znanstveno-tehničkog progresa.

• Procesi koncentracije u proizvodnoj sferi su poticajno djelovali na odvijanje istovrsnih procesa u prometnoj sferi društvene reprodukcije.

• Ona se i kao pojava i kao proces manifestira kroz stvaranje krupnijih  poduzeća, sve do onih gigantskih veličina.

• Koncentracija proizvodnje.

• Disperzija potrošnje

   DOSTIGNUTI STUPANJ KONCENTRACIJE U TRGOVINI

• Ocjena dostignutog stupnja koncentracije u trgovini najčešće se zasniva na podacima koji se odnose na relativni udio malog broja vodećih trgovačkih  poduzeća u ukupno ostvarenom prometu.

• Isti pristup se koristi i pri istraživanju koncentracije u proizvodnji.

• Primjena metode K4, K5, K8 ili Kn.

  K = koncentracija; n = broj vodećih poduzeća čiji  udio u ukupnosti neke pojave promatramo.

Koncentracija u trgovini nije nikakva hrvatska specifičnost.

• To je zakonitost koja se u formi procesa to više naglašava što je neka zemlja razvijenija.

• Ljudi kojima je trgovina struka i koji upravljaju  poduzećima su tu zakonitost trebali anticipirati i  pripremati se za izazove koje ona nosi i pred njih postavlja.

• Događanja na hrvatskom tržištu su samo vremenski  pomaknuta slika događanja koja su se dogodila na tržištima razvijenih zemalja.

KOJI SU TO PROCESI KOJI SE ODVIJAJU U RAZVIJENOJ EUROPSKOJ MALOPRODAJI?

-Sporiji rast, više segmentacije;

-Manje nacionalnih, više internacionalnih trgovaca;

-Manje prodavaonica, više prodajne površine;

-Manje zaliha, više usluga kupcima;

-Manje nezavisnih, više mnogo filijalnih trgovaca;

-Niži promet po četvornom metru prodajne površine, veće marže.

• Spomenuti procesi pod b, c i e izravno  su u funkciji porasta značaja procesa koncentracije.

• Proces pod f je svojevrsna posljedica  prethodno spomenutih procesa.

• Potvrđujemo proces koncentracije i  njegove posljedice na primjerima koji su ilustrativni i predstavljaju povijesne konstatacije

ŠTO ZNAČI PROCES: MANJE PRODAVAONICA, VIŠE  PRODAJNE POVRŠINE?

• Spomenuti proces je u funkciji okrupnjavanja prodavaonica;

• Prosječna veličina prodavaonice je u porastu;

• Veća prodajna površina je ključna pretpostavka za uvođenje suvremenih maloprodajnih tehnologija;

• Porast mase prodajne površine utječe na porast vrijednosti  pokazatelja razvijenosti maloprodajne strukture kakav je pokazatelj prodajne površine po stanovniku;

• Suvremena tehnologija prodaje i porast prodajne površine po stanovniku su u funkciji povećanja: propusne moći prodajnih objekata, brzine kupovanja i podizanja kvalitete maloprodajne usluge

• Posljedica smanjenja broja prodavaonica u našim navedenim primjerima (1-4) nije bila manje kvalitetna usluga i smanjenje propusne moći prodavaonica nego baš obrnuto.

      POKAZATELJI RAZVIJENOSTI  PRODAJNE STRUKTURE

• Broj stanovnika po prodavaonici;

• Broj prodavaonica na (00, 000, 0000, 00000, 000000) stanovnika

• Prodajna površina po stanovniku,
 Napomena: Broj različitih tipova prodavaonica i masa njihove prodajne površine.

 Bitno u komercijalnom urbanizmu i vođenju poslovne i razvojne politike trgovinskih
poduzeća.

• Broj trgovaca na veliko po jednom trgovcu na malo;

• Broj trgovaca na malo po jednom trgovcu na veliko;

ŠTO SU NAM ZAPAŽANJA NA PRIMJERU HRVATSKE DISTRIBUTIVNE                    

                                         TRGOVINE  U 2000. godini
• Prodavaonice i prodajna mjesta su usitnjena i to kako ukupno tako i prema veličini poduzeća:

• Gotovo 70% od ukupnog broja prodavaonica i prodajnih mjesta imala su prodajnu površinu do 129 četvornih metara

• Nešto više od svake druge prodavaonice i prodajnog mjesta imali su prodajnu površinu do 60 četvornih metara

• Usitnjenost prodavaonica i prodajnih mjesta ne pogoduje ekspanziji suvremene maloprodaje zasnovane na tehnologiji samoizbora i samoposluživanja kupaca

• Gornje se, bez obzira na sitnije varijacije, podjednako odnosi na sve kategorije trgovinskih poduzeća bez obzira na njihovu veličinu.
     MANJE NACIONALNIH VIŠE INTERNACIONALNIH TRGOVACA

-Manje domaćih, a više inozemnih ili međunarodnih trgovaca.

-Proces je u funkciji internacionalizacije poslovanja.

-Njegovi nosioci su veliki strani trgovački lanci.

-Njihova veličina je u funkciji ostvarenja prednosti koje proizlaze iz prednosti ekonomije obima.

-Poslovni trgovački sustavi zasnovani na:
a) prednostima koje proizlaze iz prednosti ekonomije obima;
b) depersonalizaciji trgovinske usluge i 
c) redukciji naraslih usluga.

• Internacionalizacija na hrvatskom tržištu pridonosi ostvarenju trgovine kakvu kao kupci priželjkujemo.

• To je trgovina s: 
a) razvijenom prodajnom strukturom; 
b)bogatom ponudom; 
c) prihvatljivom cijenom i 
d) kvalitetnijom uslugom.

MANJE NEZAVISNIH, VIŠE MNOGOFILIJALNIH TRGOVACA

• Jedan od procesa u suvremenoj maloprodaji;

• Ovaj proces za posljedicu ima podizanje stupnja koncentracije maloprodaje na višu  razinu;

• Nezavisni trgovci su najslabiji segment maloprodaje (nezavisni neudruženi trgovci);

• Teško se mogu oduprijeti snažnijoj konkurenciji;

• Uvijek će ih biti, ali će njihov relativni značaj u  stupnju kontrole maloprodajnog tržišta biti sve  manji;

ZAKLJUČAK
• Procesi koji se odvijaju u hrvatskoj trgovini danas nisu nikakva  slučajnost ili nešto što se događa u Hrvatskoj i nigdje drugdje;

• Na nizu prikazanih primjera koji su povijesne vrijednosti dokazujemo da se pažljivim osluškivanjem, praćenjem i poznavanjem stručne problematike moglo biti spreman za

 dolazeće procese;

• Ništa se ne događa slučajno. Nije to naša specifičnost

• Proces koncentracije hrvatske trgovine će s vremenom biti još naglašeniji;

• Njegov intenzitet će biti uvjetovan intenzitetom ukupnog gospodarskog razvoja RH;

• Proces koncentracije će eliminirati s tržišne scene mnoge trgovce;

• Hipertrofiranost hrvatske trgovine na veliko i ekstremna usitnjenost trgovine na malo to jednostavno, u tržišnom srazu sa snažnijima, ne mogu izdržati

            KLJUČNE PROMJENE U TRGOVINI NA MALO
ŠTO SE MIJENJA?
• Velike tvrtke rastu brže nego što raste sektor u cjelini;

• Više strategijskog pristupa pri donošenju menadžerskih odluka;

• Povećanje složenosti organizacijske strukture;

• Koordinacije lanca vrijednosti od strane trgovca na malo;

  trgovci na malo su postali pojačano uključeni u koordiniranje odnosa između trgovaca na malo i dobavljača.Vrijednost se stvara na različitim mjestima u vrijednosnom

  lancu ne samo na mjestu konačne prodaje kupcu. 
KOJE SU POSLJEDICE SPOMENUTIH   PROMJENA?

• Porast u stupnju koncentracije;

• Smanjenje u broju malih i mikro poduzeća;

• Promjene u ravnoteži natjecateljske moći između trgovaca na malo i njihovih dobavljača;

• Povećanje međunarodnih aktivnosti trgovaca na malo.

Trendovi u USA trgovanju na malo

Tri važna potrošačka trenda utječu na trgovce na malo:

• Veličina i važnost dva segmenta stanovništva: baby boom generacije i generacije Y;

• Porast etničke raznolikosti USA stanovništva i

• Povećanje sofisticiranosti kupaca.

NAPOMENE
• Baby boomer je osoba rođena između 1946. i 1964. godine u V. Britaniji, USA, Kanadi ili Australiji;

• Riječ je porastu broja novorođenih nakon II svjetskog rata;

• Danas sinonim za povećani broj novorođenih;

• Generacija Y je generacija 18-25 godišnjaka;

• Rođeni od 1982. godine do danas:

• Vodeći ciljevi generacije Y su: postati bogat (81%); biti slavan (51%), pomoći onima kojima je pomoć potrebna (30%); postati vođa (lider) u zajednici (22%) i postati duhovniji (10%). Ponuđeno im navedenih pet ciljeva.

Što su najvažniji pojedinačni problemi ove generacije?

  a) novac, financije, dug:30%;

  b) obrazovanje, studij:18%;

  c) karijera, posao:15%;

  d) obitelj, međusobni odnosi: 7%;

  e) sitnice:4%;

  f) zdravlje:2%;

  g) pripadnost:2%;

  h) ostalo:7%,

  i) nema problema.11%;

  j) ne znaju:4%

     Ukupno:100%

ODNOS TRGOVACA PREMA BABY  BOOMERIMA

-Oslobođeni potrebe za brigu oko djece;

-Raspolažu značajnim prihodom;

-Većinu prihoda troše radije na usluge i doživljaje nego na proizvode;Wellnes je jedan od glavnih interesa ljudi ove grupacije;Trgovci na malo ciljaju ovaj segment usmjeravajući se na poboljšanje i unapređenje pogodnosti i kvalitete doživljaja

kupovanja i naglašavajući wellnes ponudu.

GENERACIJA Y KAO POTROŠAČI

-Pripadnici generacije Y kao potrošači su obrazovaniji nezavisniji pri odabiru proizvoda kojega kupuju;

-Trgovci na malo usmjereni na ovaj tržišni segment ulažu u prodajnu uslugu nastojeći izgraditi iskren, pouzdan i osoban odnos sa potrošačem;

-Sofisticiraniji su kupci;

Zahvaljujući Internetu kupci postaju obrazovaniji i upućeniji u proizvod kojega kupuju;

Na primjer, više od 40% kupaca prikuplja informacije putem Interneta prije nego odu u prodavaonicu poznačajniju nabavku. To sugerira trgovcima na malo da

odgovore varirajući potrošačeve potrebe i povećavajući njihovu raznolikost. 

ODGOVORI TRGOVACA NA POTROŠAČKE TRENDOVE

Trgovci na malo odgovaraju na potrošačke trendove kroz:

1) smanjenje troškova poslovanja kako bi povećali vrijednost isporučenog;

2) pogađajući potrebe specifičnih tržišnih segmenata i

3) počinju nuditi personalizirano iskustvo kroz (doživljaj) kupovanja.

SMANJENJE TROŠKOVA  POSLOVANJA

Veliki trgovci u zadnjih dvadesetak godina reduciraju troškove poslovanja nudeći proizvode po nižim cijenama. Usmjereni su na smanjenje operativnih troškova kroz:

1) razvoj ekonomije obima;

2) povećavajući efikasnost dobavnog lanca;

3) poslovanje velikih prodavaonica;

4) centraliziranjem glavnih poslovnih funkcija;

5) počinju prihvaćati analitičnije management  tehnike.

                      KAKO  SE  ORGANIZIRAJU  RAZVIJENI?
KRITERIJI U FUNKCIJI MOGUĆE  KLASIFIKACIJE NOSILACA MALOPRODAJNIH  

                     AKTIVNOSTI U RAZVIJENOM TRŽIŠNOM SVIJETU

• Brojni su kriteriji u funkciji moguće klasifikacije nosilaca maloprodajnih aktivnosti u razvijenom  tržišnom svijetu,

• Spomenut ćemo neke od njih: pravni oblik, operativna struktura, opseg nuđene trgovačke

  robe, stupanj pružene usluge, politika cijena, lokacija, veličina prodajnog objekta, način

  trgovčeva kontaktiranja s kupcima itd.

Brojnost kriterija moguće klasifikacije sudionika u  maloprodajnoj industriji ukazuje na značajne razlike među njima;

• Priklonili bi se onim mišljenjima koja konstatiraju da je izuzetno teško načiniti cjelovitu i potpunu klasifikaciju nosilaca maloprodajnih aktivnosti;

• Razlog tomu su naglašene razlike koje su obilježja gospodarskih subjekata u maloprodajnoj

  industriji;

• Navest ćemo pristup koji alternativne načine klasifikacije maloprodajnih struktura dijeli u dvije skupine. To su skupina deskriptivnih klasifikacija i skupina strateških klasifikacija;

• Niz već spomenutih kriterija klasifikacije nalazi se u obje  spomenute skupine, ali i neki novi,

• Deskriptivne klasifikacije maloprodajnih struktura temelje se kriterijima kao što su: oblik vlasništva, vrste trgovačke robe, oblik maloprodajnog posla i lokacija;

• Strateške klasifikacije temelje se na komponentama  poslovne politike nosilaca

maloprodajnih aktivnosti;

• Te komponente su: vođenje politike cijena u njezinoj ukupnosti ili u pojedinim komponentama, koeficijenti obrtaja trgovačke robe te strateške grupne analize;

• Jedna od komponenti politike cijena je politika razlike u cijeni (marža i/ili rabat);

• Gornjim potvrđujemo da se maloprodajne strukture mogu veoma detaljno klasificirati;

•Težište u razlikovanju organizacijskih oblika trgovine na malo stavit ćemo na stupanj njihove integriranosti;

• Razlikuju se, s tog aspekta promatranja, slijedeći organizacijski oblici maloprodaje: integrirane organizacije maloprodaje, udruženja nezavisnih trgovaca, i nezavisni
neudruženi trgovci;

• Organizacijski oblici maloprodaje koji ulaze u kategoriju integriranih maloprodajnih organizacija u maloprodajnim strukturama europskih zemalja s razvijenom tržišnom strukturom su: potrošačke zadruge (kooperative) i  mnogofilijalni sustavi;

• Kategoriju udruženja nezavisnih trgovaca na malo čine slijedeći organizacijski oblici: društva za kupovinu i savezi,dobrovoljni lanci i franchising sustavi.

KLASIFIKACIJA ORGANIZACIJSKIH OBLIKA MALOPRODAJE U EUROPSKIM 
                   ZEMLJAMA S RAZVIJENOM TRŽIŠNOM STRUKTUROM
• Organizacijsku strukturu maloprodaje europskih zemalja s razvijenom tržišnom strukturom

  možemo klasificirati s više aspekata;

• Prvi mogući pristup stavlja težište na stupanj njihove integriranosti. Razlikuju se s tog aspekta promatranja slijedeći organizacijski oblici:

· integrirane organizacije maloprodaje,
· udruženja nezavisnih trgovaca,
· nezavisni neudruženi trgovci.

ORGANIZACIJSKI OBLICI MALOPRODAJE U RAZVIJENIM 

                           EUROPSKIM ZEMLJAMA

 I. KLASIFIKACIJA PREMA STUPNJU INTEGRIRANOSTI

• Integrirane organizacije maloprodaje

  a) Potrošačke zadruge (kooperative):

  b) Mnogofilijalni sustavi.

• Udruženja nezavisnih trgovaca

   a) Društva za kupovinu i savezi;

   b) Dobrovoljni lanci;

   c) Franchising sustavi.

• Nezavisni neudruženi trgovci
II. VLASNIČKI ASPEKT KAO KRITERIJ KLASIFIKACIJE OBLIKA MALOPRODAJE

  Pristup 1:

  1. Nezavisni trgovci:

  2. Filijalna poduzeća;

  3. Vlasničke grupe.

Pristup 2:

1. Nezavisni manji trgovci na malo;

2. Potrošačke zadruge;

3. Ugovorni lanci trgovaca na malo;

4. Dobrovoljni lanci i nabavne grupe te franchising sustavi i

5. Državni trgovački lanci.

Nezavisni trgovci

-S aspekta broja sudionika u vlasničkom odnosu mogu biti: pojedinci, suvlasnici i trgovinske korporacije (dioničarska društva);Filijalna poduzeća

-Imaju u svom sastavu dvije ili veći broj maloprodajnih objekata koji su slični po vrsti, nose isto ime firme i prepoznatljivog su izgleda;

-Vlasnički su centralno ustrojena i poslovno isto tako vođena;

-Imaju mnoge prednosti u poslovanju u odnosu na nezavisne trgovce;

-Sve prednosti proizlaze iz prednosti ekonomije obima;

• Prednosti dolaze do izražaja kako u procesu nabave tako i u  procesu prodaje, u mogućnostima vođenja fleksibilnije politike  cijena i politike asortimana kao ključnih sastavnica robne politike trgovinskog poduzeća;

• Prednosti su i u upotrebi suvremene tehnike i tehnologije u poslovanju te u primjeni marketinške tehnike segmentiranja i istraživanja tržišta.

 Vlasnička grupa

• Jedan je od organizacijskih oblika maloprodajnih organizacija  prema kriteriju vlasništva;

• Tvore ju različite prodavaonice ili manja filijalna poduzeća koja se razlikuju po: imenu, sličnosti i prepoznatljivosti

• Poslovanje vlasničke grupe odvija se pod kontrolom pretežnog vlasnika.

Nezavisni manji trgovci na malo

• Imaju dominantan udio u organizacijskoj strukturi maloprodaje onih europskih zemalja s razvijenom tržišnom strukturom u kojima su se procesi integracije maloprodaje sporije odvijali.

• Izraziti primjeri visokog udjela nezavisnih trgovaca u prometu trgovine na malo su: Italija, Grčka i Španjolska;

• Nezavisni trgovci mogu, prema kriteriju broja sudionika u vlasničkom odnosu, biti: pojedinci, suvlasnici i dionička društva (korporacije);

• Iskustva razvijenih europskih zemalja pokazuju da najveći broj objekata trgovine na malo su jedno vlasnički objekti;

• Značajan je nerazmjer između njihovog relativnog  značaja u broju maloprodajnih objekata i stupnja njihove tržišne kontrole,

• To su uglavnom usitnjeni prodajni kapaciteti;

 KAKO DEFINIRATI NEZAVISNOST I U KOJOJ SE   MJERI ONA PREKLAPA S ONIM  

   ŠTO POJMOVNOODREĐUJEMO KAO MNOGOFILIJALNOG TRGOVCA NA MALO

• Nezavisnog trgovca na malo ne određuje raspolaganje s jednim prodajnim objektom jednako kao što raspolaganje s dva ili više prodajnih objekata ne svrstava time trgovca na malo u kategoriju mnogofilijalnih tvrtki;

• Spomenuto možda dovodi do zabuna, a zakonodavstva nekih zemalja određuju što je to mnogo kada su maloprodajne filijale (poslovne jedinice) u pitanju,

• Spomenut ćemo primjere V. Britanije i Belgije;

• Tako se u V. Britaniji maloprodajna nezavisnost definira kao organizacija maloprodaje s manje od deset filijala (poslovnih jedinica-različitih prodavaonica);

• Najčešće takvi trgovci raspolažu s jednom ili dvije filijale,

• Indirektno se iz takvog određenja nezavisnog trgovca može zaključiti što su to mnogofilijalne maloprodajne tvrtke u njihovim okolnostima;

• To su sve one maloprodajne tvrtke koje imaju deset i više filijala u svom sastavu

• Detaljnije određivanje mnogofilijalne detaljističke  trgovine od strane Nacionalnog statističkog  instituta Belgije istu definira kao trgovca na malo  s više od pet prodajnih objekata;

• Vidljivo je, iz spomenuta dva primjera, da se u prvom primjeru pod mnogo podrazumijeva deset i više filijala, a u drugom primjeru šest i više;

• Naš bi načelan stav, pri određivanju mnogofilijalnog trgovca na malo , bio da je to svaki trgovac na malo koji ima više od jedne  filijale (poslovne jedinice)

• Poslovne jedinice u trgovini na malo su prodavaonice;

• Nezavisnost u tom smislu ne isključuje uvijek  mnogofilijalnost i obrnuto;

• Mnogofilijalni sustavi svrstavaju se u integrirane organizacije maloprodaje.

MNOGOFILIJALNI TRGOVCI

• Mnogofilijalni trgovci na malo imaju u svom sastavu dva ili više maloprodajnih objekata koji su najčešće slični po vrsti, nose isto ime i prepoznatljivog su izgleda;

• Postižu prednosti koje proizlaze iz ekonomije obima;

• Jedan od suvremenih trendova u razvijenoj  europskoj trgovini na malo je trend manje

  nezavisnih više mnogofilijalnih trgovaca.

                       TROŠKOVI ROBNOG  PROMETA
ROBNI PROMET-TRGOVINA

• Pojmovi robni promet i trgovina nisu sinonimi ili riječi istoznačnice;

• Pojam robni promet je sadržajno širi i obuhvaća pored trgovine i sve druge subjekte koji su prisutni u kretanju roba od proizvođača do krajnjeg potrošača;

• Spomenut ćemo: proizvođače, organizacije za osiguranje prostora nužnog za trgovanje (tržnice, sajmovi, burze), organizacije koje pružaju usluge u vezi s kvantitativnim i kvalitativnim prijemom trgovačke robe, organizacije koje  pružaju usluge skladišnog prostora ili iznajmljivanja prostora i opreme koji su pretpostavka da prodaja bude moguća.
SUVREMENA TENDENCIJA U KRETANJU TROŠKOVA ROBNOG  PROMETA

-  Troškovi robnog prometa;

 - Troškovi trgovine;

 - Troškovi platnog prometa;

 Troškovi robnog prometa su širi pojam od troškova trgovine. Troškovi trgovine su najveći dio troškova robnog prometa i kao takvi su i najvažniji segment troškova robnog prometa;

• Troškovi robnog prometa predstavljaju ukupne troškove koje imaju svi sudionici u kretanju robe od proizvođača do krajnjeg potrošača. U tom nizu nisu samo trgovci već i druge organizacije koje se bave pružanjem raznovrsnih usluga kako bi prodaja bila moguća i kako bi se obavila na što racionalniji način;

• Troškovi trgovine su uži pojam od troškova  robnog prometa. Troškovi trgovine  najznačajniji dio troškova robnog prometa. To je onaj dio troškova robnog prometa koji se odnosi na trgovinska poduzeća i trgovinske obrte u ukupnim troškovima robnog prometa.

• Vrijede odnosi ili relacije:
troškovi robnog prometa > troškovi trgovine
troškovi trgovine < troškova robnog prometa

                         PORAST TROŠKOVA ROBNOG PROMETA

• Zamjetan je porast troškova robnog prometa, a time i troškova trgovine kao njihova najznačajnijeg dijela u suvremenim gospodarstvima;

• Spomenuto ima za posljedicu da se u strukturi cijene proizvoda povećava udio namijenjen svim ostalim sudionicima koji prate kretanje proizvoda od proizvođača do krajnjeg potrošača, a smanjuje se u strukturi cijene udio proizvođača;

• Troškovi robnog prometa, odnosno troškovi trgovine  bivaju sve veći i raste njihov relativni udio u strukturi cijene;

• Spomenuto se može obrazlagati razlikama u mogućnostima supstituiranja ljudskog rada

  strojnim radom, odnosno suvremenom tehnologijom koja uključuje automatizaciju i robotizaciju u odvijanju procesa;

• Različit je porast pokazatelja proizvodnosti rada u segmentu materijalne proizvodnje u

  odnosu na mogućnosti porasta istog pokazatelja u segmentu trgovine odnosno robnog prometa u širem smislu.

                   UZROCI PORASTA TROŠKOVA  ROBNOG PROMETA

1.Mogućnosti supstitucije ljudskog rada  tehnologijom;

2.Osvajanje novih tržišta;

3. Kupci;

4.Tržišna situacija (ulaganje u promidžbu)

         1.MOGUĆNOSTI ZAMJENE LJUDSKOG RADA TEHNOLOGIJOM

• Veće su mogućnosti zamjene ljudskog rada tehnologijom u segmentu materijalne proizvodnje nego u segmentu usluga;

• Automatizirane i robotizirane proizvodnje i proizvodni procesi;

• Kod automatiziranih procesa se ljudski rad svodi na: programiranje  procesa, nadziranje njihovog odvijanja i otklanjanja zastoja ako i kada do zastoja dođe;

• Trgovina je segment usluga i u njoj je mogućnost supstitucije ljudskog rada tehnologijom odnosno strojnim radom u najširem smislu riječi daleko manja,

• Poslovni ljudi u trgovini nalaze načina da primjene prihvatljive  tehnologije kako bi pronašli načine porasta produktivnosti;

• Prodajni sustavi zasnovani na: 
a) depersonaliziranoj prodaji; 
b) prodajni sustavi zasnovani na prednostima ekonomije obima i 
c)prodajni sustavi zasnovani na redukciji naraslih usluga.

         2.OSVAJANJE NOVIH TRŽIŠTA

• U zaoštrenim tržišnim uvjetima i ograničenjima koja postavljaju zakonodavci prostor za narastanje nalazi se na novim tržištima;

• Osvajanje novih tržišta košta te su stoga potrebna znatna ulaganja da bi se stiglo na neko tržište i na njemu opstalo;

• Internacionalizacija poslovanja kao jedan suvremeni trend i kao poslovna strategija prostor za poslovnu ekspanziju nalazi na novim  tržištima;

• Kako praksa potvrđuje da se na nova tržišta u segmentu trgovine ide s onim oblicima (formatima) prodaje s kojima se trgovinsko poduzeće najbolje potvrdilo na domicilnom tržištu to se strategija  internacionalizacije trgovinskog poslovanja može tretirati i kao strategija razvoja tržišta;

• Strategija razvoja tržišta uz strategije razvoja proizvoda i strategiju tržišne penetracije predstavlja segment strategije ekspanzije.

• Nova tržišta osiguravaju prostor za tržišnu ekspanziju;

• Nova tržišta su u funkciji porasta fleksibilnosti poduzeća, a fleksibilnost je u funkciji vitalnosti, vitalnost je u funkciji opstanka ili dužeg tržišnog trajanja;

• Osim što se porast fleksibilnosti može postići preko nastupa na novim tržištima to se može

  postići: širenjem lepeze asortimana trgovačke robe, širenjem broja dobavljača i izvora tehnologija koje su u funkciji uspješnijeg obavljanja trgovinskih  funkcija;

• Odnos (prednosti-slabosti) specijaliziranih i  univerzalnih trgovaca.

POTREBA DA SE BUDE FLEKSIBILAN

• Fleksibilnost u funkciji vitalnosti,

• Vitalnost u funkciji dužeg tržišnog trajanja odnosno opstanka;

• Odnos između fleksibilnosti i stupnja stabilnosti okruženja u kojem posluje  trgovinsko poduzeće;

• Okruženja su sve nestabilnija;

• Vodeća trgovinska poduzeća u svijetu po visini ostvarenog prihoda su poduzeće koja  se bave prodajom trgovačkog asortimana mješovite trgovačke robe,

• Fleksibilnost ima svoju cijenu. Ona košta.

  Imajući na umu kako ju postići vidljivo je da utječe na prednosti koje se ostvaruju po

  osnovu ekonomije obima.

                         PRIMJER OSVAJANJA NOVIH   TRŽIŠTA

• METRO Grupa zapošljava više od 250 000 zaposlenika, a  godišnja vrijednost prometa je preko 56 milijardi €. Treći je najveći trgovac na malo u svijetu. Ispred njega su: Wal-Mart i Carrefour;

• Gotovo pola prihoda ostvaruje na inozemnim tržištima;

• Osnovan je 1964. godine uvođenjem novog distribucijskog koncepta samoposluživanja u trgovini na veliko ili jednostavnije "Cash & Carry " sustava. U njemačku praksu ga je uveo prof. dr. Otto Beisheim;

• Koncept "Cash & Carry " znači da kupci odabiru  trgovačku robu u prodavaonici, plaćaju gotovinom i sami ju otpremaju. Ovaj koncept je u biti B2B oblik trgovine na veliko usmjeren prema podmirenju potreba profesionalnih kupaca kakvi su trgovci na malo, vlasnici restorana, uslužne tvrtke, kantine, kafići i hoteli;

• Cilj je prodavati proizvode bilo koje vrste potrebne profesionalnim kupcima na dugoročnoj osnovi u velikoj količini sve po povoljnim veleprodajnim cijenama i visokoj kvaliteti;

• Koncept se temelji na potrebi da profesionalni kupci postanu članovi prije nego što mogu kupovati u njegovim prodajnim kapacitetima;

• Nakon što potvrde da su stvarno profesionalni kupci dobivaju njegovu karticu.

• Moto im je Od profesionalaca za profesionalce;

• Radije trgovac na veliko nego trgovac na malo.
  Mogućnost povoljnijeg radnog vremena. Do 10 sati ili do 22,00 sata, a tradicionalni trgovci na malo mješovitom  robom do 18,30 sati.

• Duže radno vrijeme je povoljnije za profesionalne kupce  koji tako imaju više vremena da bi se snabdjeli nakon što je završilo njihovo radno vrijeme.

• Metro Cash & Carry je zapošljavao 83 400 ljudi na 504 lokacije u 27 zemalja i raspolagao

  je s 4 milijuna metara četvornih prodajne površine. Posluje sa tri prodajna formata: Classic, Junior i Eco.

• S prodajnom površinom od 10 do 16 tisuća četvornih metara Classic format je dominantan;

• Cilj mu je u procesima internacionalizacije postati vodeći u Europi;

• Europa i Azija :

• Strategija organskog rasta, a ne akvizicije.

       3.KUPCI U FUNKCIJI PORASTA TROŠKOVA ROBNOG PROMETA

• Sve lakše proizvesti, a sve teže prodati;

• Svojevrsna razmaženost kupaca;

• Nametnuta potreba da se radi   kontinuirano 24 sata sedam dana u tjednu;

• Utjecaj na porast troškova trgovine kao najznačajnijeg segmenta robnog  prometa.

                  4.SVE VEĆA POTREBA ULAGANJA U  PROMIDŽBU

• Mnoštvo trgovinskih poduzeća, pa se od šume ne vidi drvo;

• Potreba ulaganja u promidžbu kako bi se tržište upoznalo s postojanjem konkretnog trgovinskog poduzeća.

NEKI POKAZATELJI RAZVIJENOSTI PRODAJNE  STRUKTURE
Pojmovi:

• Stupanj distribucije pokazuje odnos između realiziranih mogućih prodajnih mjesta koja

  žele proizvođači ili očekuju potrošači. Stupanj distribucije kazuje o prisutnosti nekog

  proizvoda u trgovini, to jest mogućnost njegove kupovine

• Gustoća distribucije je pokazatelj odnosa mjesta ponude s brojem stanovništva ili površinom

  nekoga prodajnog područja.

• Pokazatelji gustoće distribucije:

      a) broj stanovnika na jednu prodavaonicu;

      b) broj prodavaonica po četvornom kilometru neke zemlje

Napomena: Umjesto pokazatelja pod a) bi se mogli koristiti pokazatelji kakvi su: a) broj  prodavaonica na 10 000 na 100 000, na milijun ili na 1 000 stanovnika.

                POKAZATELJI   PRODUKTIVNOSTI U  TRGOVINI
DODANA VRIJEDNOST PO ZAPOSLENOM

Konstantan rast produktivnosti rada u distribuciji je vidljiv kroz veće povećanje dodane vrijednosti sa manjim povećanjem u inputu rada. To se događa i u europskoj distribuciji;

Kod proizvodnje smanjenje zaposlenih i sporiji porast dodane vrijednosti po zaposlenom.

Proizvodnja: dodana vrijednost po zaposlenom je rasla 2002/1998. godina za 11% (indeks 111), a kod distribucije, za isti period, za 16% (indeks 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;
· Troškovi prodajnog osoblja u postotku od prodaje;
· Prosječni troškovi plaća po satu rada;
· Troškovi rada po jedinici prometa;
· Prodaja po četvornom metru prodajne površine
· Prodaja po kupcu;
· Broj kupaca po jedinici vremena (satu rada);
· Broj prodanih artikala po jedinici vremena;
· Vrijednost prodaje po blagajni;
· Prodaja : uložena sredstva;
· Prodaja : zalihe;
· Bruto profit po metru četvornom prodajne površine;
· Neto profit po metru četvornom prodajne površine;
· Bruto i neto profit u odnosu na vrijednost prodaje
· Marža kao postotak od vrijednosti prodaje;
· Ostali troškovi kao postotak od prodaje;
· Gubitak kao postotak od prodaje.

          KLJUČNI ČINITELJI OD UTJECAJA   NA POVEĆANJE DOBITI

                                         U  TRGOVINI NA MALO
NISKA RAZINA PROFITABILNOSTI KLJUČNI ČINITELJI OD UTJECAJA  NA 
                 POVEĆANJE DOBITI U TRGOVINI NA MALO

Većina trgovinskih poduzeća na malo u europskoj trgovini ima nisku stopu profitabilnosti;

Udio dobiti u neto prodaji je ispod 1% za većinu europskih trgovaca na malo ( 0,7% kako je

navedeno u: Krafft, M. & Mantrala, M.K. (urednici), Retailing in the 21st Century-Current

and Future Trends, Springer, Berlin, 2006, str. 271);

Nepovoljno ekonomsko okruženje je ključni razlog niske razine profitabilnosti;

                      OBILJEŽJA NEPOVOLJNOG  OKRUŽENJA

Analiza odnosa rasta: osobne potrošnje, BDP i prihoda trgovine na malo;

Brži rast osobne potrošnje u odnosu na rast prihoda trgovine na malo;

Brži rast BDP od porasta prihoda trgovine na malo;

Konkurencija cijenama se pretvara u rat za kupce i povećanje tržišnog udjela;

Utjecaj oblika prodaje na visinu ostvarenih prihoda;

Tradicionalni trgovci gube tržišnu poziciju;

Trgovci koji poslovanje temelje na oblicima prodaje kakvi su hipermarketi i diskonti kontinuirano povećavaju prihode iz godine u godinu;

Time se potvrđuje da se prilagodbom oblika prodaje tržišnoj situaciji može eliminirati utjecaj

nepovoljnog ekonomskog okruženja i povećavati prihode po osnovu prodaje trgovačke robe;

Primjeri takvih trgovaca koji temelje poslovanje na hipermarket konceptu su: Metro, Carrefour , Aldi, IKEA i drugi;

Tradicionalnim trgovcima tržišni opstanak ugrožavaju sniženja cijena i strukturne promjene na tržištu koje se prvenstveno odnose na porast značaja jednih i smanjenje tržišnog značaja drugih oblika prodaje:

           KLJUČNI ČINITELJI OD UTJECAJA NA KOREKCIJU DOBITI U 
                                               TRGOVINI NA MALO

• Dobit = Prihod – Rashod

• Ključni generatori za ostvarenje veće dobiti su tri činitelja:

      a) cijena;

      b) količina (obim) prodate trgovačke robe ili pruženih usluga i

      c) troškovi

TROŠKOVI

• Smanjiti ili rezati troškove. Osnovni instrument u funkciji  povećanja dobiti u maloprodajnoj industriji;

• Smanjenje troškova općenito. Smanjenje troškova poslovanja.

  Smanjenje troškova ulaganja u modernizaciju postojećih i gradnju  novih prodajnih kapaciteta. Razvoj jeftinijih sustava prodaje  trgovačke robe;

• Trgovci mogu smanjivati neke troškove direktno ili indirektno.

Kao primjer nam mogu poslužiti troškovi nabavljanja trgovačke robe. Direktno smanjenje troškova nabavljanja kroz postizanje nižih nabavnih cijena trgovačke robe;

• Indirektno sniženje troškova nabave kroz postizanje povoljnijih  popusta ne neke aktivnosti trgovaca koje su u funkciji prodaje  trgovačke robe. Primjer toga mogu biti različite promidžbene aktivnosti koje će operativno provoditi trgovci, a proizvođači (dobavljači) će im dati veće popuste za pokriće troškova tih aktivnosti;

• Sniženje troškova može za posljedicu imati nižu cijenu trgovačke robe i nije nužno u funkciji porasta profitabilnosti;

• Sve teže je nalaziti prostor za buduća sniženja troškova u istim oblicima  prodaje;

• Ulaganje u prodajnu tehnologiju otvara mogućnosti budućih sniženja (ili rezanja) troškova.

POVEĆANJE OBUJMA PRODAJE

• Zasićenost tržišta;

• Povećati tržišni udio;

• Prakticiranje agresivnih strategija ekspanzije (diskonti, hipermarketi);

• Smanjenje produktivnosti prodajnog prostora (promet po četvornom metru prodajne površine) nastoji se kompenzirati povećanjem prihoda vođenjem agresivne politike cijena;

• Povećanje dobiti kroz povećanje obima prodaje ili povećanje tržišnog udjela je nedostižno za većinu trgovaca na malo s obzirom na sve zaoštreniju  koncentraciju u ovom trgovinskom segmentu

CIJENA

• Cijena trgovačke robe ili pružene trgovinske usluge je direktno u funkciji ostvarenja financijskog rezultata;

• Veća cijena uz sve ostale neizmijenjene elemente je direktno u funkciji porasta dobiti;

• Povećanje količine prodate trgovačke robe može utjecati na porast dobiti indirektno. To indirektno se odnosi na granični financijski rezultat koji je razlika između dodatnih (graničnih) prihoda i dodatnih (graničnih) troškova za dodatnu jedinicu ili za dodatnu količinu

  prodate trgovačke robe.

• Utjecaj promjene cijene za 1% na ostvarenu dobit je izuzetan. Primjer: Metro porast cijena za 1% utječe na porast dobiti od 66%. 
• Vođenje politike cijena je kontinuirani posao u trgovinskom poduzeću;

• Nužno je da management provodi kontrolu i nadzor  u ovom segmentu robne politike;

• Anketiranjem 50 managera vodećih maloprodajnih trgovinskih poduzeća moguće je rangirati ključne pokazatelje poslovanja kojima poklanjaju pažnju pri nadzoru i kontroli poslovanja;

• Ti pokazatelji su: prihod, bruto dobit, produktivnost prodajne površine, indeks cijena konkurencije, tržišni udio, prosječne zalihe, customer coverage, veličina kupljene košarice, učestalost kupovina, stopa lojalnosti kupaca, fulfillment of demand i utjecaj  imagea.

             KLJUČNI POTICAJI ZA ELEKTRONIČKU  TRGOVINU
• Ključni poticaj za razvoj e-trgovine je ekonomski.

Procjenjivalo se za period 1999-2004. godina da će 80% porasta elektronički posredovane trgovine biti preko B2B e-trgovine. B2B je ključni segment elektroničke trgovine.

•Ključni su transakcijski troškovi i uštede koje se u tom segmentu poslovnih procesa mogu postići. Primjer: Trošak obavljanja financijskih transakcija preko Weba može u bankarskom poslovanju biti višestruko niži.

•Presudni su fiksni troškovi koji proizlaze iz potrebne opreme i telekomunikacijskih linija.

•Dodatni troškovi servisiranja poslovnih transakcija na Webu   mogu biti veoma niski.

•Elektroničko poslovanje omogućava da uz relativno mali trošak, kako tvrtke tako i pojedinci, budu preko Weba  globalno dostupni. Time je pao mit o značaju lokacije za
obavljanje poslova pa i trgovačkih.

• Telekomunikacijska revolucija je uklonila prostorne granice trgovanja. Time element lokacija nije više ključ za većinu poslovnih odluka.

• Tvrtke koje elektronički posluju mogu se locirati bilo gdje na svijetu. Bilo gdje mogu naći najpogodnije i jeftinije potrebne vještine te pretpostavke za ostvarivanje visok produktivnosti.

• Internet može olakšati tržišni rast za pojedinačne kompanije.

• Ostali ključni činitelji su:

a)mogućnost lakog regrutiranja specijalistički osposobljene radne snage; 
b) dostupnost informatičke i prometne infrastrukture i možda najvažniji 
c) razvoj i održivost uvjerljivog inovativnog okruženja u kojem se razvijaju novi  financijski proizvodi.

• Značajan pad troškova koji prate elektroničko poslovanje u zadnjih tridesetak godina. Spominje se primjer misije Apollo (odlazak na Mjesec) krajem 60-tih godina prošlog stoljeća koja bi se danas mogla usporediti s kompjutorom čija bi vrijednost bila manja od 1000 $.
Globalizacija i konkurencija
• Sam pojam izaziva mnoge rasprave u vezi s novom ekonomijom. Ekonomska globalizacija bi se mogla odrediti na slijedeći način:

     -razvoj i raspolaganje tržištima, organiziranje proizvodnje, korporativno odlučivanje i potrošačke strategije na globalnoj razini;

     -mogućnost tržišnog poslovanja uz pomoć  elektroničkih medija 24 sata na dan;

     -razvoj transnacionalnih korporacija u kojima je  značajna zastupljenost inozemnog vlasništva i u kojima je odbor direktora, u najvećem dijelu sastavljen od inozemnih članova.

Politički imperativi
• Relativno jednostavno razumijevanje Internet  ekonomije;

• Potreba uvođenja e-Government. Uprava je u suvremenim ekonomijama odgovorna za 40%

  nacionalnog dohotka;

• Veliki je nabavljač dobara i usluga. Investira mnogo u infrastrukturu i informacijske sustave i zapošljava veliki broj ljudi;

• Ona pokreće i potpisuje velika tehnološka istraživanja i inovativne programe i projekte unutar izgradnje i održivosti ekonomije znanja.

• Politički imperativ poticanja Internet ekonomije je  koliko konkretan toliko i apstraktan.

Barijere
• Nužna je telefonska linija ili neki drugi oblik  komunikacijskog linka kako bi se moglo pristupiti internetu pomoću nekog internet uslužnog provajdera.

• U mnogim ekonomijama su telefonske provizije značajno porasle kao posljedica politika deregulacije na tom tržištu.

Shema klasifikacije transakcija između poduzeća i potrošača
• Bitno za svaku tržišnu transakciju, bez obzira na zemljopisnu ili virtualnu lokaciju, je razmjena informacija.

• Informacije o cijenama poslovnih transakcija između  potrošača i proizvođača i između proizvođača od posebnog  su značaja u tržišnoj ekonomiji.

• “Know where to find the information and how to use it – that’s the secret of success“-Albert Einstein.

• Poslovne relacije proizvođači-potrošači i proizvođači- proizvođači imaju u elektroničkoj trgovini ekvivalente u odnosima Business-to-Consumers (B2C) i Business-to- Business (B2B).
• Ključna prednost za proizvođače i trgovce je da elektroničkom trgovinom mogu imati direktan (neposredan) pristup većem tržišnom potencijalu za plasman njihovih proizvoda i usluga.

• Nedostatak za mnoge B2C tvrtke je poslovanje u segmentu asortimana trgovačke robe za kojega kupac želi da ga prije kupovine može stvarno dotaknuti (opipati).

• Ključni problem za takav asortiman trgovačke robe je odsutnost primjerenog distribucijskog sustava koji je pouzdan (siguran) i ekonomski efikasan.

• Poduzeća trgovine na malo takvih asortimana  trgovačke robe u on-line varijanti plasmana imaju značajne teškoće u postizanju prednosti ekonomije  obujma kakvu ostvaruju velike prodavaonice u klasičnoj prodaji u trgovačkim centrima.

• Business to Business (B2B). Ključni je segment u  razvoju elektroničke trgovine (procjena 1999-2004.godina, 80% elektronički posredovane trgovine u ovom segmentu).

• B2B je u funkciji poslovanja i upravljanja lancima Snabdijevanja

• Prednosti koje se postižu razvojem suvremene informacijske i komunikacijske tehnologije skraćuju realno vrijeme potrebno za realizaciju jedne  narudžbe. Sve češće se koristi sustav Just-in-Time(JIT).
• Razlikuju se dvije grupe dobavljača s obzirom na asortiman robe i usluga koje nude:

 a) dobavljači koji primjenjuju elektroničko  posredovanje kako bi organizirali isporuke robe koja  zahtijeva fizički transport i čije se plaćanje obavlja na tradicionalni način poslovanja među poduzećima,riječ je o proizvođačima opipljivih dobara 
b) dobavljači trgovačke robe čije nasbavljanje može biti posredovano na elektronički način u potpunosti.

Primjer toga su digitalni proizvodi (primjer: kompjutorski programi). Moguće ih je razvijati,

 pretraživati, ispitivati, naručivati, fakturirati, platiti i isporučiti kupcima primjenom elektroničkog načina u potpunosti.

Varijante plaćanja pri e-prodaji:

a) Kreditnom karticom. Kod narudžbe robe kupac popunjava e-obrazac i u njega, pored ostalog, upisuje podatke o kreditnoj kartici (ime korisnika, vrstu kartice, broj kartice, rok valjanosti);

b) Pouzećem. Oblik plaćanja koji se može koristiti u domaćem robnom prometu. Kupac elektronski  naručuje robu, a plaća ju po isporuci na kućnoj adresi;

c) Bezgotovinskim tradicionalnim uplatama. Nakon uplate kupac šalje obavijest dobavljaču o izvršenom plaćanju. To može biti elektronička obavijest (e-mail).

d) Elektroničkim plaćanjem. Elektroničko plaćanje  predstavlja izravni elektronički transfer sredstava na elektronički račun prodavača (dobavljača).

Što iskustvo i praksa potvrđuju kada su najčešći oblici plaćanja u e-prodaji u pitanju?

• kreditna kartica je vodeća opcija plaćanja u e-prodaji u svijetu.

• domaći promet razlikuje fizičke i pravne osobe kao kupce. Kod fizičkih osoba je to plaćanje pouzećem, a kod pravnih osoba bezgotovinski oblici plaćanja.

• opcija izravnog plaćanja s Web mjesta. Nije široko rasprostranjena u svjetskim okvirima.

• e-plaćanje je najpogodniji oblik plaćanja u online okruženju.

Mogući načini naručivanja trgovačke robe:
Primjer: Neckermann Hrvatska

•Kataloška prodaja. Dio je europskog lanca Neckermann AG. Podružnice u 15 europskih zemalja. Više od 15  milijuna kupaca. U Hrvatskoj oko 250 000 kupaca.

•Asortiman trgovačke robe. Ženska moda, muška moda,dječji svijet, sve za slobodno vrijeme, sve za dom, namještaj, moda za svaki stas, tehnika, auto svijet, jubilarna ponuda, božić ukrasi.

•Naručivanje:

  a) Web trgovina (online trgovina) www.neckermann.hr

  b) Telefonom: 042/401 000

  c) Telefaksom: 042/401 001

  d) Pismenom narudžbom: Neckermann kataloška prodaja d.o.o., p.p. 58; 42 000 Varaždin

• Pretraživanje asortimana se obavlja prema broju artikla (šifri) ili ključnoj riječi.

• Ručni unos artikala u virtualnu košaru. Šifra, boja, veličina, količina.

• Jedinična cijena. Iznos za više artikala. Ukupan  iznos i poštarina.

• Opcije: obriši sve, prihvati izmjene i pošalji narudžbu.

• Napomena: Porast broja artikala i izmjena strukture ponude. Na dan 28.09.2004.godine su nudili ukupno 3016 artikala. Artikli ženske mode su sudjelovali u ukupnoj ponudi sa 23,3%.

Plaćanje:

a) Pouzećem. Kod preuzimanja pošiljke plaćanje u   gotovini

b) Kreditnom karticom. Uz odgodu do 30 dana od  dana narudžbe (American Express, Diners,

  Eurocard/Mastercard, Visa)

c) Obročna otplata. Isključivo namještaj i tehnika.

   -do 12 obroka;

   -Diners karticom na rate;

   -American Express uz potrošački kredit  Privredne banke zagreb.

• Shema klasifikacije transakcija između poduzeća i potrošača u elektroničkoj prodaji uključuje i dvije  manje i rjeđe navođene opcije.  Consumer-to-Consumer (C2C) i Consumer-to-Business (C2B).

• Consumer-to-Consumer (C2C) podrazumijeva prodaju robe i usluga između pojedinaca (fizičkih osoba). U tu svrhu se koriste aukcijski sites (primjer: eBay).

• Consumer-to-Business (C2B) uključuje pojedinačno (individualno) prodavanje roba i usluga poduzećima.Primjer toga bi mogao biti prodaja vozila od strane  pojedinca poduzeću.
• Spomenuto je primjer na kojem je pojmovno teško odrediti tko je potrošač, a tko je proizvođač. Po definiciji potrošač ne prodaje.

• Moguće je navesti još jedan konkretniji model kakav  je model Business-to-Public Institution. Najčešće je poznat kao model Business-to-Government (B2G).
• B2G se odnosi na situacije i prilike kada se trguje robama i uslugama između privatnog sektora (poduzeća) i različitih oblika i razina uprave (lokalne, regionalne, nacionalne). Sve se više nastoji promovirati e-Government.

Kao krajnju opciju mogućih odnosa u elektroničkom posredovanju moguće je spomenuti User-to-User ili Peer-to- Peer . U2U ili P2P. Što spomenuta relacija odnosa znači?

 Spomenuto podrazumijeva odnos između dvaju individua (pojedinaca) koji se elektronički povezuju ali ne preko bilo kakvog centralnog tijela. Primjer spomenutog je freenet,  mreža koja omogućava digitalnu razmjenu muzičkih proizvoda na P2P osnovi.
 Napomena: freenet je:

   -decentralizirani sustav komuniciranja između ravnopravnih računala;

   -omogućava distribuiranu pohranu necenzuriranih podataka;

   -svrha sustava je borba protiv cenzure informacija na svjetskoj razini.

                        E-PRODAJNA ILI E-TRGOVINSKA  POLITIKA

• E-prodajnom ili e-trgovinskom politikom i raznovrsnom  regulativom koja bi trebala omogućiti dostatan stupanj sigurnosti sudionika u elektroničkim trgovinskim transakcijama bave se mnoga tijela i institucije na:  internacionalnim, regionalnim i nacionalnim razinama.

• Osnovna međunarodna tijela proizlaze iz okvira UN (World  Trade Organization-WTO; World Intellectual Property Organization-WIPO i United Nations Commite for  International Trade and Law-UNCITRAL) i sudjelovala su  u izradi Model Law for Electronic Commerce.

Što mu je smisao?

Smisao mu je potpora komercijalnoj (poslovnoj)uporabi međunarodnih ugovora u e-trgovini i nuđenje stručne pomoći koja se odnosi na upravljanje i pripremu.

• Europska unija je na europskoj razini donijela direktive koje omogućavaju stvaranje pravnog okvira za e-trgovinu unutar EU. Mnoge zemlje, članice EU su se obvezale slijediti donesene direktive stvarajući novo pravo u namjeri da usklade pravni okvir na prostoru jedinstvenog tržišta-zemalja članica EU.

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

   a) The Electronic Signature Directive.  - Direktiva o elektroničkom potpisu. 
Namjera joj je osigurati minimalnu razinu sigurnosti u e-  trgovinskom poslovanju. Određuje uvjete za elektroničke potpise i njihovo potvrđivanje.

  b) The Conditional Acess Services Directive - Direktiva o uvjetnom pristupu uslugama.

Ciljevi su postizanje jamstva (zaštite) protiv neovlaštene upotrebe uvjeta pristupa uslugama.

Isto se odnosi i na zaštitu od izrade i primjene ilegalne  tehnologije koja omogućava dekodiranje satelitskih  televizijskih usluga mimo i bez postojanja ugovora između korisnika i davatelja usluge.

 c) The Data Protection Directive - Direktiva o zaštiti podataka.

Cilj je uskladiti prava pojedinaca i obveze organizacija oko upotrebe osobnih podataka sakupljenih u aktivnostima koje prate e-trgovanje.

d) The Misleading Advertising Directive - Direktiva o oglašavanju koje dovodi u zabludu.

Odnosi se na traženje zabrane upotrebe oglašavanja na EU Web mjestima ako bi oglašavanje dovodilo ili moglo dovesti u zabludu potrošače-korisnike.

 e) The Distance Selling Directive. Direktiva o prodaji na distancu.

Namjera je zaštititi interese onih koji kupuju proizvode i usluge putem Interneta unutar tržišta zemalja EU. Kupcu se omogućava rok od sedam dana, tzv. “cooling off period“. To je period unutar kojega kupci mogu izabrati opciju odustajanja od dogovorene poslovne transakcije.

Direktiva se ne primjenjuje na financijske usluge koje su predmet aukcijske prodaje ili imaju kratak rok trajanja (brzo pokvarljivi proizvodi).

                                            POS SUSTAVI
• POS (POINT OF SALE)-Mjesto  prodaje,blagajničko mjesto.

• EPOS (ELECTRONIC POINT OF SALE)  SUSTAVI.

• POS je modularno rješenje blagajničkog  poslovanja u prodaji koje omogućuje

  korištenje blagajničke funkcije. POS se oblikuje tako da olakša maloprodajno  poslovanje.

POS sustav je primjenjiv bez obzira na veličinu trgovinskih poduzeća ili prodajnih centara.

POS blagajne se povezuju u lokalnu mrežu.

                                                    ŠTO ČINI POS SUSTAV?

Čine ga: 1) POS software
Napomena: Odabir odgovarajućeg POS software je važna odluka za svaki business. Nužno je prije njegova odabira raspraviti i zauzeti jasan stav u vezi s nekolicinom pitanja.

To su slijedeća pitanja:

a) da li je odabrani POS software prikladan za naše specifične poslovne potrebe?
b) da li je jednostavan za upotrebu?

c) da li je jednostavno naučiti zaposlenike da se s njim služe?

d) da li njegova primjena štedi vrijeme i novac?

e) što su mu druga svojstva koja mogu biti od  pomoći našem poslovanju?

POS software paket se najčešće sastoji iz dva dijela: a) programska rješenja za rad na samoj

blagajni (POS Frontoffice) i b) programska rješenja 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 unosom šifre;

         -dobro riješeni ispisi R1 i R2 računa;

Sustav izračunava iznose koji se vraćaju kupcima. On ukazuje na grešku i blokira daljnje

izvođenje poslovnog procesa dok se greška ne otkloni.

Sustav sadrži mogućnost pregleda cijena.

To omogućava da se u svakom trenutku pregledaju cijene trgovačke robe sa porezom i bez poreza, polog novca u blagajni te isplata novca iz blagajne na neko sigurnije mjesto.

Aplikacije omogućavaju povezivanje pojedinih blagajni sa serverom unutar prodavaonice i međusobno povezivanje servera iz svake prodavaonice. Time se omogućava mrežni rad.

2) Materijalno-tehnički dio POS sustava:

    a) klasični PC - kućište

                    - monitor

                    - tipkovnica

    b) display za kupca

    c) čitač bar koda

    d) ispisivač bar koda

    e) ispisivač za račun

     f) ladice za novac

• POS blagajna rješava kompletno poslovanje.

Prodaja preko POS blagajne odvija se na jednostavan način:

a) unosi se šifra trgovačke robe (artikla) preko  tipkovnice ili se šifra unosi automatskim čitanjem bar-kod zapisa. Potom se unosi količina i ispisuje  račun za kupca;

b) plaćanje se vrši: gotovinom, čekovima, karticom.

• Blagajna se zaključuje po završetku rada. Svi podaci  o naplati po vrstama plaćanja, podaci o obračunatim porezima, podaci o prodanim artiklima prenose se u druge module programskog paketa te se automatski knjiže.

• Moguće je krajem dana napraviti obračun dnevnog  prometa po pojedinoj blagajni kao i ispis određenih izvještaja koji su potrebni za poslovanje

POS Frontoffice.

Aplikacija namijenjena samom poslovanju na blagajni.

POS Backoffice.

Takva aplikacija nije namijenjena samom poslovanju na blagajni. Ona služi za obradu svih

podataka sa svih blagajni. Obrada se obavlja na nekom serveru sa kojega sve blagajne crpu

informacije iz velike baze podataka.

Moguć je širok spektar mogućnosti takvih aplikacija. Aplikacija se sastoji od potprograma

koji su svi međusobno povezani sa blagajnom i sa središnjom bazom podataka.

POS Backoffice omogućava:

    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, šiframa, adresa, žiro-račun i druge informacije;

    f) unos pomoću šifri blagajnika na različitim blagajnama i uvid u njihovo poslovanje.

POS Backoffice potprogrami omogućavaju prikaz različite kombinacije prodaje artikala.

Mogućnost provjere u svakom trenutku:

a) satnog, dnevnog, tjednog, mjesečnog financijskog  prometa po pojedinoj blagajni ili na svima zajedno;

b) raspon prometa pojedinih artikala po blagajnama;

c) prikaz prometa artikala po svakom blagajniku;

d) provjera raspona prometa po grupama artikala (prehrambeni proizvodi, sredstva za osobnu higijenu itd);

e) satni raspon prodaje određenog artikla ili ukupnu prodaju grupe ili svih artikala u satnom rasponu.

• POS Backoffice se često sastoji i od potprograma za backup podataka sa svih blagajni.

• Nakon što se backup obavi evidentiraju se automatski sve promjene podataka o artiklima u bazi podataka.

• Spomenutim se omogućava:

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

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

  c) moguće je mijenjati prodajne cijene ;

  d) knjige popisa radi lakšeg obavljanja  inventure i

  e) mogućnost ispisa CRO-EAN kodova za određenu vrstu artikala ako se pokaže

  potrebnim.

• POS sustav sadrži suvremene blagajničke terminale koji pojednostavljuju i ubrzavaju

  uslugu.

                                ŠTO OMOGUĆAVA POS SUSTAV?

  -Točnost popisa trgovačke robe (inventure);

  -Točnost knjiženja;

  -Ubrzava neke poslovne transakcije;

  -Smanjuje broj zaposlenih i mogućnost krađe od strane kupca.

                      PREDNOSTI PO OSNOVU PRIMJENE POS  SUSTAVA

“Hard“ i “soft“ prednosti.

a) “hard“ prednosti:
   - porast produktivnosti blagajne;

   - uštede u radu;

   - lakša je promjena cijena (intervencija u kompjutorski file cijena i oznaka cijene na polici);

   - smanjuje se pogrešan unos na blagajnama.

b) “soft“ prednosti:
   - više upravljačkih informacija;( broj kupaca po jedinici radnog vremena, prodaja

  trgovačke robe prema linijama i tijekom radnog vremena, nadziranje blagajničkog poslovanja i produktivnosti, efikasnija robna politika kroz praćenje promidžbenih

  efekata i uvođenja novih proizvoda)

- bolje upravljanje zalihama (kontrola);

- olakšavanje automatskog naručivanja;

- točna identifikacija smanjenja trgovačke robe (krađe, lomovi i štete od njih, prijevare i slično)

- poboljšice u rasporedu zaposlenih u  prodavaonicama.

        OBILJEŽJA POS SUSTAVA KOJA GENERIRAJU NJEGOVE PREDNOSTI

a) otvorenost sustava. Mogućnost da se ista  aplikacija izvršava na različitoj opremi;

b) prilagodljivost sustava. Jednostavno postavljanje i  prilagođavanje zahtjevima korisnika. Mogućnost da podupire svaki oblik trgovine i da ga je moguće povezati s drugim programskim paketima koji se mogu nalaziti na istom radnom mjestu, istoj ili drugoj lokaciji;

c) pouzdanost sustava i jednostavno održavanje. Ako su POS blagajne povezane u lokalnu mrežu tada mogu, u slučaju kvara na mreži, raditi i samostalno;

d) modularnost sustava. Mogućnost postupne nadogradnje.

e) široka baza korisnika.

f) niska cijena projekta. Mogućnost primjene manje zahtjevne i jeftinije opreme. Mogućnost korištenja postojeće opreme. Sustav centralizacijom rada stvara  pretpostavke za manji broj ljudi, manje troškove školovanja, korištenja i održavanja

POS BLAGAJNA

Pos blagajna obuhvaća sve potrebne funkcije zarad blagajne u prodavaonici.

Omogućava rad s više vrsta plaćanja (gotovina, čekovi, kartice).

•POS sustavi, općenito govoreći, imaju samo prednosti. Jedina značajnija slabost ovog

sustava bi mogao biti trošak njegove nabave i instaliranja. Razvoj tehnologije utječe na njihovo sniženje i opću prihvatljivost POS sustava.

Omogućava rad s više valuta.

Izdani računi se automatski prenose u knjigovodstveni sustav. Na blagajni je moguće izdavati R1 i R2 račune.

POS blagajna podržava rad s vagama. PC komunikacija se ostvaruje direktnom vezom ili preko modema.

OSNOVNE PC KOMPONENTE BLAGAJNE
Displey (jedan ili dva).-Ako je jedan onda je on najčešće fiksan i u funkciji je blagajnika.

Ako su dva tada je jedan fiksan i u funkciji je blagajnika, a drugi može biti fiksan ili pomičan i u funkciji je kupca. Njegova pomičnost je u funkciji bolje vidljivosti i prilagodljivosti položaju kupca

Tipkovnica. Omogućava unos podataka. Najčešće u trgovini služi za unos šifri. Može biti

oblikovana uzdignuto ili ravno. Nužno ju je zaštititi od utjecaja vode i masnoće.

Omogućava brz poziv artikla. Moguće je šifru ukucati postepeno (broj po broj). Moguća su

rješenja po kojima je tipki dodana šifra. Tipka je označena sličicom, šifrom ili nazivom

odgovarajućeg artikla. S pojavom touch screena tipkovnica se može nalaziti i na ekranu. Osjetljiva je na dodir. Princip rada je isti kao kod standardne tipkovnice

Printer. Služi za ispis računa. Moguće su različite širine ispisa.

Ladice za novac, dodatne ladice za novac. Strana valuta. Čekovi. Kartice.

Sve više se javljaju i ugradbeni čitači magnetskih kartica.

Napomena:

Svaki zaposleni u RH ima 3-5 kartica. Potrošeno je u kartičnom poslovanju oko 45 milijardi kuna u 2003.godini. Rezultat do kojega je došla HGK:

-istraživanje je obuhvatilo 24 banke i najvažnije kartičarske kuće (Master, Maestro, Visa, Diners,American);

- broj kartica se u Hrvatskoj od kraja 2000. godine povećao za više od dva puta. Broj

  bankomata je udvostručen (1536). POS terminali su povećani za 3,5 puta i dostigli su

  brojku od 29 000 krajem 2003. godine;

- broj kartica raste prosječno 25-30% godišnje. Četvrtinu svih kartica čine kreditne kartice;

- banke su kartičarima od 2002.godine preotele oko 40% tržišta. Procjenjuje se da su konačni

  rezultati za 2003.godinu premašili 45 milijardi  kuna u svim kartičnim transakcijama;

- 2/3 svih transakcija se odnosilo na podizanje gotovine, a 1/3 na direktno plaćanje.

- obavljeno je 110 milijuna transakcija prosječne vrijednosti oko 390 kuna. Prosjek plaćanja je     

  iznosio 200 kuna, a na bankomatima se dizalo prosječno 570  kuna;

- na POS terminalima u trgovini je utrošeno oko 10 milijardi kuna i obavljeno je oko 37 milijuna transakcija prosječne vrijednosti od 260 kuna;

- porazan je podatak da se jedino financijska industrija primakla svjetskim standardima ulaganja u informatičku tehnologiju. Jedino banke, odnosno financijski sektor, u informatiku ulažu 12-14% svojih ukupnih prihoda. Sve ostale djelatnosti u Hrvatskoj su  imale oko 0,3% od vrijednosti prihoda uloženo u  informatičku tehnologiju.

                                                    BAR KOD ČITAČI
Da bi se iskoristila prednost bar-kod tehnologije nužno je imati kvalitetno otisnut bar kod. Slijedi njegovo čitanje. Nužan nam je skener koji će očitati i dekodirati niz štapića i praznina, sam prekontrolirati pročitano i poslati informaciju dalje (blagajni, računalu...).

VRSTE; ručni čitači, stolni čitači i ugradbeni čitači.

Ručni čitači. Najučestaliji način čitanja bar kod zapisa. Nalazimo ih u trgovinama, skladištima,industriji itd. Izbor tipa čitača je uvjetovan: tehnologijom čitanja, zahtijevanom brzinom, daljinom čitanja, uvjetima okoline i slično.

Ugradbeni čitači. Instaliraju ih u okruženjima koja  zahtijevaju veliku brzinu čitanja bar kod zapisa.Ugrađuju se u pult. Omogućavaju brz protok trgovačke robe jednostavnim provlačenjem proizvoda preko čitača. Moguća je varijanta  ugradnje vage u čitač. Tako čitač obavlja i vaganje robe. Potreba ugradbenih čitača je nužna u svim velikim trgovačkim centrima.

Stolni čitači. Prijenos proizvoda kroz polje skeniranja ispred skenera na blagajni. Stolni

skeneri mogu funkcionirati i kao ručni skeneri  kada su u pitanju krupniji, kabastiji proizvodi.

BAR KODIRANJE

• Bar kod se sastoji od serije (niza) linija (štapića)  koje mogu biti čitane optičkim čitačem. Taj sustav kodiranja poznat je kao EUROPEAN ARTICLE NUMBER (EAN). Razvijen je na

 međunarodnoj osnovi i omogućava  kompatibilnost za uvezene i izvezene robe.

• Kod se uobičajeno sastoji od 13 brojeva  poznatih pod nazivom EAN-13. Kraći kod je

  EAN-8 koji postoji za sitnije, nevažne proizvode.

• Standardna verzija je EAN-13, a skraćena verzija je  EAN-8.

• Struktura EAN-13 (za državu dvije pozicije):

   -dvije pozicije za državu proizvođača;

   -deset pozicija za identifikaciju proizvoda (pet za  identifikaciju proizvođača i pet za identifikaciju proizvoda)

   -jedna pozicija za kontrolni broj koji se izračunava na osnovu algoritma za EAN.

• Struktura EAN-13 (za državu tri pozicije)

  -tri pozicije za oznaku države;

  -devet pozicija za identifikaciju proizvoda (4 za označavanje proizvođača i 5 za označavanje

  proizvoda);

  -jedna pozicija je kontrolni broj.

• Kreiran je kompatibilni sustav EUROPEAN ARTICLE NUMBERING (EAN). Udruženje je

osnovano u veljači 1977.godine kao neprofitna organizacija koja djeluje po belgijskom zakonu sa sjedištem u Bruxellsu.

                       LEGENDARNI   USPJEH  WAL-MARTA
• Wal-Mart je najveća trgovačka kompanija za promet na malo;

• Vrijednost neto prodaje je u desetogodišnjem  periodu (1994-2004) učetverostručena ;

WAL-MART

• Godina osnivanja: 1962.godine;

• Ime osnivača: Sam Walton;

• Mjesto početka rada: Rogers, država Arkanzas;

• Otvara prvi diskont ;

• Ovoj trgovačkoj kompaniji pripisuje se najveća inovacija u maloprodaji. Radi se o integriranom  korištenju kompjutorskih sustava da bi se transformirao način poslovanja.

INOVIRANJE POSLOVANJA:

• Sedamdesetih godina prošlog stoljeća uvodi najveću  inovaciju u maloprodaji: integrirana primjena kompjutorskih sustava; Cilj: Promijeniti način poslovanja.

• Ulazi na maloprodajno tržište sa svojim prvim  supercentrom u 1988.godini;

• Supercentar je kombinacija supermarketa i diskonta;
• Što je to supercentar?

  a) kombinacija supermarketa i diskonta;

  b) mješovita roba;

  c) niske cijene-koncept diskonta;

  d) prodaja na jednom mjestu;

  e) 14 000 metara četvornih prodajne površine (50% za prehrambeni asortiman trgovačke robe)
Buduća ekspanzija:

• Otvoriti u USA u 2005.godini 40-45 novih diskont prodavaonica

• Nastaviti sa otvaranjem supercentara.

                   ZAJEDNIČKA TEHNOLOGIJA SUVREMENE PRODAJE

• Svi suvremeni prodajni kapaciteti ili sve suvremene poslovne jedinice (prodavaonice) u

 trgovini na malo se temelje na istoj suvremenoj tehnologiji prodaje koju poznajemo kao

 samoizbor i samoposluživanje kupaca. Na toj  tehnologiji je zasnovana i elektronička prodaja
 kod koje kupac ima mogućnost da sam bira  predmet kupnje i da ga ubacuje u virtualnu

 košaricu ili kolica. Najveći dio tako kupljenih  proizvoda (svi fizički opipljivi proizvodi) se

 isporučuje na klasičan način.

                 KRITERIJI ZA KLASIFIKACIJU SUVREMENIH PRODAVAONICA

• Suvremene poslovne jedinice (prodavaonice) u trgovini na malo mogu se klasificirati prema nekoliko elemenata. To su slijedeći elementi: veličina prodajne površine, broj artikala   koji su u prodaji ponuđeni kupcima, visina ostvarenog   prometa, broj blagajničkih mjesta i broj zaposlenih osoba.

• Mogli bi u takvoj podjeli suvremenih prodajnih kapaciteta  razlikovati, idući od površinom najmanjih prema najvećim,  prodavaonice tipa: supereta (najmanje samoposluživaonice),  supermarketa, hipermarketa, supercentara (superprodavaonica) i trgovinskih centara. Napominjemo da su navedeni kriteriji klasifikacije i njihova kvantifikacija uvjetovani stupnjem razvijenosti gospodarstva i podliježu   vremenskoj promjeni koju uvjetuj gospodarski razvoj

• Ponekad se razlike u klasifikaciji suvremenih poslovnih jedinica u trgovini na malo teško mogu objašnjavati razlikama u dostignutoj gospodarskoj razvijenosti.

• Navest ćemo primjere dvaju zemalja kakve su Njemačka i Francuska.

• Tako su suvremene prodavaonice tipa supermarketa u francuskoj trgovini na malo određene prodajnom  površinom od 400 do 2500 četvornih metara, a u  njemačkoj trgovini na malo od 400 do 1500 četvornih metara.

• Proizlazi iz spomenutog da do 400 četvornih metara  prodajne površine su superete ili najmanje samoposluživaonice kakve su najčešće locirane u susjedstvu, a suvremene prodavaonice veće od 1500 odnosno 2500 četvornih metara prodajne površine  mogle bi biti klasificirane kao hipermarketi.

• Sva tri oblika prodaje najčešće prometuju  mješovitim trgovačkim asortimanom s težištem

  na prodaji prehrambenog asortimana;

• Spomenuta klasifikacija suvremenih oblika  prodaje na primjerima dvaju spomenutih

  zemalja nema uporište u značajnijim razlikama  u dostignutoj razini njihove razvijenosti;

• To potvrđujemo činjenicom da je Francuska  imala dostignutu razinu razvijenosti od 25, a

  Njemačka od 27,5 tisuća USA $ bruto domaćeg proizvoda po stanovniku u 1995. godini na koju se odnosila spomenuta klasifikacija suvremenih prodajnih kapaciteta;

SUPERMARKETI

• Supermarketi se kao oblik prodaje definiraju  u Francuskoj kao "prodavaonice sa

  samoposluživanjem sa širokim pretežito prehrambenim asortimanom trgovačke robe i

  prodajnom površinom od 400 do 2500  četvornih metara." 

• Primjer 14 trgovinskih poduzeća i trgovinskih grupa u Francuskoj koja su u svom sastavu

  imale 5629 supermarketa pokazuje da je prosječna prodajna površina ovog oblika  prodaje bila 1155 četvornih metara u 2000. godini.

HIPERMARKETI

• Hipermarketi se (Isti izvor, str. 26) definiraju kao  prodavaonice sa samoposluživanjem sa širokim asortimanom prehrambenih i neprehrambenih proizvoda, parkirališnim mjestima i prodajnom površinom većom od 2500 četvornih metara.

• Prosječna veličina hipermarketa u francuskoj trgovini na malo je na primjeru 11 trgovinskih poduzeća ili trgovinskih  grupa koje su imale ukupno 1174 hipermarketa bila 5766  četvornih metara prodajne površine u 2000. godini;

• Značajna su pojedinačna odstupanja u njihovoj prosječnoj veličini. Prosječno površinom najmanje hipermarkete imao je Super U (Système U);

• Taj poslovni sustav imao je 31 hipermarket u svom sastavu, a njihova prosječna površina je bila 2699 četvornih metara.Prosječno najveće hipermarkete imalo je trgovinsko poduzeće Cora.Imalo ih je 57, a imali su prosječnu površinu  od 8747 četvornih metara.

Hipermarketi su se na francuskom tržištu pojavili 1963. godine; Taj koncept prodaje je uveo

Carrefour;  Brzo su narastali; Zakonski im je ograničeno narastanje kroz otvaranje novih hipermarketa u Francuskoj (Royer Low); Prostor za ekspanziju su našli u internacionalizaciji poslovanja.

DISKONTNI KONCEPT PRODAJE

• Spomenute zemlje karakterizira različiti značaj diskontnog koncepta prodaje i njegovog

  doprinosa u ostvarenju prometa u trgovini na  malo prehranom;

• Prednjačila je njemačka trgovina na malo s  udjelom od 30%. Slijedile su je belgijska i

  danska trgovina na malo s 25 odnosno 20%udjela.

• Na dnu su bile francuska (7%), portugalska i   španjolska trgovina na malo s 9% udjela.

Tvrdog diskonta nije bilo do kraja 80-ih godina na francuskom maloprodajnom

tržištu; Pojavili su se kao male gradske diskontne prodavaonice da bi značajnije ekspandirale

povećavajući prodajnu površinu i šireći prodajni asortiman u formi diskontnih supermarketa; Dodatni poticaj razvoju diskontne prodaje na francuskom tržištu je došao iz Njemačke,

posebno od Aldi i Lidla koji počinju poslovati na francuskom tržištu u 1988 i 1989. godini.

Sektor prodaje kakav su tvrdi diskonti se ubrzo pokazao kao ekstra dinamičan;

To se potvrđivalo prosječnom godišnjom stopom rasta od 100%;

Umiješalo se zakonodavstvo koje je usporavalo pojavu i ograničavalo radno

vrijeme;
Problemi u ekonomiji i promjene u ponašanju kupaca su također utjecali na ubrzanje tržišne penetracije diskontnih trgovaca,

Ukupan udio diskontne trgovine mješovitom robom na francuskom maloprodajnom tržištu

je povećan s oko 1% u 1990. godini na oko 5% u 1995. godini i dostigao je 7,4% u 1999.

godini; Utjecaj zakonodavstva je bio usporavajući i ograničavajući za narastanje ovog oblika

prodaje. To se može potvrditi podacima o otvaranju diskontnih prodavaonica. Tako je

broj otvorenih diskontnih prodavaonica pao s prosječno 285 u 1994. i 1995. godini na

prosječno 135 tijekom slijedeće dvije godine, a prosječan broj novo otvorenih prodavaonica

je bio 64 tijekom 1998-2000. godine.

STRATEGIJA USPJEHA WAL-MARTA

  Sam Walton je primijenio:

• Strategiju izbjegavanja rane konkurencije pozicioniranjem diskontnih prodavaonica prikladne veličine u male gradove koje svi izbjegavaju ili ignoriraju.

• U jednom geografskom području smještao je što više potrebnih  prodavaonica prije nego što je prešao na neko drugo područje.

• Ustrajnost u snižavanju troškova (strategija sniženja troškova)

• Prodavanje po svakodnevno niskim cijenama

• Politiku "davanja moći" zaposlenima (decentralizacija) (pet ključnih obilježja njegove poslovne strategije od kojih svako za sebe pojedinačno može biti zasebna poslovna strategija)

• Razvijao je od početka svoj vlastiti sustav distribucije. Na prve 32 prodavaonice postavio je svoje prvo skladište. Namjera mu je bila da drži dovoljno robe za opskrbu vlastitih prodavaonica.

Što je to što Internet čini tako atraktivnim kada se radi o kupovanju i prodavanju?

• Prije svega, radi se o globalnom tržištu koje je  otvoreno za poslove 24 sata dnevno, sedam

  dana u tjednu i 365 dana u godini.

ČINITELJI OD UTJECAJA NA  PROCE   INTERNACIONALIZACIJE TRGOVINE
PUSH ČINITELJI:

-nestabilna politička struktura;

-nestabilna ekonomija;

-potpuno zrelo domaće tržište;

-zasićenost oblika prodaje;

-malo domaće tržište;

-restriktivno zakonodavno okruženje;

-neprijateljsko konkurentsko okruženje;

-siromašni ekonomski uvjeti (nizak rast);

-negativno socijalno okruženje (nizak populacijski rast),

-nepovoljno poslovno okruženje;

-troškovi poslovanja (rad, distribucija);

-restriktivna politika potrošačkih kredita.

PULL ČINITELJI:

-stabilna politička struktura;

-stabilna ekonomija;

-nerazvijena prodajna struktura;

-veliko tržište;

-blaža zakonodavna regulativa;

-dobri ekonomski uvjeti (visoki gospodarski rast);

-inovativna prodajna kultura i drugi.

                                                                 METRO

• METRO Grupa zapošljava više od 250 000 zaposlenika, a godišnja vrijednost prometa je preko 56 milijardi €. Treći je najveći trgovac   na malo u svijetu. Ispred njega su: Wal-Mart i Carrefour;

• Gotovo pola prihoda ostvaruje na inozemnim tržištima;

• Osnovan je 1964. godine uvođenjem novog distribucijskog  koncepta samoposluživanja u trgovini na veliko ili jednostavnije "Cash & Carry " sustava. U njemačku praksu ga je uveo prof. dr. Otto Beisheim;

• Koncept "Cash & Carry " znači da kupci odabiru  trgovačku robu u prodavaonici, plaćaju gotovinom i sami ju otpremaju. Ovaj koncept je u biti B2B oblik trgovine na veliko usmjeren prema podmirenju potreba profesionalnih kupaca kakvi su trgovci na malo, vlasnici restorana, uslužne tvrtke, kantine, kafići i hoteli;

• Cilj je prodavati proizvode bilo koje vrste potrebne  profesionalnim kupcima na dugoročnoj osnovi u velikoj  količini sve po povoljnim veleprodajnim cijenama i visokoj kvaliteti;

• Koncept se temelji na potrebi da profesionalni kupci postanu članovi prije nego što mogu

 kupovati u njegovim prodajnim kapacitetima;

• Nakon što potvrde da su stvarno profesionalni kupci dobivaju njegovu karticu.

• Moto im je Od profesionalaca za  profesionalce;

• Radije trgovac na veliko nego trgovac na malo.

  Mogućnost povoljnijeg radnog vremena. Do 10  sati ili do 22,00 sata, a tradicionalni trgovci na malo mješovitom robom do 18,30 sati.

• Duže radno vrijeme je povoljnije za profesionalne kupce koji tako imaju više vremena da bi se snabdjeli nakon što je završilo  njihovo radno vrijeme.

• Metro Cash & Carry je zapošljavao 83 400  ljudi na 504 lokacije u 27 zemalja i raspolagao je s 4 milijuna metara četvornih prodajne površine. Posluje sa tri prodajna formata: Classic, Junior i Eco.

• S prodajnom površinom od 10 do 16 tisuća četvornih metara Classic format je dominantan;

• Cilj mu je u procesima internacionalizacije postati vodeći u Europi;

• Europa i Azija :

• Strategija organskog rasta, a ne akvizicije.

RADNO VRIJEME U TRGOVINI

• Osnovno obilježje zakonodavne regulative kojom se uređuje radno vrijeme u trgovini na malo zemalja članica EU je njezina stabilnost i trajnost;

• Izraziti primjeri takvih zemalja su: V. Britanija, Njemačka i Belgija;

• Tako se u V. Britaniji zakonom iz 1950. godine (Shops Act) ograničava mogućnost kasnijeg zatvaranja jedanput tjedno. Uobičajeno radno vrijeme je do 17,30;

• Vrlo je restriktivno zakonodavstvo prema kasnijoj otvorenosti  prodajnih mjesta u trgovini na malo,

• Moguće je biti otvoren jedanput tjedno, nakon 20,00 sati uz  prethodno pismeno odobrenje lokalnih vlasti;

• Njemačka je problematiku radnog vremena prodajnih mjesta u trgovini na malo regulirala zakonom iz 1956. godine (Ladenschlussgesetz) uz promjene iz 1989. godine

• Belgija je treći primjer izrazite trajnosti zakona  kojima se uređuje problematika radnog vremena u  trgovini. Zakon je donesen 1973. godine;

Zakon o trgovini u RH (stari)-pogledat NN 2009.
• Zakon o trgovini (1996) koji je trpio u nekoliko  navrata promjene (1998, 1999, 2001.);

• Tako je Vlada RH početkom mjeseca siječnja 2001. godine uputila Hrvatskom saboru na

  usvajanje Konačni prijedlog zakona o radnom  vremenu prodajnih mjesta trgovine na malo;

• Radno vrijeme u trgovini na malo u nadležnosti lokalne uprave i samouprave;

• Šezdesetak % općina je postupilo prema Zakonu i donijelo propis kojim se regulira radno vrijeme prodajnih mjesta u trgovini na malo na njihovom području;

• Pojavila su se različita i neujednačena rješenja kao posljedica: općinske usitnjenosti, neadekvatnog ustroja i kadrovske stručnosti na razini lokalnih zajednica kakve  su općine;

• Šarolika rješenja;

• Malo smo tržište i nije primjerena toliko raznolika praksa  i propisi o radnom vremenu,

• U zemljama EU nije nigdje praksa da se regulira radno vrijeme s razine lokalne samouprave;

• U Konačnom prijedlogu zakona o radnom vremenu  prodajnih mjesta trgovine na malo (siječanj 2001) predlagač definira pojmove kakvi su:
 -prodajno mjesto:

 -radni dani i

 -turistička sezona.

• Posebnim propisom utvrđuju se mjesta koja se svrstavaju u kategoriju turističkih mjesta,

• Prodajno mjesto je svako mjesto na kojem se obavlja trgovina na malo u skladu s postojećim

  propisima;

• Nedjelje i blagdani se tretiraju kao neradni dani

• Turističkom sezonom se definira dio godine u intervalu od 01. travnja do 15. listopada;

• Mjesta sa statusom turističkog mjesta definiraju se posebnim propisom;

 KAKO JE DEFINIRANO MOGUĆE RADNO VRIJEME  ILI SPREMNOST PRODAJNIH 
                              MJESTA ZA  PRUŽANJE PRODAJNE USLUGE?

• Prodajna mjesta u RH mogu biti otvorena od 6,00 do 24,00:

• Sve analizirane zemlje EU, osim Švedske imale su daleko restriktivnije vrijeme pružanja maloprodajnih usluga;

• Švedska zakonodavna regulativa omogućava otvorenost prodavaonica u bilo koje vrijeme od

  06,00 do 24,00 sati;

• Švedsko zakonodavstvo omogućava rad maloprodajnih objekata i u vremenu od 24,00 do
6,00, ali uz prethodno pribavljeno odobrenje za  takav rad;

• Konačnim prijedlogom zakona o radnom vremenu  prodajnih mjesta trgovine na malo propisano je minimalno radno vrijeme i to: a) osam sati u  ostalim mjestima , odnosno b) 12 sati u turističkim  mjestima za vrijeme trajanja turističke sezone(01.04-15.10);

Belgijsko zakonodavstvo

-Prema belgijskom zakonodavstvu maloprodajni objekti mogu biti otvoreni od 05,00 do 20,00 sati; 

-Petkom se dozvoljava rad do 21,00 sat; 

-Obvezna je zatvorenost malih prodavaonica

jednom tjedno, a to može biti bilo koji dan u tjednu; Zatvorenost prodavaonica u dane koji nisu nedjelje treba deklarirati i istaknuti na vidljivom mjestu za potencijalne kupce,

Najveći broj maloprodajnih objekata posluje od 9,00 do 20 sati. Izuzetak je petak kada je to do 21,00 sat.

 Finsko zakonodavstvo

• Razlikuje rad maloprodajnih objekata radnim danima, subotama i nedjeljama,

• Različito je reguliran početak i završetak radnog vremena zavisno od toga o kojem je danu riječ;

• Tako radnim danom (ponedjeljak-petak) prodajni objekti rade od 07,00 do 20,00 sati;

• Rad subotom počinje kasnije (9,00 sati), a završava ranije (18,00 sati) u odnosu na prethodno spomenute radne dane;

• Otvorenost nedjeljom od 10,00 do 18,00 sati,

• Ograničava se rad na šest nedjelja uz mogućnost da sve četiri budu radne u mjesecu prosincu;

• Nešto je selektivniji pristup nedjeljama u mjesecu prosincu;

• Nedjelje u mjesecu prosincu uoči državnih blagdana mogu, ali ne moraju biti radni dani,

• Tada radno vrijeme završava najkasnije u 18,00 sati,

• Izuzetak su turistička mjesta u kojima rad u dane uoči državnih blagdana završava najkasnije do 24,00 sata.Isto vrijedi i za turistička mjesta.

Britansko zakonodavstvo

• Uobičajeno radno vrijeme britanske maloprodaje je do 17,30 sati;

• Ograničava se završetak rada (nakon 20,00 sati) na jedan dan tjedno uz pismeno odobrenje lokalnih vlasti;

• Prakticira se poludnevna zatvorenost maloprodajnih objekata jednom tijekom tjedna;

• Rad nedjeljom se odobrava;

• Veličina prodajnog objekta utječe na dužinu rada nedjeljom;

• Trajanje nedjeljnog rada većih prodajnih objekata ograničava se na  šest sati;

• Postoje unutar V. Britanije i drugačiji pristupi reguliranju rada prodajnih objekata nedjeljom;

• Tako se u škotskoj rad prodavaonica nedjeljom u pravilu odobrava i nema ograničenja takvom radu;

Njemačko zakonodavstvo

• Reguliranje radnog vremena u trgovini s razine državne uprave;

• Tako se zakonom (Ladenschlussgesetz iz 1956. godine) tjedni fond radnog vremena trgovine na malo ograničavao na šezdeset sati;

• Prodajni objekti su dnevno mogli biti otvoreni (ponedjeljak-petak) 11,5 sati;

• Započinju s radom u 7,00 sati, a završavaju u 18,30,

• Omogućen je kasnijim promjenama duži rad četvrtkom do 20,30 sati;

• Rad subotom se dozvoljava i ograničava od 07,00 do 14,00 sati,

• Izuzetak je prva subota u mjesecu jer se tada radno vrijeme produžava i traje ovisno od toga , je li riječ o zimskim mjesecima do 18,00 sati, odnosno ljetnim mjesecima do 16,00 sati,

• Rad nedjeljom je strogo ograničen;

• Prakticira se obvezna zatvorenost nedjeljom osim prostora  za pružanje neophodnih servisnih usluga i ograničenog broja prodavaonica za podmirenje osnovnih dnevnih potreba;

Francusko zakonodavstvo

• Ograničava rad nedjeljom u svrhu nedjeljnog odmora;

• Izuzetak od spomenutog je rad nedjeljom u jutro u turističkim područjima;

• Opća je ocjena da je njihov pristup radnom vremenu u trgovini na malo izrazito fleksibilan.

Nizozemsko zakonodavstvo

• Utvrđuju, slično kao Nijemci, tjedni fond radnog vremena prodajnih objekata trgovine na malo, ali u kraćem trajanju;

• Ograničavaju ga na ukupno 55 sati tjedno;

• Najčešće radno vrijeme je od 9,00 do 18,30 sati;

• Izuzetak je jedan dan u tjednu kada je moguće znatnije proširiti dnevno radno vrijeme, ranijim početkom i kasnijim završetkom (od 07,00 do 21,00);

• Odobrenja za rad nekim nedjeljama tijekom godine reguliraju se na razini lokalne zajednice.

Austrijsko zakonodavstvo

• Izražena restriktivnost je osnovno obilježje austrijskog reguliranja radnog vremena u trgovini;

• Takav pristup se pravda zaštitom zaposlenog osoblja u trgovini na malo.

Grčko zakonodavstvo

• Grčka je zakonom iz 1990. godine regulirala radno vrijeme prodavaonica,

• Dozvoljava se njihova otvorenost od ponedjeljka do subote od 07,00 do 21,00 sat;

• Posebno se tretiraju turistička područja i prostori-lokacije maloprodajnih objekata unutar prostora od 400 metara oko cesta od državnog značaja.

Talijansko zakonodavstvo

• Prave razliku između velikih i malih prodavaonica kod određivanja radnog vremena;

• Male prodavaonice prakticiraju dvokratno radno vrijeme i to od 09,00 do 12,30 i od 15,00 do 19,00 sati;

• Takvo radno vrijeme vrijedi za sve dane u tjednu osim nedjelje;

• Nedjelja je neradni dan;

• Obvezna je zatvorenost prodavaonica još pola dana tijekom tjedna;

• Može se tražiti odobrenje za duže radno vrijeme jedan do dva dana tijekom tjedna.

• Velike prodavaonice mogu raditi od 09,00 do 20,00 sati  bez prekida,

• Radno vrijeme se lokalno regulira;

• Postoje značajne razlike u talijanskoj lokalnoj praksi glede rada trgovačkih objekata;

• Turistička mjesta imaju liberalniji pristup radnom vremenu u trgovini;

• Izgledno je da se značajnije liberalizira rad nedjeljom u  trgovini.

Portugalsko zakonodavstvo

• Radno vrijeme u trgovini regulira se s razine općinskih ili gradskih vlasti;

• To je u funkciji lokalne samouprave slično kao i u Italiji;

• Prodavaonice su najčešće otvorene od 09,00 do 13,00 sati te od 15,00 do 19,00 sati;

• Radno vrijeme trgovinskih centara se određuje u  non-stop trajanju i to radnim danom od 10 do 22  sata, a vikendom i praznikom od 9,00 do 22,00 sata.

Španjolsko zakonodavstvo

• Tijekom šest dana u tjednu (ponedjeljak-subota) od 8,00 do 21,30 (moguće trajanje);

• Oni imaju najveći fond tjednog radnog vremena od 72 sata;

• Prodavaonice s tjednim fondom radnog vremena ispod navedenoga ne podliježu nikakvim

  ograničenjima,

• Za tjedni fond od 72 sata i više treba ishoditi suglasnost lokalne zajednice;

• Dozvoljava se rad nedjeljom i blagdanom ali u ograničenom broju i trajanju;

• Ograničenje se odnosi na osam nedjelja i  blagdana u dnevnom trajanju do 12 sati.

                         JOŠ NEKI ELEMENTI HRVATSKOG PRIJEDLOGA

• Određuje trajanje radnog vremena, početak i  završetak za različita prodajna mjesta kakva su

  tržnice, ribarnice, sajmovi i kiosci;

• Prodajna mjesta unutar različitih objekata dijele  sudbinu tih objekata;

                                        TRGOVINSKA POLITIKA
• Općenito politike su planovi. To su općenite izjave ili sporazumi  koji vode ili usmjeravaju razmišljanja u odlučivanju;

• Svrha politika je definiranje područja unutar kojih treba donositi odluke. Politike osiguravaju usklađenost odluka s ciljevima kao i doprinos odluka u njihovu ostvarenju.

• Politike su smjernice za odlučivanje i trebaju dopustiti određenu slobodu odlučivanja. Bez toga politike postaju pravila. Raspon slobode odlučivanja može biti od izuzetno uskog do izrazito širokog;

• Gornje se može ilustrirati na primjeru odnosa trgovaca i njihovih dobavljača. Primjer: politika nabavljanja na osnovu najniže cijene dobavljača uz pretpostavku da se donosi odluka na osnovu tri kvalificirana dobavljača. Pitanje slobode je u procjeni tko predstavlja kvalificirane ponuđače?

• Ako se kupuje od unaprijed utvrđenog ponuđača  bez obzira na cijenu tada to nije politika već je to pravilo;

• Politike postoje na svim razinama organizacija;

• Razina profesionalnih i interesnih udruženja i organizacija (nacionalnog i međunarodnog ranga),  razina države, razina poduzeća;

• WTO, Europska unija;

• Slobodno kretanje: ljudi, roba, ideja i kapitala;

• Europska unija, jedno tržište;

• Trgovinskom politikom s razine organiziranog društva (države) utječe se na trgovinu kako bi se ostvarili određeni interesi i ciljevi

• Trgovinska politika je ukupnost mjera, propisa, sredstava i postupaka s kojima organizirano društvo (država ili neke svjetske, regionalne organizacije i institucije) utječe na  trgovinu kako bi je usmjeravali i ostvarivali određene  interese i ciljeve;

• Trgovina se može odvijati na domaćem i na inozemnom  tržištu. Kupnja ili prodaja na inozemnom tržištu predstavlja robnu razmjenu s inozemstvom. Jedan od sudionika (kupac ili ponuđač) je na inozemnom tržištu.  Prema kriteriju tržišnog lociranja sudionika u robnoj razmjeni moguće je razlikovati unutarnjo-rste:nijski kod- koda:
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trgovinsku politiku i trgovinsku politiku robne razmjene s  inozemstvom;

• Trgovinska politika bi se mogla tretirati i kao  posebna ekonomska znanost. Predmet njezina interesa bi bilo ispitivanje svrhovitosti trgovinske  politike, utvrđivanje ciljeva, prijedlog

odgovarajućih aktivnosti i mjera za njezino provođenje;

• Trgovinskom politikom može se utjecati poticajno ili ograničavajuće na razvoj trgovinske

djelatnosti, a preko nje i na opći napredak zemlje;

                                  ELEMENTI TRGOVINSKE  POLITIKE
• Pročišćeni tekst Zakona o trgovini od 14. ožujka 2003. godine sadrži u nizu članaka elemente trgovinske politike.

• Članak 4 "Trgovac se bavi trgovinom slobodno i uz jednake uvjete na tržištu. "

• Ključne riječi: slobodno, jednaki uvjeti na tržištu, dobri poslovni običaji.

• Istim člankom je zabranjeno ponašanje trgovca koje je suprotno dobrim poslovnim običajima, kojim se narušava slobodno tržišno natjecanje te kojima se nanosi šteta potrošačima.

• Članak 5 "Aktima državnih tijela ne može se trgovcu ograničavati pravo slobodnog nastupanja na tržištu, zabranjivati tržišno natjecanje ili dovoditi u nejednaki položaj na tržištu pojedine trgovce i potrošače, osim u slučajevima propisanim zakonom."

                               ZAŠTITNE MJERE PRI UVOZU I IZVOZU
-Mjere zaštite domaće proizvodnje od prekomjernog uvoza;

-Kontingenti;

-Izuzeće od primjene kontingenata;

-Dozvole za izvoz i uvoz robe;

-Antidamping mjere;

-Mjere protiv subvencioniranog uvoza.

MJERE ZAŠTITE DOMAĆE PROIZVODNJE OD PREKOMJERNOG UVOZA

• Kod uvoza roba mora udovoljavati propisanim normama o stavljanju robe u promet ili uporabu na hrvatskom tržištu. U protivnom se roba ne može uvoziti. To znači da mora udovoljavati odredbama o zdravstvenoj,veterinarskoj ili fitopatološkoj ispravnosti i udovoljavati uvjetima koji su propisani u RH;

• Za sve tehničke proizvode je uvoznik je dužan neposredno, preko drugog trgovca ili druge osobe  osigurati servis i rezervne dijelove pri prodaji te robe na hrvatskom tržištu.

• Članak 45-51 regulira zaštitu domaće proizvodnje od  prekomjernog uvoza. Uvozom robe može se dogoditi nanošenje  štete ili se stvoriti uvjeti za prijetnju nanošenjem ozbiljne štete domaćoj proizvodnji ili izravno konkurentnoj robi. Ako se to  dogodi u nadležnosti Vlade RH je donošenje odgovarajućih zaštitnih mjera kako bi se otklonile štete i poremećaji nastali

takvim uvozom;

• Nanošenje štete, stvaranje uvjeta za prijetnju nanošenjem ozbiljne štete. Potrebno utvrditi, a moguće je različito tumačiti;

• Mjere će se primjenjivati na svu robu koja se uvozi neovisno od zemlje podrijetla ili zemlje uvoza. Nema diskriminacije;

• Da bi se te mjere mogle primijeniti potrebno je:

a) prethodno provesti postupak utvrđivanja uzročne veze između  povećanog uvoza određene robe i štete ili mogućnosti nastanka ozbiljne štete za domaću proizvodnju.

b) ako se utvrdi uzročna veza mjere će se primijeniti, a ako ne onda neće;

c) provedenim postupkom može se utvrditi da su štetu domaćoj industriji prouzročili drugi čimbenici, a ne povećani uvoz određene robe ostvaren u istom razdoblju.

 Određenje nekih pojmova

• Ozbiljna šteta značajno slabljenje položaja domaće proizvodnje;

• Prijetnja ozbiljne štete prosudba o opasnosti slabljenja domaće proizvodnje i

• Domaća proizvodnja je proizvodnja iste ili izravno konkurentne robe na teritoriju RH. To se

može odnositi na sve proizvođače te robe ili samo  na one čija proizvodnja čini pretežan dio njene proizvodnje u ukupnoj proizvodnji (članak 46).

• Politike predstavljaju smjernice za odlučivanje i sadrže veću ili manju slobodu u odlučivanju. Na razini trgovinskih poduzeća se segmenti trgovinske politike mogu nedovoljno precizno utvrditi;

• Spomenut ćemo mogućnosti nedovoljno preciznog određenja pojmova kakvi su: darovi od

dobavljača, zabava ili paralelan rad za druge (dobavljače, kupce, konkurente);

• Darovi moguće ih je primiti ako predstavljaju kategoriju uspomene i beznačajne su vrijednosti.Moguće je različito poimanje spomenutih pojmova i neprecizno određeni mogu biti izvor konfliktnih situacija;

• Zabrana primanja dovoljno velikih usluga i njihov  neopravdani utjecaj pri izboru trgovačke robe.Otvoreno pitanje je što je to dovoljno velika usluga čijim se pružanjem može neopravdano utjecati na zaposlenika tvrtke da izvrši odabir dobavljača;

• Kod vanjskih zapošljavanja mogu biti nedefinirani pojmovi kakvi su: podjela lojalnosti,

konflikt interesa i štetnost.

DONOŠENJE ZAŠTITNIH MJERA

• Donošenje odgovarajućih zaštitnih mjera je u nadležnosti vlade RH. Postupak utvrđivanja

  uzročne veze je u nadležnosti Ministarstva;

• Kako se postupak provodi? Pozivom svih zainteresiranih (izvoznici, uvoznici) da kroz javnu

raspravu ili na drugi način iznesu svoja stajališta i predoče dokaze o potrebi poduzimanja zaštitnih mjera;

Ministarstvo u postupku ocjenjuje činjenice i dokaze kao što su:

a) stanje u određenoj proizvodnoj djelatnosti;

b) ukupan porast uvoza određene robe u apsolutnom i  relativnom iznosu;

c) udjel domaćeg tržišta koji je preuzet povećanim uvozom;

d) iskorištenost proizvodnih kapaciteta;

e) stanje dobiti ili gubitaka;

f) utjecaj povećanog uvoza na zaposlenost u određenoj proizvodnoj djelatnosti i

g) druge okolnosti koje su značajne za ocjenu stanja u domaćoj proizvodnji te robe.

• Mjera može biti količinsko ograničenje uvoza (kontigent);

• Opseg kontigenta se utvrđuje na način da isti ne smije biti manji od prosječnog godišnjeg uvoza te robe ostvarenog u proteklom trogodišnjem razdoblju.Izuzetak od toga je potreba da se otkloni ili spriječi nastanak ozbiljne štete;

• Utvrđeni kontigent se može raspodijeliti između više zemalja;

• To se može u odnosu Vlade i zemalja članica Svjetske trgovinske organizacije usuglasiti;

• Riječ je o raspodjeli kontigenata i njihovih udjela u toj raspodijeli;

• Raspodjela kontigenta može se obaviti razmjerno udjelima zemalja izvoznica u ukupnom uvozu određene robe.

IZNIMKE U RASPODJELI  KONTIGENATA

Način raspodjele kontigenata može se izmijeniti ako su zadovoljene slijedeće pretpostavke:

a) nerazmjeran porast uvoza iz neke od zemalja članica WTO u odnosu na ukupan uvoz određene robe u određenom razdoblju;

b) postoje opravdani razlozi za odstupanje;

c) uvjeti za odstupanje jednaki su prema svim dobavljačima.

 Napomena: Trajanje mjera zaštite domaće proizvodnje od prekomjernog uvoza ne može biti duže od četiri godine. Smatra se da je taj vremenski period dovoljan da se otkloni ili spriječi

 nastanak ozbiljne štete ili olakša prilagodba domaće proizvodnje. Samo iznimno mjere se mogu vremenski produžiti i to da bi se spriječio nastanak ozbiljne štete ili ako je domaća proizvodnja u postupku prilagodbe. Intenzitet mjera ne može biti stroži od ranije utvrđenih. Ukupno trajanje mjera zaštite domaće proizvodnje, uključujući i privremene mjere, može biti najduže do osam godina.

PRIVREMENE MJERE ZAŠTITE DOMAĆE PROIZVODNJE

• Vlada može na prijedlog Ministarstva propisati privremene mjere;

• Potrebno je utvrditi da je povećani uvoz nanio štetu ili  prijeti nanošenjem štete domaćoj proizvodnji;

• Zaštitne pristojbe spadaju u kategoriju privremenih mjera zaštite domaće proizvodnje;

• Privremene mjere vremenski ne mogu biti duže od 200 dana;

• Uplaćene uvozne pristojbe će biti vraćene uvoznicima ako se utvrdi da povećani uvoz nije prouzročio štetu ili prijeti nanošenjem ozbiljne štete domaćoj proizvodnji;

• Trajanje privremenih mjera uračunava se u ukupno trajanje mjera.

UBLAŽAVANJE MJERA ŽAŠTITE  DOMAĆE PROIZVODNJE

• Nužno je pratiti učinke mjera zaštite domaće proizvodnje od uvoza (Ministarstvo);

• Svaku mjeru zaštite domaće proizvodnje s rokom trajanja dužem od godinu dana potrebno je u jednakim vremenskim razdobljima ubrzano ublažavati;

• Nužno je procjenjivati učinke mjera, ublažavati ih i ako se steknu okolnosti dokidati ih prije roka njihova isteka;

• Jednom uvedene mjere zaštite konkretne domaće proizvodnje mogu se uvoditi ponovo tek nakon isteka razdoblja na za koje su prethodno bile uvedene;

• Iznimka od gornjeg je mogućnost uvođenja mjera zaštite s rokom do 180 dana ako je proteklo najmanje godina dana od uvođenja ranijih mjera i ako takve mjere nisu bile propisivane za istu robu više od dva puta u razdoblju od pet godina.

TRGOVINSKA KOMPENZACIJA

• Trgovinska kompenzacija je jedna od mjera koja se može odobriti zemlji izvoznici koja je pogođena uvedenim mjerama zaštite domaće proizvodnje od uvoza;

• Trgovinsku kompenzaciju odobrava Vlada RH na zahtjev zemlje izvoznice;

• Zakonom je utvrđen izuzetak na kojega se pod određenim okolnostima ne primjenjuju mjere zaštite domaće proizvodnje od uvoza: a) ako je uvezena roba podrijetlom iz zemlje u razvoju, a ista je članica WTO i b) da udio  uvoza određene robe iz te zemlje ne prelazi 3% ukupnog

uvoza te robe, pod uvjetom da ukupan uvoz iz zemalja u razvoju članica WTO s pojedinačnim udjelom u hrvatskom uvozu nižim od 3% ne čini više od 9% ukupnog uvoza te robe u RH.

KONTIGENTI

• Kontigenti su količinsko ograničenje uvoza određivanjem uvoznog kontigenta i količinsko

ograničavanje izvoza određivanjem izvoznog kontigenta;

• Ciljevi uvođenja uvoznih kontigenata su: a) zaštita domaće proizvodnje od uvoza i b) otklanjanje poremećaja u platnoj bilanci RH;

• Kontigente određuje Vlada na prijedlog ministarstva;

• Utvrđeni opseg izvoza i uvoza se utvrđuje za razdoblje najduže do jedne godine. Opseg kontigenata se utvrđuje na temelju propisa kojega donosi Vlada do 1.11. tekuće godine za iduću godinu.

• Propisom se određuju. Opseg kontigenata, kriteriji, rokovi i uvjeti za njihovu raspodjelu;

• Raspodjela kontigenata se obavlja u pravilu putem javnog natječaja;

• Moguće je i iznimno odobrenje uvoza ili izvoza robe iznad kontigenata ako se stekne neki od navedenih uvjeta:

a) uvoz robe radi zamjene robe uništene djelovanjem više sile; 
b) uvoz opreme na temelju kredita međunarodnihfinancijskih institucija; 
c) uvoz robe radi proizvodnje roba i usluga za izvoz. Uvjet je da je vrijednost roba i usluga

  najmanje 50% veća od vrijednosti uvezene robe; 
d) uvoz opreme na temelju ugovora o zakupu ili ugovora o lesingu na temelju elaborata o gospodarskoj opravdanosti tog posla i 
e) izvoz robe ako se time ne remeti opskrba na domaćem tržištu.

IZUZEĆA OD PRIMJENE KONTIGENATA

Slobodan uvoz ili izvoz u okolnostima:

a) Zamjene opreme uništene djelovanjem više sile ili u prometnoj nezgodi, a nabavlja se na temelju reosiguranja;

b) Oprema kao ulog strane osobe ili povećanje toga uloga, a uvozi se po osnovu ugovora o osnivanju ili ulaganju;

c) Sve preostalo nakon likvidacije tvrtke osnovane u inozemstvu;

d) Rezervni dijelovi za održavanje ranije uvezene opreme i trajnih potrošnih dobara;

e) Uvoz radi izvoza,

f) Oprema i rezervni dijelovi koji su korišteni pri izvođenju  investicijskih radova u inozemstvu i

g) Komercijalni uzorci i drugi prigodni materijali koji se uvoze bez plaćanja protuvrijednosti.

DOZVOLE ZA IZVOZ I UVOZ

• Određena roba se može izvoziti i uvoziti na temelju dozvola;

• Robu koja se uvozi ili izvozi na temelju dozvola utvrđuje Vlada na prijedlog Ministarstva;

• Dozvole izdaje Ministarstvo;

• Dozvole za izvoz ili uvoz su u funkciji: 
a) izvršavanja  međunarodnih ugovora; 
b) osiguranja državne sigurnosti; 
c) zaštite života i zdravlja ljudi, životinja i biljaka te zaštite čovjekove okoline; 
d) zaštite javnog morala;

 e)nadzora izvoza i uvoz umjetničkih djela i pojedinih plemenitih kovina;

• Različita ministarstva, zavisno o djelokrugu njihova rada i predmeta uvoza ili izvoza izdaju dozvole za njihov uvoz ili izvoz.

ANTIDAMPING MJERE

• Antidampinška pristojba za uvoz robe koju uvodi Vlada RH;

• Da bi se mogla uvesti antidampinška pristojba nužno je da se na tržište RH uvozi roba po cijeni nižoj od njezine stvarne vrijednosti te da se u  ispitnom postupku utvrdi da takav uvoz nanosi ili  bi mogao nanijeti materijalnu štetu domaćoj  proizvodnji ili da usporava razvoj domaće  proizvodnje;

• Ispitni postupak provodi Ministarstvo;

• Damping, ako je cijena uvezene robe niža od usporedive cijene iste robe po kojoj se ona uz uobičajene trgovačke

  uvjete prodaje u zemlji izvoznici za potrošnju u toj

  zemlji;

• Domaći proizvođači moraju podnijeti zahtjev za  propisivanjem antidampinške pristojbe. To mogu biti svi ili oni čija proizvodnja čini pretežni dio ukupne proizvodnje te robe. Zahtjev se podnosi u pismenom obliku Ministarstvu;

• Antidampinška pristojba može biti maksimalno na razini  marže dampinga. Riječ je o utvrđenoj razlici u cijeni;

• Trajanje onoliko vremena koliko je nužno da se spriječi  damping.

MJERE PROTIV SUBVENCIONIRANOG UVOZA

• Kompenzacijska pristojba je mjera koju može propisati Vlada na prijedlog Ministarstva za određenu robu pri njezinu uvozu;

• Nužna pretpostavka za kompenzacijsku pristojbu su subvencije (novčani poticaji) u proizvodnji ili izvozu te robe u zemlji podrijetla ili zemlji izvoza;

• Izuzetak od spomenutog su novčani poticaji koji su sukladni odgovarajućem međunarodnom ugovoru. U takvim okolnostima se  ne uvodi kompenzacijska pristojba;

• Još jedna od nužnih pretpostavki za uvođenje kompenzacijske  pristojbe je da uvezena roba koja se novčano potiče nanosi materijalnu štetu ili postoji mogućnost nanošenja materijalne štete domaćoj proizvodnji ili će usporiti njezin razvoj;

• Zahtjev se podnosi Ministarstvu u pisanoj formi od strane domaćih  proizvođača ili njihovog pretežitog dijela;

• Mjera ostaje na snazi do otklona štete ili prijetnje domaćoj  proizvodnji.

            UTJECAJ ORGANIZIRANOG DRUŠTVA NA  KREIRANJE I VOĐENJE 
                                                   TRGOVINSKE POLITIKE

• Instrumenti i mjere trgovinske politike u segmentu robne razmjene s inozemstvom imaju za cilj spriječiti  nastajanje štete za domaću proizvodnju ili usporavanje  njezinog razvoja;

• Pretpostavka je da se mjerama sankcionira ono što je mimo usvojenih i prihvaćenih međunarodnih ugovora;

• Prethodno su detaljnije obrađene mjere kakve su: 
a) mjere zaštite domaće proizvodnje od prekomjernog uvoza, 
b) kontigenti, 
c) izuzeće od primjene kontigenata;

d) dozvole za izvoz i uvoz robe; 
e) antidamping mjere i

f) mjere protiv subvencioniranog uvoza.

MJERE TRGOVINSKE POLITIKE U UNUTARNJOJ TRGOVINI

• Mjere trgovinske politike u robnoj razmjeni s inozemstvom, u zemljama koje se u značajnoj mjeri ovisne o uvozu (vidjeti pokazatelje pokrivenosti uvoza izvozom), određuju mogućnosti domaće proizvodnje i robne razmjene na domaćem tržištu;

• Od mjera trgovinske politike od utjecaja na unutarnju trgovinu možemo spomenuti: a) mjere kojima se usporava narastanje trgovinskih poduzeća kao i pojedinih krupnih formata prodaje kako bi se stvorile pretpostavke  za duže tržišno trajanje manjih trgovaca;

• Gornjim se usporavaju procesi koncentracije, odnosno  narastanja trgovinskih poduzeća sve do gigantskih  razmjera;

• Spomenuto prakticiraju zemlje s razvijenim tržišnim ekonomijama. Spomenut ćemo primjer V. Britanije koja usporava narastanje na način da raste postotak odbijenih zahtjeva za izdavanjem građevinskih  dozvola s porastom razreda veličine prodajnih površina;

• Isto vrijedi kako za urbana tako i za ruralna područja. Lakše je ishoditi građevinsku dozvolu za veliki prodajni objekt na seoskom nego na gradskom području;

• U segmentu komercijalnog urbanizma također se može nizom mjera ubrzavati ili usporavati razvoj trgovine. Riječ je o utvrđivanju prostornih zona za  njezin razvoj.

• Mjerama usporavanja narastanja trgovinskih poduzeća utječe se na ubrzanje donošenja odluka o nastupima na inozemnim tržištima ili njihovu ulasku u proces internacionalizacije poslovanja;

• Praksa potvrđuje da se na inozemna tržišta ide s onim oblicima prodaje s kojima su se postigli najbolji rezultati na domaćem tržištu;

• Brojni činitelji utječu na ubrzavanje ili usporavanje procesa internacionalizacije poslovanja u segmentu trgovine.

           ODLUKE O RADNOM VREMENU U  TRGOVINI KAO SEGMENT

                                                TRGOVINSKE POLITIKE

• Sve o reguliranju radnog vremena u trgovini  najvećeg broja članica EU, kao i u RH je

  obrađeno kao zasebna tema.

                                       OGRANIČENJA OBAVLJANJA TRGOVINE

• Ograničenja obavljanja trgovine donosi Vlada u RH. Utvrđuju se posebnim propisom i riječ je o privremenim ograničenjima;

• Slučajevi koji mogu stvoriti pretpostavke za uvođenje  privremenih ograničenja obavljanja trgovine su: 
a) prirodne i druge nepogode koje za posljedicu mogu imati poremećaj u trgovini; 
b) značajniji poremećaji na domaćem tržištu radi pomanjkanja robe; 
c) u slučaju ratnog stanja, 
d) potrebe  osiguranja strategijskih proizvoda i materijala za obranu RH;

• Poremećaji se mogu otkloniti mjerama kakve su: a) robne zalihe; b) uvoz i c) druge mjere gospodarske politike;

• Ako nije moguće ništa od gore spomenutog tada se mogu  uvesti ograničenja obavljanju trgovine

                                      INTERNACIONALIZACIJA
Internacionalizacija poslovanja

• cin prelaska međunarodnih granica s određenim poslovnim interesom

• pojam obuhvaća različite pojave od internacionalizacije poslovnih grana i tržišta pa

  sve do internacionalizacije pojedinih poslovnih aktivnosti poduzeća.

• odnosi se na ulazak stranih poduzeća na domaće  tržište, ali i na izlazak domaćih poduzeća na inozemna tržišta
Internacionalizacija trgovine

• Poduzeća u grani trgovine na veliko i trgovine  motornim vozilima tradicionalno su usmjerena na međunarodno tržište (nabava ili prodaja).

• U trgovini na malo poduzeća su tradicionalno  bila usmjerena na lokalno tržište (selo, grad, regiju, državu).

• Inter nacionalizacija trgovine na malo  osobito se ubrzala od kraja 80-tih godina ovoga stoljeća i u trendu je rasta

Ciljevi i motivi internacionalizacije

Ciljevi:

1. Rast

2. troškovna učinkovitost.

Motivi:

– zasićenost domaćeg tržišta (tzv. istisni ili PUSH čimbenici)

– tržišni potencijal ciljanog tržišta (tzv. privlačni ili PULL cimbenici)

Push čimbenici(širenje na tržišta izvan domaćeg)

Nacionalni uvjeti: nestabilna politička struktura,  nestabilno gospodarstvo, loši gospodarski uvjeti,negativno društveno okruženje, visoki operativni  troškovi

Zrelost domaćeg tržišta

Zasićenost trgovinskih oblika

Konkurentsko okruženje: prevelik broj prodajnih  prostora po glavi stanovnika

Pritisak na marže od strane konkurencije

Tehnologija upravljanja

Novi, vodeći trgovinski oblici/jedinstveni proizvodi

Pritisak dioničara na porast zarade

Prethodno iskustvo na međunarodnom planu

Pull čimbenici(ulazak na novo tržište)

Nacionalni uvjeti: stabilna vlast i gospodarstvo, poželjne demografske i socijalne grupe, nacionalna  infrastruktura (komunikacije, transport, kvaliteta izgrađenosti), legalna

ograničenja razvoja, kulturna i zemljopisna blizina

Veličina tržišta

Struktura grane i razina konkurencije

Industrijska infrastruktura (tehnologija, logistika,

  maloprodajne i logističke lokacije)

Mogućnost dostizanja većih profitnih marži

Ekonomija razmjera

Internacionalizacija maloprodajnih poduzeća
• Jedan od najsnažnijih trendova u suvremenoj trgovini

• Dva pravca:

– PRVI: Internacionalizacija nabave
» Poduze ca robu nabavljaju izravno od p proizvođača na stranim tržištima, osnivaju vlastite nabavne centre ili se udružuju u nabavne grupe radi racionalizacije troškova nabave roba

Stupanj internacionalizacije

• mjeri se

– prosječnim brojem država u kojima posluje poduzeće
– postotkom prometa od aktivnosti na stranim tržištima

– Veći broj država i sveci udio prometa na stranim tržištima – veća internacionalizacija

– DRUGI: Internacionalizacija prodaje» Poduze ca otvaraju prodavaonice u stranim

  Državama

Efekti internacionalizacije 1

• Na razini poduzeća 

-Povećan obujam posla
-Promjena profitabilnosti

-Promjena u troškovima
-Dobit u sjedište 

-Status i imidž podu zeca

-Nova menadžerska znanja

-Prilika za razvoj ljudskih
-potencijala

• Na razini gospodarskog sektora
– Promjena strukture i odnosa u distribucijskom  kanalu

– Povećanje konkurencije
– Novi načini konkurentskog ponašanja

– Povećanje ulaganja
– Restrukturiranje sektora

– Ubrzana primjena inovacija

Efekti internacionalizacije 2

• Na razini kupca

– Povećanje ra zine informiranosti (bolje poznavanje proizvoda, cijena, uvjeta prodaje)
– Promjena navika kupnje

· Rast životnog standarda (bolja dostupnost roba i usluga)

Internacionalizacija trgovine u Hrvatskoj

europski trgovački lanci intenzivnije ulaze od 1999 . g .

Na tržištu Hrvatske danas djeluje cak 9 poduzeća sa liste Top 250 vjetskih maloprodavaca, to su:

Metro AG (Njemacka),

Schwarz Unternehmens Treuhand – Kaufland i Lidl (Njemacka),

Rewe Zentral – Billa (Njemačka),

Coop Italia (Italija),

SPÄR (Austrija),

Avon Products (SAD),

dm – drogerie markt (Njemačka),

Bauhaus (Njemac ka),

Arcadia Group – Dorothy Perkins, TopShop i MS Selfridge (Velika Britanija).

• Na razini društva

– Promjena sustava društvenih vrijednosti

– Transfer kulture medu državama

– Promjene u državnoj politici

• Zaštita domaćih proizvođača i potrošača
• Ograničavanje ulaska

• Ograničavanje vlasništva

• Promjena zakonskog okvira poslovanja

Hrvatska je trenutno jedno od najatraktivnijih rastućih tržišta u regiji te se očekuje novi val internacionalizacije Zaštita domaćih trgovaca, proizvođača, potrošača ???

Potencijali za izlazak domaćih lanaca u slabije razvijene zemlje regije ???

                        KONCENTRACIJA TRGOVINE U HRVATSKOJ
Koncentracija je…

• Gomilanje, uvećanje
   – kapitala, radne snage i proizvodnih sredstava

• radi postizanja

   – veće ekonomičnosti, konkurentnosti i

     Profitabilnosti

Koncentracija u širem smislu

• Grupiranje tržišnih udjela i moći raspolaganja proizvodnim sredstvima pri poduzeću kroz

  iznad proporcionalan rast jednoga poduzeća ili kroz spajanje više poduzeća
• Dovodi do trajnog monopolskog položaja ili do uskoga oligopola

• Zakonska regulacija radi zaštite tržišne Utakmice

Posljedice koncentracije

• Manji broj poduzeća na tržištu

– Konkurencija – oligopol - monopol –???

– Zakon o zaštiti tržišnog natjecanja + Agencija za zaštitu tržišnog natjecanja

Vrste koncentracije

• Horizontalna

– Ista razina u distribucijskom lancu

– npr. spajanje dvaju maloprodavača robe široke potrošnje

• Vertikalna

– Različite ra zine u distribucijskom lancu

– npr. spajanje veleprodajnog podu zeca s proizvođačem
  mliječnih proizvoda; spajanje proizvođača mesnih prerađevina

  sa maloprodajnim poduzećem
• Ograničavanje ili potpuno ukidanje gospodarske samostalnosti sudionika

– spajanje (engl. merger) vs. Pripajanje poduzeća (engl. acquisition)

• Konglomeratska (dijagonalna)

– Različite djelatnosti

– npr. knji žara se spaja s lancem restorana,  maloprodavač sa osiguravajućim društvom
Koncentracija u trgovini

• Proces koji se očituje tako da sve veći promet ostvaruje sve manji broj poduzeća
• Ubrzava se od kraja 60-tih g. 20. st.

• Rezultat je razvoja maloprodaje, ali i uvjet za  njen budući razvoj

Uzroci koncentracije u trgovini
-Zadržavanje ili povećanje konkurentnosti !!!

-Stjecanje bolje pregovaračke pozicije u nastupu prema proizvođačima
-racionalizacija troškova – npr. naručuju se vece količine pa se ostvaruju niže nabavne cijene i veći količinski popusti

-Promjene navika potrošača – veće količine u većim prodavaonicama, povećanje širi i dublji asortiman

-Povećanje dodatnih usluga – npr. razvoj sustava vlastite dostave robe, razvoj vlastite servisne mreže

-efikasnije korištenje suvremenih tehnologija

-Internacionalizacija

-Zakonski okvir – npr. ograničenja u dobivanju lokacijskih dozvola za no ve prodajne objekte , zabrana vertikalnog vezivanja cijena (npr. Njemacka)
Pokazatelji koncentracije u trgovini

• Ukupni ostvaren promet u najvećim poduzećima u nekoj djelatnosti u odnosu  na ukupni ostvaren promet u djelatnosti ?

• Promjena broja aktivnih poduzeća ?

• Promjena broja prodavaonica ?

• Promjena veličine prodajnih prostora ?

HHI kao mjera koncentracije

• HHI – Herfindahl Hirschmannov indeks

• Zbroj kvadrata postotnih udjela vodećih poduzeća u  ukupnom ostvarenom prometu u djelatnosti ili na tržištu

• Npr. na tržištu imamo 2 poduzeća, jedno ima udio 70%, a drugo 30%, HHI = 702 + 302=5800

• Primjena u SAD pri sudskim postupcima u sferi zaštite tržišnog natjecanja

• Raspon od 10000 (potpuni monopol - jedno poduzeće ostvaruje sav prihod u djelatnosti) do 0 (nema  koncentracije, nitko na tržištu ne ostvaruje značajan udio u prihodu)

HHI - interpretacija

• HHI manji od 1000 – niska koncentracija-visoka konkurencija na tržištu

• HHI između 1000 i 1800 – srednja koncentracija

• HHI veći od 1800 – koncentrirano tržište

• Ako se spajanjem poduzeća HHI poveća za 100, a na tržištu je već veći od 1000, pokreće
  se pitanje zaštite tržišne utakmice (antitrustovski propisi)

Koncentracija u Hrvatskoj

• Promotrit ce se dva pokazatelja za maloprodaju:

– Porast veličine prodajnih prostora

– Porast prihoda kod najvećih poduzeća u  trgovini živežnim namirnicama

Još nekoliko činjenica…

• U Hrvatskoj je niži stupanj koncentracije nego u razvijenim državama EU

• Pokazatelji su slični onima u bivšim  socijalističkim državama članicama EU (Slovačka, Mađarska, Poljska)

• Pokazatelji ukazuju na trend porasta koncentracije ne samo u RH, već i u svim državama EU

                                      VIŠEFILIJALNI SUSTAVI
• Filijala (engl. affiliated company, subsidiary daughter company, njem. Tochtergesellschaft)

poduzeće čiji kapital u nominalnoj vrijednosti većoj od 50% pripada, tj. u  vlasništvu je, drugom poduzeću ili grupi  poduzeća.

Što je matično poduzeće ?

• To drugo poduzeće, odnosno grupa, jest  matično poduzeće (engl. parent company) koje sudjeluje u upravljanju i kontroli poslovanja filijale kroz kontrolu izbora, sastava i rada upravnog odbora i izvršnih organa.

Tko kontrolira bilancu filijale ?

• Matično poduzeće kontrolira bilancu filijale, tj. određuje i provodi politiku raspodjele dobiti,

  odnosno gubitaka, uzimajući u obzir interese grupe.

• Bez obzira na to je li filijala u stopostotnom ili manjem vlasništvu* matičnog poduzeća,

odlučivati se može u matičnom poduzeću, na razini filijale, ili kooperativno.

-više od 50%, ali manje od 100%

Koji faktori određuju tko ce donositi odluke o filijali ?

• Najznačajnije varijable koje determiniraju mjesto odlučivanja u pojedinom slučaju jesu:

-proizvod i oprema,

-kompetentnost osoblja filijale,

-veličina i starost međunarodnog poduzeća
Što je sa filijalama u stopostotnom vlasništvu ?

• Matično poduzeće ima najveću slobodu i fleksibilnost akcije kad je riječ o filijalama u

stopostotnom vlasništvu.

Prednosti uspostave filijala

-Sinergija

-Imidž

-Blizina kupaca

-Vođenje poduzeća
Uloga filijala u međunarodnom poslovanju

• Osnivajući svoje filijale na stranim tržištima poduzeća mogu lakše zaobići :

-restriktivne zakone na inozemnom tržištu,

-negativnu percepciju javnosti,

-snošenje potpunog rizika izlaska na strano

-Tržište

                                                EAN BAR KOD

Bar (crticni) kod je koji elektroničkoj opremi omogućuju očitavanje informacija o proizvodu. on je ključ za očitavanje konkretnih podataka o proizvodu iz baze podataka poduzeća.

Identifikacija je radi prepoznavanja uz pomoć računalne opreme.

EAN BAR KOD je smisleni niz tamnih crta i svijetlih međuprostora sustavno jedinstveno
označavanje proizvoda EAN oznaka je jedinstvena u svijetu i njeno pravilno korištenje onemogućuje dodjelu iste oznake različitim objektima (proizvodima), a time i zabunu i probleme koji bi u tom slučaju nastali. To omogućuje brzo i jednostavno očitavanje
cijene, podataka o proizvodu, inventuru, kontrolu zaliha, utvrđivanje poreznih obveza itd.

Povijest

1948. započeo je razvoj bar koda

20.3.1949. Woodland i Silver napravili su aplikaciju patenta

1951. Woodland i Silver napravili su prvi bar kod citac (1952. - patent odobren)

1970. – UPC (Universal Product Code) odbor, SAD

1973 . Ad Hoc odbor tri godine poslije je preporučio usvajanje UPC simbola koji se koriste i danas u SAD-u.

1974. - UPC skener

26. lipnja 1974. skeniran je prvi proizvod na blagajni (Wrigley`s Juicy Fruit)

1. rujna 1981. markiranje svih proizvoda prodanih američkoj vojsci

EAN 1977. European article number Razvio se iz UPC-a (12 brojeva+kontrolni broj)

Bar kod se tiska: izravno na Ambalažu ili na naljepnicu koja se postavlja na pojedinačni proizvod ili komercijalno pakiranje proizvoda

Kako dobiti EAN bar kod?
Potrebno je obratiti se Hrvatskom udruženju za kodiranje, EAN CROATIA koje je osnovano u okviru Hrvatske gospodarske komore i koje je punopravnim član EAN INTERNATIONAL-a (Međunarodnog udruženja za obrojcavanje) sa sjedištem u Bruxelles-u (Belgija). Hrvatsko udruženje za kodiranje – EAN CROATIA pravni je slijednik CRO-EAN-a pri Hrvatskoj gospodarskoj komori.

Struktura EAN bar koda:

EAN simboli su sastavljeni od dva osnovna dijela:

-ean broj- koji je prilagođen ljudima čitljivom obliku

-ean linijski kod-koji je prilagodeA strojnom čitanju.

Standardni EAN – broj je sastavljen od 13 znamenki, a skraćeni EAN – broj od 8 znamenki

Struktura EAN broja

-3+4+5+1 = 13 znamenaka
-385 predbroj zemlje
-1234 broj proizvođača kojeg na zahtjev dodjeljuje EAN – CROATIA

-56789 broj proizvoda kojeg dodjeljuje proizvođač za pojedini proizvod

-3 kontrolni broj kojim se provjerava ispravnost strukture prethodnih znamenaka

identificirani proizvod odlazi u distribucijsku mrežu, kroz kanale u veleprodaji do prodajnog mjesta u maloprodaji gdje se skenira ili očitava prikladnom opremom i dekodira iz bar koda u

ljudskom oku prepoznatljivu logičnu poslovnu informaciju.

Bar kod čitači

Vrste:

Ručni kontaktni čitači u obliku olovke, najjeftiniji, potreban kontakt sa površinom na kojoj je bar kod)

-Ručni laserski čitači s fiksiranom zrakom

Korisnik miče čitač po bar kodu

-Ručni laserski čitači s pomičnom zrakom

Najefikasniji, koristi se zrcalima prilikom skeniranja kako bi se zraka neprestano micala bar kodom

-Nepomični čitači s jednom zrakom ili više zraka (stolni – ugrađeni u prostor blagajne)

Brzi i najprecizniji, ali skuplji od ostalih čitač sa jednom zrakom zahtjeva da je površina bar

koda ravna, dok je to kod čitača s više zraka nepotrebno

PREDNOSTI EAN SUSTAVA

-lakše praćenje robe

-kontinuirana inventura

-brzo i točno zahvaćanja podataka

-bolje i pravovremeno upravljanje podacima i dokumentima

-kraće zadržavanje zaliha i manje rasipanje

-unapređenje sposobnosti reagiranja prema kupcima

-mogućnosti automatizacije skladištenja

-manje pogrešaka pri prepoznavanju robe

-poboljšana komunikacija medu poduzećima
NEDOSTACI EAN SUSTAVA

-Zahtijeva optičku vidljivost (između čitača i bar koda ne smije biti prepreka)

-Upitna čitljivost na neravnim površinama

-Upitna čitljivost pri različitim bojama oznaka (npr. teško čitljive oznake otisnute u plavoj boji)

-Ograničen prostor na proizvodima

-Ograničen kapacitet informacija

-Linijsko očitavanje (jedan po jedan proizvod slijedno, uz važenje proizvoda iz kolica)
















































