8. poglavlje

1. Kada se izrađuje i koja je svrha kalkulacije prodajne cijene robe? Što se njom mora postići?
Nakon zaprimanja robe na skladište ili u slučaju prodaje robe u tranzitu potrebno je izvršiti kalkulaciju prodajne cijene robe, a koja u dobrom poslovanju mora započeti mnogo prije nego roba stigne na skladište. 

Svrha je kalkulacije kao računskog postupka za izračunavanje cijene robe, u predviđanju svih troškova, odnosno je li se cijenom ti troškovi pokrivaju. 

Kalkulacijom se moraju:

-obuhvatiti svi troškovi i povezati ih s nositeljima – artiklima

- ukupni troškovi svesti na jedinicu nabavljene robe

-odrediti razlike u cijeni na osnovi visine troškova i planirane dobiti

-odrediti prodajne cijene koje moraju biti konkurentne i osiguravati profitabilnosti

2. Objasnite ukratko vezu između pretkalkulacije cijene i prodajne cijene robe.

Prije donošenja poslovne odluke o prihvaćanju određenog posla kupnje ili prodaje, poduzetnici najprije izrađuju pretkalkulaciju u kojoj obuhvaćaju sve elemente troškova i prihoda kako bi na kraju izračunali isplati li se ili ne neki određeni posao.

Pri izradi kalkulacije bitno je uzeti u obzir sve troškove koji prate i pripremu i izvršenje kupnje ili prodaje robe. Najvažnije je ne zaboraviti niti jedan troška koji se pojavljuje ili se može pojaviti tijekom izvršenja posla, jer upravo u preciznoj procjeni svih troškova nabave ili prodaje ovisi hoće li konačan rezultat posla biti usklađen s našim planom i procjenom o isplativosti ulaženja u taj posao.

Konačna kalkulacija ili obračunska kalkulacija je računovodstveni dokument koji se izrađuje na temelju dokumentacije o stvarno nastalim troškovima pri izvršenju nabave ili prodaje.  Svrha joj je izračuvanje konačne cijene i njena usporedba s veličinama u pretkalkulaciji.
3. Što označavaju troškovi nabave i kako se još zovu? Što sve obuhvaćaju?

Pod troškovima nabave se podrazumijevaju svi troškovi nastali u vezi s nabavom robe koji se uključuju u trošak zaliha. Oni se nazivaju uskladištivi troškovi.

Trošak zaliha u trgovini na veliko obuhvaća:

-troškove kupnje

-troškove konverzije

-druge troškove nastale u svezi s dovođenjem zaliha na sadašnju lokaciju i sadašnje stanje

4. Objasnite pojam troška konverzije zaliha.

Troškovi konverzije zaliha obuhvaćaju troškove oplemenjivanja, obrade, dorade ili prerade trgovačke robe u skladištu trgovačkog poduzeća. 

5. Može li se porez na dodanu vrijednost ubrojiti u nabavnu vrijednost robe? Objasnite.
Pri svakoj nabavi robe isporučitelj – porezni obveznik obračunava porez na dodanu vrijednost koji se u računu posebno iskazuje, a kod primatelja trgovačke robe postupa se različito. 

*Ako je obveznik PDV-a, zaračunati PDV za njega je pretporez koji može odbiti od svoje obveze plaćanja PDV i ne ulazi u nabavnu vrijednost robe. 

*Ako nije obveznik PDV-a, tada nema pravo na odbitak pretporeza i zaračunani PDV za njega predstavlja vrijednost nabavljene robe. 


6. Objasnite razliku između bruto i neto fakturne vrijednosti.

Vrijednost robe u fakturi može biti iskazana u bruto ili neto iznosu. Neto iznos dobiva se ako se od bruto cijene oduzmu popusti odobreni kupcu. (Problem se javlja kod naknadnog odobravanja popusta kupcu od strane dobavljača kao što je bonifikacija, super rabat i sl.)

7. Objasnite pojam ovisnih troškova.

Ovisni troškovi nabave su oni koji se dodaju neto kupovnoj cijene robe i tako povećavaju troškove nabave. Moguće ih je obračunati: prema računu dobavljača za obavljenu uslugu; prema obračunu vlastitih troškova nastalih u svezi s dovođenjem roba na sadašnju lokaciju i sadašnje stanje.

8. Navedite poveznice i razlike između težinske i postotne metode raspodjele ovisnih troškova. Ukratko objasnite kada se koristi jedna, a kada druga metoda.

Težinska ili ponderirana metoda je primjerena prvenstveno za troškove prijevoza kada se istim transportnim sredstvom prevozi roba koja ima bitno različitu specifičnu težinu ili obujam, pa se kao osnovica za raspored ovisnog troška najčešće uzima težina robe. 

Postotna metoda ili metoda udjela rabi se ako se radi o robi pojedinačne vrijednosti, a sličnih vanjskih obilježja, ovisni troškovi nabave raspodjeljuju se  na pojedini proizvod prema vrijednosti robe po računu dobavljača, pri čemu se robi veće vrijednosti razmjerno pridružuje i veća svota ovisnog troška.

9. Koje vrste kalkulacija poznajete?

-Kalkulacija u sustavu marže;

- Kalkulacija uz poznatu prodajnu cijenu;

- Rabatni sustav kalkulacije.
10. Što je razlika u cijeni i čemu služi?

Razlikom u cijeni trgovac pokriva svoje troškove prodavanja robe i ostvaruje dobit. Zato kažemo da je marža (RUC) bruto dobit jer se dobit ostvaruje po ostatku dijela marže nakon pokrića troškova nužnih za preprodaju robe. 

11. Kako se marža može računati i što je češće u praksi? Ukoliko je postotak marže isti, pri kojem će načinu računanja iznos marže biti veći?

Razlika u cijeni kao postotak marže može se računati:

· na nabavnu cijenu

· od prodajne cijene

Vidljivo je kako je postotak marže od prodajne cijene manji. Većina trgovaca izražava maržu 

u  postocima  od  prodajne  cijene,  jer  se  ona  koristi  i  kao  osnova  za  planiranje  i  obračun troškova poslovanja, a i svih pokazatelja u poslovanju.
12. Objasnite razliku između bruto i neto marže. 

Bruto marža obuhvaća ukupne troškove i ostvarenu dobit zajedno dok neto marža sadrži čistu ostvarenu dobit.
13. Ukratko objasnite zašto se marža naziva i bruto dobit. Što sve planirana marža pokriva? 

Razlikom u cijeni (maržom) trgovac pokriva svoje troškove prodavanja robe i ostvaruje dobit. Zato kažemo da je marža bruto dobit jer se dobit ostvaruje po ostatku dijela marže nakon pokrića troškova nužnih za preprodaju robe.
14. Objasnite pojam kumulativna marža. 

Kumulativna marža je skupna marža na ukupnu trgovačku robu s kojom se posluje u određenom razdoblju. To je prosječna marža koja proistječe iz marži na početnoj zalihi i nabavci određenog razdoblja. 
15. U kojem slučaju se proizvodima unaprijed utvrđuje prodajna cijena? Navedite nekoliko 

primjera.  

Ovo je uvijek slučaj kada je proizvođač ili uvoznik izravno zainteresiran da sam utvrdi prodajnu cijenu svojih proizvoda, odnosno robe u trgovačkoj mreži, a pritom prodaju prepusti trgovačkim tvrtkama i s njima sklapa ugovor kojim on određuje prodajnu cijenu koju maloprodaja ne smije samovoljno povećavati. 
Npr. Cigarete, bonovi, novine.
16. U slučaju rabatne kalkulacije, na koji način poduzeće računa maržu? Za koje se proizvode primjenjuje ova kalkulacija? Navedite nekoliko primjera. 

Razliku u cijeni utvrđuje dobavljač (proizvođač) kao popust trgovini na veliko 
od zadane krajnje veleprodajne cijene ili maloprodajne cijene.
17. Objasnite razliku između maloprodajne i veleprodajne cijene.  

Maloprodajna cijena je konačna cijena u kunama za pojedini proizvod uključujući i porez na dodanu vrijednost. 
Veleprodajna cijena- cijena robe bez Pdv-a a maloprodajna je veleprodajna uvećana za pdv.

18. U kojim se slučajevima uz proizvod mogu istaknuti dvije cijene?  
Na proizvodu osim cijene utvrđene u kalkulaciji i knjizi popisa ne smije se istaknuti druga cijena, osim u slučaju rasprodaje i sniženja. 
19. Objasnite razlike između: sniženja, popusta, akcijske prodaje i rasprodaje.
 Akcijska prodaja je prodaja određene količine proizvoda jednog proizvođača u određeno vrijeme na određenom mjestu i to po cijeni koja je niža od cijene tog proizvoda u redovitoj prodaji .Takav proizvod mora biti jasno vidljivo i čitljivo označen riječima “akcija” ili “akcijska prodaja”.
Sniženje U pravilu trgovac na sniženja daje : 

- Robu po proteku sezone,
- Demodiranu ili sa nedostacima, 
- Sajamske priredbe,
- Kod stalne prodaje po sniženim cijenama u specijaliziranim prodavaonicama.
Na robi mora biti istaknuta cijena prije i poslije sniženja.  Više ne postoji obveza fizičkog odvajanja proizvoda na sniženju i rasprodaji (iznimka roba sa greškom i roba brzog isteka roka trajanja).
Rasprodaja - Potpuna ili djelomična rasprodaja:

- Potpuna rasprodaja se obavlja u slučaju prestanka trgovca, prodajnog objekta, napuštanja trgovine na malo, napuštanja određenog prodajnog asortimana ili obnavljanja poslovnih prostorija. 

- Djelomična rasprodaja robe obavlja se u slučaju napuštanja prodaje određene robe iz predmeta poslovanja trgovca 

- Ako trgovac oglašava rasprodaju tada je dužan to i obaviti kao rasprodaju a ne samo kao sniženje cijena. 

- Trgovac ne smije dovoditi u zabludu potrošača oglašavanjem rasprodaje ako se radi o sniženju cijene. 
Ako je postotak sniženja cijena objavljen u rasponu, najveći postotak sniženja na početku 

sniženja mora se odnositi najmanje na jednu petinu količine svih proizvoda na sniženju.

- Prije početka rasprodaje trgovac mora popisati robu, sastaviti zapisnik o promijeni cijena i 

utvrditi novu cijenu po kojoj će se roba na rasprodaji prodavati.  
Popust-Popusti u trgovini na malo mogu biti:

- za gotovinsko plaćanje,
- blagdanski,
- sezonski,
- za određene kategorije kupaca i sl.
- Popusti se iskazuju na računu kupcu u trenutku prodaje. 

- Nije potrebno sastavljati zapisnik o promjeni cijene.
Trgovac mora svoje prodajne uvjete jasno, vidljivo i čitljivo istaknuti u prodajnom prostoru 

(primjer: davanje popusta za gotovinsko plaćanje). 
Posebne uvjete koje trgovac daje za pojedine proizvode mora jasno, vidljivo i čitljivo istaknuti 

na prodajnim mjestima tih proizvoda. 
Ako trgovac pojedinim skupinama potrošača odobrava posebne uvjete (rodilje, mladenci, 

invalidi, umirovljenici i dr.), ti uvjeti trebaju biti jasno i vidljivo objavljeni u prodajnom prostoru.

Trgovcu se zabranjuje davanje osobnih podataka potrošača bilo kojoj trećoj osobi bez 

prethodnog izričitog i pisanog odobrenja potrošača.

20. Navedite minimalno tri uvjeta i tri razloga prodaje robe po akcijskim cijenama. 
3 uvjeta za akcijsku cijenu
- kada se želi povećati količina prodaje
- stjecanje diskontnog imidža prodavaonice
- povećanje prodaje i ostalih artikala u ponudi
- radi isteka roka trajanja 
21. Što je to količinski rabat u trgovini na malo?  
U okviru promidžbene akcije npr. “kupiš 2 dobiješ 3” ili “uz hladnjak – mikser gratis”.- Prividno – isporuka gratis, međutim, cijena proizvoda je formirana tako da pokriva itrošak isporuke; ili 2 + 1 gratis, a cijena dva proizvoda pokriva i cijenu trećeg.
9. POGLAVLJE
1.   Nabrojite minimalno 4 funkcije prodaje te ukratko objasnite svaku. Koji je zadatak prodajne politike? 
Funkcije prodaje moţemo podijeliti na:

-    pripremu prodaje; ( odvija  se  prema  planu  prodaje  kao  godišnjem planu  za  cijelo poduzeće.Planiranje prodaje odvija se u hijerarhiji poduzeća od dolje prema gore, od voditelja robnih grupa do rukovodstva koje usklađuje i koordinira ovim poslovnim procesima.)
-    pregovaranje; ( zahtijeva  posebne  aktivnosti  i  znatno  ulaganje  sredstava  da  bi  se  obavili kontakti  s  tržišnim  partnerima  ili  konačnim  potrošačima)

-    zaključivanje prodaje;(odnosi se na zaključak kupovnih ugovora.U izvršnom smislu to znači da se svi nalozi moraju prihvatiti i potvrditi, a računi odobriti i uručiti kupcu)

-    izvršavanje prodaje.(obuhvaća naplatu, organizaciju i izdavanje robe, davanje kredita i odvijanje kreditiranja,  organizaciju  opomena,  isporuku  roba  te  obradu  reklamacija.  U  ovom  dijelu prodajnog procesa analizira se svaki pojedini instrument marketinga.)

2.   Čime se ostvaruje pregovaranje? Objasnite.  
Ostvaruje se instrumentima marketinga:

-    ekonomskom propagandom;

-    politikom cijena;

-    politikom asortimana;

-    politikom usluge.

3.   Objasnite pojam "prodajna spremnost". Na koji način se ona osigurava?  
Prodajnu spremnost moţemo definirati kao sposobnost prodavaonice da tijekom cijele godine 

izborom, količinom i kvalitetom proizvoda zadovolji potražnju.
 To se postiže:

-    prilagođavanjem  asortimana  (postavlja  se  onaj  asortiman  koji  dobro  ide  u  tom trenutku);

-    sužavanjem asortimana proizvoda za kojima je manja potražnja;

-    prilagođavanjem broja radnika;

-    uvođenjem modernih oblika prodaje.

4.   Nabrojite vanjske i unutarnje čimbenike koji utječu na zadatke prodaje.
 vanjski (tržišni) čimbenici:

-    zasićenje tržišta,

-    slabljenje kupovne snage tržišta,

-    povećanje  konkurencije  (izravni  konkurenti  s  istovrsnim  asortimanom,  neizravni 

konkurenti s različitim asortimanom, prodor uvozne robe),

-    gubitak kupaca (demografske promjene – gustoća naseljenosti, socijalni uvjeti i sl.),

-    smanjenje intenziteta potražnje zbog promjenjivih potreba kupaca,

-    promjene  gospodarskih  uvjeta  (nezaposlenost,  veći  porezi,  doprinosi,  nepovoljni 

krediti)

Unutarnji čimbenici (proizlaze iz same tvrtke):

-    opskrbljenost funkcije prodaje odgovarajućim asortimanom (loša organizirana nabava 

utjecat će na smanjenje uspjeha u prodaji),

-    opskrbljenost količinom, kvalitetom, cijenom, dizajnom, pakiranjem robe,

-    površno istraženo tržište,

-    tehnike prodaje (ako su neprikladne smanjit će prodaju),

-    pružanje usluga (na prodaju će imati negativan utjecaj ako su zapostavljene prodajne i 

post prodajne usluge kupcima),

-    ekonomsko propagandne aktivnosti (na prodaju će se loše odraziti ako je zapostavljen 

publicitet, odnosi s javnošću i ostali način unapređenja prodaje).
5.   Koji tipovi trgovačkih poduzeća imaju centraliziranu, a koji decentraliziranu prodaju? 
Prodaja kao centralizirana funkcija primjenu nalazi kod manjih trgovačkih poduzeća te onih 

koja su smještena na jednoj lokaciji i nude uzak asortiman srodnih proizvoda.Prodaja  kao  decentralizirana  funkcija  svoju  pak  primjenu  nalazi  u  većim  trgovačkim 

poduzećima sa dislociranim prodajnim objektima, ili sa širokim asortimanom namijenjenim

različitim tržištima i kupcima.
6.   Kako zadatke prodaje promatraju kupci, a kako trgovačka poduzeća? Objasnite. 
Zadaci prodaje također mogu biti promatrani s gledišta:

-    potrošača: potpuna opskrba potrošača potrebnom robom, uz što povoljnije cijene i u 

što kraćem vremenu;

-    trgovačkog  poduzeća: prodaja  je  uspjela  ako  se  ostvari  što  veći  profit, odnosno  što 

veća rentabilnost poduzeća.
7.   Što bi trebalo biti osnovno načelo trgovačkih poduzeća?  
 Osnovno bi načelo trgovačkih poduzeća trebalo biti velikim prometom postići veliku 

ukupnu svotu razlike u cijeni, koja po jedinici proizvoda treba biti što niža, a cijena proizvoda 

potrošaču što pristupačnija.
8.   Nabrojite globalne pristupe vanjske organizacije prodaje. 
   globalne  pristupe  možemo  podijeliti  na  sljedeće vrste:

a.   prodaja kao integralni dio marketing sustava;

b.   prodaja organizirana kao samostalna funkcija;

c.   prodaja organizirana unutar komercijalne službe.
9.   Objasnite prodaju kao dio marketinške funkcije.  
Prodaja kao dio marketinške funkcije – uloga prodaje i njezini zadaci u sustavu marketinga 

različiti  su  i  novi  u  odnosu  na  ulogu  istih  u  prethodnim  etapama  odnosa  poduzeća  prema tržištu koje su prethodile marketingu. Prodaja je prestala biti sredstvom za plasman proizvoda proizvedenih prema mogućnostima poduzeća, a za one koji će te proizvode na tržištu kupiti.

Naime,  cilj  marketinga  je  otkloniti  tradicionalnu  funkciju  prodaje;  dobrim  upoznavanjem kupaca  i  njihovih  potreba  proizvodi  će  se  sami  prodati.  Suvremena,  tržišno  orijentirana prodaja postaje posrednik između proizvođača i kupaca prema kojemu je sve orijentirano u smislu stvaranja pravog proizvoda, u pravo vrijeme, u pravoj količini i na pravom mjestu te po pravoj cijeni.
10. Što sve utječe na unutrašnju organizaciju prodaje?  
Mnoštvo je bitnih čimbenika koji utječu na unutrašnju organizaciju prodaje:

-    stupanj razvijenosti marketinške funkcije u poduzeću;

-    veličina poduzeća;

-    politika asortimana;

-    tržište i karakteristike potrošača;

-    kadrovski resursi.
11. Navedite podjelu organizacijskog ustroja prodaje u poduzeću te ukratko objasnite svaku od njih.  
a.   funkcionalna organizacija prodaje;

b.   proizvodna organizacija prodaje;

c.   regionalna organizacija prodaje;

d.   organizacija prema kategorijama kupaca;

e.   mješovita organizacija prodaje.
Funkcionalna organizacija prodaje polazi od pojedinih njezinih funkcija, odnosno djelatnosti,

povezujući  ih  u  jednu  cjelinu  (izvoz,  skladište,  transport,  fakturiranje,  operativa  prodaje, 

unapređenje prodaje)

Proizvodna organizacija prodaje – kriterij je proizvod ili grupa proizvoda na temelju kojih se 

vrši podjela rada, kao i specijalizacija prodajnih kadrova. Kako nema objedinjenosti, stvaraju 

se relativno visoki troškovi poslovanja. 

Regionalna organizacija: teritorijalno temeljni kriterij, geografsko područje, prevladava kod 

onih sustava koji su orijentirani na međunarodno tržište.

Organizacija  prema  kategorijama  kupaca  –  različiti  proizvodi  za  različite  kupce  odnosno potrošače. Kriterij može biti različit (kupovna moć, veličina kupnje, ukusi i potrebe).
Kombinirana   unutrašnja   organizacija   prodaje   ili   mješovita   organizacija   predstavlja

kombinaciju prije navedenih kriterija
12. Što je cilj istraživanja tržišta? Što obuhvaća istraživanje tržišta prodaje?  
Cilj  istraživanja tržišta jest prikupiti  dovoljno  podataka  o  tržištu ponude  i  tržištu potražnje

kako bi mogli prognozirati budućnost i tako planirati prodaju. Istraživanjem tržišta nastoji se 

smanjiti   neizvjesnost   budućih   kretanja   kako   bi   se   olakšalo   strategijsko   odlučivanje.
 Istraživanje tržišta prodaje je ciljno usmjereno, sustavno prikupljanje i analiziranje podataka 

glede odnosa između proizvoda, usluga i potrošača radi stvaranja podloge za odlučivanje u 

planiranju i ostvarenju prodaje. Svrha mu je podizanje stupnja vjerojatnosti tržišnih prognoza 

i smanjenje rizika. 
13. Za što je važno istraživanje kupaca? Na koji se način provodi? Navedite minimalno tri izvora informacija za kreditno provjeravanje kupaca. 
Ovo istraživanje posebno je važno za:

-    izvođenje segmentacije i dobivanje ciljnih skupina;

-    određivanje gravitacije i gravitacijskih područja trgovinskog poduzeća;

   za maloprodaju – ukupno područje gravitacije njenih područja;

   za  veleprodaju  –  granice  gravitacijskih  područja  maloprodajnih  poduzeća  s 

kojima posluje.
Sama analiza istraţivanja tržišta provodi se razvrstavanjem kupaca prema visini ostvarenog

prometa  u  protekloj  godini,  komparacijom  kretanja  vrijednosti  u  prethodnim  godinama  i 

promjena koje su nastale u intenzitetu kupovina. Također se analiza provodi i svrstavanjem 

kupaca  prema  teritorijalnoj  segmentaciji  tržišta.
Kreditno provjeravanje kupaca???
14. Koliko je važan izbor lokacije za trgovinu na malo? Obrazložite.  
Izbor  lokacija  u  nekim  je  djelatnostima  važniji  nego  u  ostalim.  Kod  pružanja  usluga 

računovodstva  ili  usluga  savjetovanja  od  strane  menadžmenta,  pitanje  lokacije  često  je 

trivijalno.  Druga  pak  krajnost  su  djelatnosti  poput  trgovine  gdje  nepravilan  izbor  lokacije može  stvoriti  ili  upropastit  posao.  Primjerice,  od  velike  je  važnosti  gdje  će  trgovac mješovitom robom locirati supermarket. Razboriti poduzetnik uravnotežuje osobne sklonosti s  poslovnom  logikom.  Rijetko  je  to  idealna  kombinacija,  stoga  poduzetnik  često  činikompromise.  Dobavljači  ili  kupci  mogu  odrediti  regionalno  lociranje,  a  događa  se  da poduzetnici uskaču na prvo prazno mjesto na koje naiđu, umjesto da svoj odabir temelje na rezultatima  istraživanja tržišta.  Marketinško istraživanje neizostavno  je  pri  odabiru  mjesta.
15. Objasnite razliku između "push" i "pull" strategije prodaje.  
„Push  strategija“  vuče  kupce  kako  bi  primijetili  proizvod,  dok  „pull  strategija“  nastoji 

postići da ga kupe. Primjerice, push strategija su oglasi, a pull strategija je trgovac – znalac. 

16. Opišite osnovne korake procesa prodaje. 
 a.   predviđanje  –  u  prvom  bi  koraku  marketinško  istraživanje  sugeriralo  koji  će

potencijalni  kupci  najvjerojatnije kupiti  proizvod, prodavač se  usredotočuje na  one 

potencijalne kupce koji su voljni i financijski sposobni kupiti proizvod.

b.   pristupanje kupcima – prvi dojmovi su uvijek jako bitni, pa se prodavač trudi otkriti 

kupčeve  potrebe  te  kako  proizvod  može  zadovoljiti  te  potrebe,  govoreći  mu  o 

prednostima proizvoda u odnosu na konkurenciju.

c.   demonstriranje proizvoda – bitno je da kupac osobno provjeri proizvod.

d.   prevladavanje prigovora – prodavač daje priliku da kupac daje prigovore.

e.   zaključivanje  prodaje  –  to  je  najvažniji  korak  koji  se  od  prodavača  zahtijeva;

potencijalnog kupca pitati hoće li kupiti proizvod.
17. Objasnite razlike između: bonusa, provizije, napredovanja i opcije, u smislu motivacijskih alata u prodaji.  
 Bonusi – nagrade  koje  se  najčešće  isplaćuju  jednom  godišnje  i  ovise  o  ostvarenom 

profitu.  Bonus  najviše  uključuje  brigu  o  troškovima  odnosno  dobiti  tvrtke.  Kao 

motivacijski alat dosta je visoko pozicioniran i po snazi i po trajanju učinka;
 Provizija  ima  motivacijski  učinak  pogotovo  ako  u  postocima  prijeđe  psihološku ogradu. Duže joj je trajanje učinka od plaće;

 Napredovanje – unapređenje može imati pozitivne učinke za osobu koja cijeni status pa i za tvrtku ako je dobro procijenila koga unaprijediti;

 Opcije  –  predstavljaju  mogućnost  suvlasništva  tvrtke  poslije  nekog  vremenskog razdoblja; tim oblikom motivacije tvrtka pokazuje nekim prodavačima da želi s njima 

raditi na dugi rok;
18. Koja je svrha publiciteta? Navedite primjer. 
  Njegova  je  svrha  privući  pozornost  na  poslovanje  i  proizvod,  izbjegavajući  pri 

tome visoke medijske troškove. Primjerice, jedna gotovo besplatna poruka bila bi angažiranje 

autora knjige od strane izdavača za promociju vlastite knjige.
19. Koji se etički problemi javljaju u marketingu i prodaji? Pojasnite ukratko svaki. 
Kad  god  neki  postupak  trgovačkog  poduzeća  u  potrošača  izaziva  osjećaj  da  su  prevareni, manipulirani  ili  izigrani,  javlja  se  problem  etike  u  marketingu  bez  obzira  na  zakonitost  ili nezakonitost  radnje.  Pitanje  etike  pojavljuje  se  zbog  sukoba  između  osobnih  moralnih filozofija pojedinaca i marketinških strategija, politike i okruženja organizacije u kojem ona posluje.  Bez  obzira  na  razloge  koji  su  u  pozadini  pojedinih  pitanja  etike,  kada  se  pojave problemi, marketinški stručnjaci moraju odlučiti kako se s njima nositi.
20. Navedite minimalno tri uzroka oscilacija/diskontinuiteta u prodaji. 
-    razlike u namjeni robe;

-    statusu i motivu kupaca;

-    količinama prodaje;

-    broju transakcija;

-    cijenama
-    potrebnoj specijalizaciji;

-    uvjetima i načinima prodaje. - NEZNAN JELI OVO TOČNO!!
21. Nabrojite poslovne rizike i ukratko objasnite svaki.
  - Rizik cijene – ako tržište ne prihvati planirane prodajne cijene- razlog navedenoga jest 

u nedovoljno izraženoj kupovnoj moći potrošača ili pak u povoljnijim konkurentskim 

cijenama;

-    Količinski rizik – prekomjerne zalihe tj. veće od optimalnih;

-    Rizik  kakvoće – razlika  između  stvarne,  ponuđene  i  očekivane  tj.  tražene  kakvoće 

robe  (problemi  s  plasmanom  npr.  sezonskih, modnih,  prigodnih  artikala,  prodaja  po 

sniženoj cijeni);

-    Rizik prometa – ako se ne mogu ostvariti planirane prodajne kvote, a razlog nalazimo 

u neusklađenosti između plana nabave i plana prodaje i stvarnih potreba tržišta (npr. 

zasićenosti tržišta);

-    Rizik transporta i rukovanja – ugovoriti transportne klauzule prema kojima rizik snosi 

druga ugovorna strana, ali i osigurati robu;

-    Rizik kupca – nedovoljna provjera boniteta, kreditne i platežne sposobnosti kupca;

-    Rizik  poslovnog  ugleda  –  posljedica  nedostatka  u  radu  prodajne  službe,  npr. 

nepotpuni i nedovoljno definirani kupoprodajni ugovori, greške isporuke.
22. Nabrojite pojedinačne prodajne politike i ukratko objasnite svaku. 
 Politika  asortimana  –  najteže  je  odabrati  optimalan  asortiman,  jer  imati  i  široku  i 

duboku  ponudu  i  dobro  sortirane  proizvode  znači  imati  i  visoke  troškove  držanja 

zaliha;

 Politika ambalaže – ukupnost odluka koje se odnose na pakiranje i ambalažu i zaštitu 

proizvoda i okoliša;

Politika   marke   proizvoda   –   dizajnom,   simbolom   i   imenom   osigurava   se 

prepoznatljivost vlastitog proizvoda od proizvoda konkurencije;

Politika cijena – presudan činitelj politike cijena su troškovi, potražnja, konkurencija i 

gospodarska  politika  zemlje.  Za  kupca  je  cijena  previsoka  s  obzirom  na  to  što 

kupnjom  dobiva.  Potrebno  je  povećati  vrijednost  proizvoda,  a  ne  smanjiti  njegovu 

cijenu. Upravo je to najteže. To treba znati. Za konkurentsko tržište vrijedi pravilo da 

se  najviše  isplati  raditi  na  kakvoći  i  vrijednosti  vlastitog  posla,  a  cijenu  će  uvijek 

sniziti konkurencija;

Politika   izbora   načina   prodaje   –   znači   odabir   vrste   trgovine   (veleprodaja   ili 

maloprodaja), odabir tipa prodavaonice, odabir metode prodaje i sl.;

 Politika rabata – jedan od oblika diferenciranja prodajnih cijena i sredstvo utjecaja na 

politiku maloprodajnih cijena;

Politika  usluga  u  prodaji  –  skup  aktivnosti  kojima  se  kupcu  olakšava  kupnja  i 

upotreba    kupljenih    proizvoda    (npr.    kredit    kod    kupnje,    dostava,    montaža, 

demonstriranje i sl.).
23. Što je politika asortimana i zbog čega se provodi? Objasnite pojam prilagođavanje 

asortimana. 
Politika asortimana u trgovačkim poduzećima:

-    Središnji je dio  politike  prodaje  na  koju  se  nadograđuju  ostali  elementi  marketing 

mix-a;

-    određuje individualnost, profiliranost trgovačkog poduzeća na tržištu;

-    ono  što  je  za  proizvodno  poduzeće  politika  proizvoda  to  je  za  trgovačko  politika 

asortimana;

-    politika  proizvoda  se  teže  i  sporo  mijenja,  dok  politika  asortimana  prati  tržišne 

promjene (sadašnje i potencijalne) i brže i lakše im se prilagođava.

Politikom  asortimana  se  zbog  sve  šire  ponude  roba  (na  što  utječu  i  procesi  globalizacije)  s jedne strane, i ograničenih mogućnosti izlaganja u trgovini s druge strane, obavlja predizbor svega ponuđenog. 

Prilagođavanje dimenzije asortimana zahtjevima tržišta stalna je zadaća politike prodaje. Pri 

promjeni  dimenzije  asortimana  mijenja  se  prihod  ali  i  troškovi  poduzeća, i  to  ne  uvijek  u istom omjeru;
Politika asortimana trgovačkog poduzeća mora biti fleksibilna i prilagođavati se sve bržim i 

češćim promjenama u proizvodnji i potrošnji i stalno uvoditi nove proizvode i robne linije. 
24. Objasnite pojam standardni asortiman. Koja je razlika između njega i dopunskog asortimana?
  U  prodajnom  asortimanu  trgovačkog  poduzeća  prevladava  tzv.  standardni  ili  osnovni 

asortiman, a čine ga artikli s kojima se stalno posluje i imaju ravnomjernu prodaju. 
Za razliku od standardnog asortimana, svi ostali (povremeni, prigodni i sezonski) artikli čine 

tzv. dopunski asortiman. To su najčešće komplementarni proizvodi koji proširuju i obogaćuju 

ponudu   i   doprinose   imidžu   poduzeća.
25. Objasnite pojam optimalnog asortimana te vezu vezu između optimalnog asortimana 

prodavaonice i potreba ciljnog tržišta. 
Važno je za svako trgovačko poduzeće utvrditi optimalni asortiman (po dimenziji i kvaliteti),

prema  utvrđenim  potrebama  ciljnog  tržišta  i  prema  troškovima  prodaje  tj.  razini  zaliha  i obujmu prodaje:
Veza optimalnog asortimana prodavaonice i potreba ciljnog tržišta:.ponuda robe  po  širini  i  dubini  koju  kupci  očekuju  naći  u  toj  prodavaonici  i  za  koji imaju interes
26. Pojasnite ABC sustav grupiranja proizvoda. Čemu služi?  
Veletrgovci  preispituju  koliko  je  linija  proizvoda  potrebno  voditi  i odabiru najprofitabilnije. Artikle  grupiraju prema ABC sustavu od najprofitabilnijih (A) do najmanje profitabilnih (C). Za te tri grupe različita je i briga o razini zaliha.
27. Kakav može biti odnos postojećih i novih proizvoda u trgovini? Objasnite njihovo značenje. 
Politika asortimana trgovačkog poduzeća mora biti fleksibilna i prilagođavati se sve bržim i 

češćim promjenama u proizvodnji i potrošnji i stalno uvoditi nove proizvode i robne linije. 

Proširivanje asortimana proizvodima iste ili srodne skupine proizvoda obogaćuje asortiman i 

trgovačkom poduzeću daje nove mogućnosti, na tržištu jača konkurentnu sposobnost, a odnos 

postojećih i novih proizvoda može biti:

-    komplementaran, tj. kupovina jednog povlači za sobom i kupovinu drugog, te

-    supstitutivan, tj.  kupovina  jednog  isključuje  kupovinu  drugog  jer  zadovoljavaju  istu 

vrstu potreba kod potrošača.

28. Objasnite pojam upravljanja robnim kategorijama (eng. Category management). Koja je veza između toga i prodajne spremnosti? 
 Koncepcija upravljanja  robnim  kategorijama  ili  Category  management.  Ova  poslovna  filozofija  se nedavno  pojavila,  a  zasniva  se  na  shvaćanju  da  su  robne  skupine,  a  ne  artikli,  strateške poslovne jedinice u zadovoljavanju potreba kupaca i ostvarivanju ciljanog prometa i dobitka.
CATEGORY-MANAGEMENT
- odlučuje koje robne skupine i po kojim kriterijima rasporediti unutar prodavaonice i prezentirati.
Prodajna spremnost je sposobnost trg. poduzeća  da u pravo vrijeme ima proizvod koji potrošač želi na prodajnom mjestu a kod trg. poduzeća je prodajna spremnost temelj konkurentske spremnosti
29. Objasnite ukratko pojam "kapetan kategorije" u trgovini na malo. 
 U  većini slučajeva trgovina ne želi za određenu grupu proizvoda raspravljati sa svojim proizvođačima ravnopravno. Bira one koji su na prvom ili drugom mjestu u svojoj kategoriji i uzima ih za „kapetane  kategorije“.
NPR:(ako  je  „Podravka“  lider  u  proizvodnji juha,  njezin  trgovački  partner joj prepušta):

a.   proučavanje i izbor vrsta i marki tih proizvoda;

b.   u kojem omjeru su optimalne za njegove prodavaonice i

c.   kako će biti smještene na prodajnom mjestu.

Lider kategorije ima o tome više podataka, jer npr. zna da samo četiri marke na određenom 

prostoru mogu donijeti optimalan obrtaj i profit. Nadalje, ako kapetan kategorije igra samo u 

svoju  korist,  a  ne  vodi  računa  o  optimalnoj  prodaji  trgovca,  ispada  iz  igre.
30. Što su privatne marke i u kojim robnim kategorijama se najčešće koriste? Objasnite ukratko razliku proizvođačke i privatne robne marke, te navedite primjer. 
Privatna robna marka predstavlja veliku grupu artikala koje proizvođači proizvode za brendove koji su u vlasništvu maloprodajnog lanca.
 Na razvijenim tržištima i do 40% ukupne prodaje pokriveno je privatnim markama koje konkuriraju niskom cijenom, i to u ovim grupama proizvoda: čaj, kava, začini, sirupi, sok,  ulje,  tjestenina,  konzervirani  proizvodi,  rashlađena  i  smrznuta  gotova  jela,  deterdženti, sredstva za čišćenje, odjeća, kućanski aparati itd. 
RAZLIKA PROIZVOĐAČKE I PRIVATNE - Trgovačke robne marke, za razliku od proizvođačkih, puno manje ulažu u marketing i promociju svojih proizvoda, a glavna im je karakteristika u odnosu na poznatije marke puno niža cijena. Trgovačka marka je npr. K plus proizvodi a proizvođačka Vegeta isl.
31. Navedite karakteristike te prednosti privatnih marki. Objasnite razloge za postizanje nižih cijena proizvodima vlastite robne marke. 
Niže cijene postižu i jeftinijom tj. manje skupom ambalažom i etiketom, a kupci to prihvaćaju 

i kao razlog nižim cijenama.Ove marke niže cijene postižu niskim troškovima kod:

-    istraživanja i razvoja (koriste se postojeća iskustva);

-    fizičke distribucije;

-    ekonomske propagande, jer se za ove proizvode odluka o kupnji donosi na prodajnom 

mjestu;

-    nabave,  jer  ugovaraju  sa  proizvođačima  koji  imaju  višak  kapaciteta  i  dodatnom 

proizvodnjom pokrivaju dio fiksnih troškova.
32. Objasnite ukratko zašto trgovci na malo uvode privatne marke. Koje su im koristi od toga? 
Takve odluke donose trgovačka poduzeća svjesna povjerenja svojih kupaca, znajući da im je 

najvažnija kvaliteta i najveća vrijednost za njihov novac, ali i alternativna mogućnost kupnje 

po nižoj cijeni naročito u vrijeme recesije. Privatne marke kvalitetom ne zaostaju za poznatim 

proizvođačkim markama čija lojalnost na tržištu opada. 
33. Navedite i ukratko objasnite dva načina formiranja cijena na tržištu. Koja je svrha jednih, a koja drugih cijena? 
Neki poduzetnici svoj novi proizvod naplaćuju koliko tržište može podnijeti, i taj  način formiranja  cijena  naziva  se  pobiranje  vrhnja (dobar  primjer  su  prvi  proizvođači - trgovci videoigara ili videorekordera ili, u posljednje vrijeme, mobilnih uređaja). Drugi način određivanja cijena novih proizvoda su penetracijske cijene. Poduzetnik odredi nisku početnu  cijenu svojih proizvoda u nastojanju da brzo pridobije kupce.

34. Objasnite pojmove tržište kupaca i tržište prodavača. Koja je razlika među njima? Navedite primjer jednog i drugog tržišta. 
Cijene variraju ovisno o tome radi li se o tržištu kupaca, tj. je li ponuda veća od potražnje i obratno, tj. kod ograničene ponude, o tržištu prodavača. U prvom slučaju postižu  se  niže  cijene  i  ukupno  povoljniji  uvjeti  nabave  kod  dobavljača,  a  u  drugom dobavljači određuju cijene i manje su spremni na razne ustupke.
PRIMJER:
35. Što se osigurava politikom cijena? Nabrojite minimalno četiri instrumenta politike cijena. 
Politikom cijena tj. realno postavljenim cijenama osigurava se:

a.   stalno unapređenje prodaje;

b.   razvitak poduzeća;

c.   opstanak poduzeća.
Instrumenti politike cijene:

-    diferenciranje tj. različito određivanje prodajnih cijena;

-    popusti, sniženja, akcije;

-    promocijske cijene;

-    psihološke cijene te

-    zajedničko formiranje cijena s proizvodnim poduzećima.

36. Kakve se cijene pojavljuju unutar kanala distribucije? Objasnite pojam cjenovni image.
- fiksna marža, niske cijene na svim artiklima,korektna cijena,visoka-niska cijena ???

 Cjenovni  image,  možemo  smatrati  presudnim  jer  je  to način  na  koji  će  kupac  percipirati  cijenu,  odnosno  cjenovnu  politiku.  Cjenovni  image  je općenito  pokušaj  trgovačke  kuće  da  kod  kupca  stvori  sliku  ili  dojam  o  povoljnosti  kupnje, zbog nekog određenog razloga – cijene, asortimana, usluge, praktičnosti i sl.
37. Objasnite ukratko pojmove jedinstvene, promjenjive i psihološke cijene. Koja je svrha i kada se koristi svaka od njih? 
Politika jedinstvenih cijena prevladava u praksi kod ponude serijskih i masovnih proizvoda, a 

promjenjive   cijene   primjenjuju   se   uglavnom   za   specijalne   narudžbe.  
U trgovini na malo poznato je formiranje cijena računajući i na psihološki efekt kod kupaca, 

npr:

-    viša   cijena   može   povećati   prodaju   ako   to   kupci   povezuju   s   kvalitetom   i ekskluzivnošću izbora;

-    niska cijena može uništiti prestižan dojam koji proizvod ima kod kupca;

-    cijene  koje  završavaju  s  neparnim  brojem,  najčešće  9,  npr.  299,00  kuna  mogu 

asocirati na nižu cijenu bližu 200,00 kn nego 300,00 kn.
38. Objasnite diferenciranje cijena prema količini narudžbe te vremensko diferenciranje cijena. Zbog čega dolazi do česte diferencijacije cijena? 
Diferenciranje prema veličini narudžbe, tzv. količinski rabat, je popust za sve kupovine iznad 

određene količine ili iznad određene vrijednosti. Dobavljači ostvaruju uštede na troškovima 

(proizvodnim  i  marketinškim)  prodavajući  rjeđe,  a  u  većim  koliĉinama,  te  stimuliraju  još veće kupovine  kumulativnim  ili  super  rabatom  za  ukupno  kupljenu  kolićinu  u  određenom vremenskom  razdoblju.

Trgovci  na  veliko  prisiljeni  su davati  sve  veće  rabate  trgovcima  na  malo  zbog  sve  veće  konkurencije  supermarketa,mnogofilijalnih maloprodavača te velikih robnih kuća, koji velikim narudžbama postižu kod proizvođača  iste  cijene  kao  i  oni.  

39. Što je to kreditna linija? Kada se utvrđuje? 
 Kreditna  linija  je  gornja  granica  iznosa  kojeg  poduzeće  dozvoljava  da  mu  se  u  bilo

koje  vrijeme  duguje.  Ustanovljavanje  kreditne  linije  ubrzava  postupke  isporučivanja  robe.Potrebno je samo utvrditi prekoračuje li se zbog narudžbe iznos odobrene kreditne linije za određenog kupca. Osiguranje naplate potraživanja od kupca treba provoditi po načelu: „veći rizik naplate – jači instrumenti osiguranja plaćanja“.
40. Koje su granice gravitacijskih područja trgovinskih poduzeća za maloprodaju, a koje za veleprodaju? 

Granice  gravitacijskog područja  trgovine  na  veliko  su  granice  gravitacijskog  područja  maloprodajnih  poduzeća  s kojima  posluju.   U trgovini na malo treba prije  svega  odrediti  lokaciju  prodajne  površine,  a  u  trgovini  na  veliko  lokaciju  prodajnog skladišta  i  poslovnog  centra  za  kontaktiranje  i  ugovaranje. 

41. Objasnite razliku između leasing-a i renting-a.  
Leasing  je  atipičan  posao  prodaje  u  kojem  davatelj  leasing-a  daje  ugovaratelju  leasing-a mogućnost   otkupa   proizvoda   plaćanjem   zakupnine   u   mjesečnim   obrocima.   Leasing,pojednostavljeno, predstavlja dugoročan ugovor o zakupu. 
Renting ili  iznajmljivanje  sličan  je  prethodnom  obliku, ali  je  kraći  rok  najma. U  najam  se daju potrošačka dobra (automobil, čamci).

42. Što predstavlja konsignacijska prodaja a što prodaja na bazi uzorka? 
Konsignacijska prodaja je prodaja strane robe  pohranjene kod domaćeg zastupnika strane 

tvrtke, radi prodaje na domaćem tržištu. Formalno pravno gledajući, konsignacijska prodaja 

temelji se na ugovoru preko posrednika. Posrednik funkcionira između stranog dobavljača i 

kupca  na  domaćem  tržištu.
Prodaja na bazi uzoraka- Ovo  je  kombinirana  metoda  koja  ujedinjuje  metode  korespodentne,  sajamske  i  osobne prodaje - sajmovi uzoraka
43. Definirajte pregovaranje.  
Pregovaranje  predstavlja  prikladniji  postupak  za  zaključivanje  prodaje  kada  se  mnogi 

čimbenici ne odnose samo na cijenu, već i na kvalitetu, usluge i sl., i kada se poslovni rizici 

ne mogu unaprijed točno utvrditi.
Pregovaranjem  se  rješava konflikt  interesa  koji  u  kupoprodaji  proizlazi  iz  toga  što  kupac  želi  što  jeftinije  kupiti,  a prodavatelj što skuplje prodati.
44. Nabrojite najvažnije mjere za njegovanje poslovnih veza.  
Najvažnije mjere za njegovanje poslovnih veza i odnosa su:

-    solidno i točno izvršavanje svih ugovornih obveza;

-    stvaranje osjećaja stalne prisutnosti robe na tržištu kupca;

-    obavještavanje kupca o izmjenama asortimana;

-    poboljšanje kvalitete usluge;

-    novi uvjeti prodaje;

-    posjeti poslovnim partnerima;

-    prihvat sugestija za poboljšanje suradnje;

-    prigodne čestitke, reklamni pokloni i sl.
45. Pojasnite pojam eng. key acount manageri.  
 Menadžeri  za  ključne  kupce, tzv.  key  account  manageri  (KAM). 

Pojedini takvi predstavnici zastupaju i cijelu kategoriju tj. robnu grupu, dakle i konkurentske 

marke. Nositelj te funkcije može biti jedna ili više osoba, što ovisi o veličini tržišta i strukturi 
46. Što je faktura (račun)? Tko ga izdaje i na temelju čega? Kada se izdaje?
Faktura  ili  račun  je  financijski  dokument  na  temelju  kojeg  dobavljač  naplaćuje  od  kupca vrijednost prodane robe, a kupac podmiruje obvezu. Račun (fakturu) prodavatelj ispostavlja na  temelju  kopije  otpremnice  kojom  je  roba  isporučena  kupcu,  i  to  istodobno  s  robom  ili naknadno.  
47. Objasnite razliku između fakture i predračuna.  
Ako je ugovoreno plaćanje unaprijed kupcu se ispostavlja  predračun, razlika je što se faktura idaje istodobno s davanjem robe ili naknadno...
48. Definirajte reklamaciju. Kako se može izraziti?  
Reklamacija  je  žalba  na  isporučenu  robu  ili  izvršenu  uslugu  zbog  utvrđenih  nedostataka  u količini,  kvaliteti  ili  čemu  drugom.  Reklamacijom  tražimo  ispravak,  nadopunu  ili  zamjenu kupljene stvari ili usluge ili povrat kupovine.
 U njoj mora biti sasvim jasno određeno na što se odnosi, s pozivom na uzance, propise i ugovorene odredbe. U tom smislu reklamacija se može izraziti usmeno, telefonski i uvijek potkrijepiti pisanim materijalom.
49. Na koje načine se može provoditi planiranje prodaje? Objasnite pojam prodajnog (tržišnog) potencijala te navedite tri mjerila za analizu tržišnog udjela. 
50. Objasnite razliku između likvidnosti i profitabilnosti. 
Likvidnost je  financijski  pokazatelj  kakvoće  poslovanja.  Bit  likvidnosti  jest  obveza  svakog nositelja  gospodarske  aktivnosti  da  u  svakom  trenutku  svog  poslovanja  bude  sposoban podmiriti  sve  svoje  novčane  obveze  prema  vjerovnicima.  Likvidnost  poduzeća  očituje  se  u sposobnosti   ročnog   podmirenja   platežnih   obveza.
Profitabilnost-Zadatak ove kontrole  je  utvrditi efikasnost poslovanja u smislu veličine  prinosa od prodaje proizvoda  ili  usluga. 
10. poglavlje

1. Definirajte prodavaonicu. Što su to konstitutivni elementi prodavaonice? Nabrojite ih.

Prodavaonicu definiramo kao tipičnu trgovinsku poslovnu jedinicu i to maloprodajnu poslovnu jedinicu.  Prodavaonicu je također moguće definirati  kao posebnu poslovnu, organizacijsku, a ponekad i obračunsku jedinicu distribucijskog sustava (završna jedinica kanala distribucije), koja je u arhitektonskim izdvojenim prostorijama tipa maloprodajnog objekta, kao glavnu djelatnost ostvaruje prodaju robe na malo potrošačima i ostalim kupcima. 

Konstitutivni elementi prodavaonice su oni koji se mijenjaju na osnovi strategijskih odluka. To su:

· lokacija

· osnovni asortiman

· veličina

· uređenje i raspored prostora te način posluživanja

2. Prema kojim kriterijima dijelimo prodavaonice?

Prodavaonice dijelimo prema različitim kriterijima:

· prema vrsti robe (specijalizirane prodavaonice i prodavaonice mješovitom robom)

· prema metodi prodaje

· tipu objekta

· smještaju prodavaonice

· nositeljima maloprodaje

3. Kakva prodavaonica može započeti kupovno-prodajni proces? 

Samo suvremeno uređena i opremljena prodavaonica, smještena na povoljnoj lokaciji, s asortimanom i cijenama prilagođenim potrebama potrošača, te stručnim prodajnim osobljem može započeti svoj prodajno-kupovni proces. (Kupci sve više traže ugodnu kupovinu, raznolikost, niske cijene, uštedu vremena, blizinu i prodavaonice se moraju prilagoditi).

4. Na koji je način moguće prikupljanje informacija o potrošačima?

Prikupljanje informacija o potrošačima moguće je:

· u neposrednom razgovoru iz njihovih primjedbi, želja, stavova i potreba

· posredno kroz analizu kupovanja, npr. analizu računa i drugih podataka dobivenih programima PC kasa 

· iz izvješća ponašanja potrošača u časopisima i dnevnim listovima

5. Kako se najlakše prikupljaju podaci o ponašanju konkurencije?

Podaci o ponašanju konkurencije najlakše se prikupljaju:

· osobnim kupovanjem u njihovim prodajnim prostorima, čime se dobiva uvid u asortima, cijenu, kvalitetu, razinu usluge, promotivne akcije

· praćenjem oglasa konkurencije

· od zajedničkih poslovnih partnera

6. Koje su metode smanjivanja varijabilnih troškova nabave i skladištenja robe?

Planiranjem optimalnog nivoa zaliha smanjit će se varijabilni troškovi nabave i skladištenja pomoću metoda:

· minimalnih zaliha u periodu između dvije dostave

· minimalnih proporcija između nivoa zaliha i obujma prodaje u određenom periodu

· neposrednog dostavljanja na prodajna mjesta od strane dobavljača
7. Koji izvor nabave je najčešći i najpovoljniji? Zašto?

Trgovačka poduzeća na veliko su najčešći i najpovoljniji izvor nabave jer imaju bogat asortiman robe različite kvalitete na jednom mjestu.

8. Što su zalihe i prema kojim kriterijima ih dijelimo? Navedite vrste roba prema svakoj podjeli.

Zalihu čine ukupna količina robe koja se nalazi u prodavaonici (u prodajnom prostoru, izlogu, skladištu). Vrste zaliha u prodavaonici dijelimo na:

· zalihe prema namjeni  -  radne, izložbene, pričuvne

· zalihe prema količini robe – zaštitne, maksimalne, optimalne
· zalihe prema potražnji – kurentne (roba koja se kratko zadržava u prodavaonici), nekurentne (roba koja se slabo prodaje na tržištu), srednje kurente
9. Objasnite razliku između optimalnih i zaštitnih zaliha.

Optimalna zaliha je ona količina robe koja omogućuje ravnomjerno i kontinuirano poslovanje uz najmanje troškova kupnje, dopreme, skladištenja i zaliha.

Zaštitne zalihe su uvijek veće od minimalnih, a razlika ovisi o situaciji na tržištu i sigurnosti prodavaonice da omogući ravnomjernu opskrbu.

10. Objasnite kakvu prednost za prodavaonice nudi ambulantna prodaja. Koja je razlika između ambulante i kapilarne prodaje?

Organizacijski je važno prostorno, vremenski i količinski nadopuniti prodanu robu u prodajnom prostoru, a ekonomski povećati zalihe onih artikala čiji promet raste, smanjiti onih kojima promet opada i uvesti u prodaju novu robu za koju se očekuje dobar promet. Zbog toga trgovci koriste prednosti ambulantne dostava kad roba dođe „sama“ i to ne jednom nego više puta dnevno od različitih ponuđača. Dobavljači koji ambulantno opskrbljuju prodavaonice osim nadopune zaliha potrebnim artiklima i ponudom novih, prihvaćaju i povrat neprodane robe i ambalaže. 

11. Kakvi gubici na robi postoje? Navedite primjere.

Gubici na robi u prodavaonici dijele se u dvije skupine:

1. prirodni gubici:

-kaliranje robe tj. gubitak na težini, površini ili obujmu robe zbog sušenja, isparavanja i sl.

-rastur koji je neimenovan kod rasute (rinfuzne) robe pri manipulaciji

-lom koji nastaje kod lomljive robe, npr. staklo, keksi, tjestenina i sl.

- kvarenje robe koja nastaje najčešće kod prehrambene robe, a očituje se u biološkim, kemijskim, mehaničkim  i drugim promjenama.

2. Nasilni gubici koji nastaju nesavjesnim, nestručnim rukovanjem, krađom i kao posljedica više sile (poplave, požari i sl.). U prodavaonici prehrambene robe postoje određene specifičnosti. Poslovođa i prodavači moraju svakodnevno vršiti kontrolu roka trajanja robe u prodavaonici, a za sljedeće skupine proizvoda:

-  mliječni proizvodi

- pekarski proizvodi

- nepakirani suhomesnati proizvodi

- ostali proizodi koji mogu biti podložni kvarenju na sobnoj temperaturi

12. Kako se može riješiti problem nekurentnih zaliha?

Za robu koja je oštećena ili na bilo koji drugi način upitna u daljnjem plasmanu potrebno je što prije pronači način da se ukloni iz prodavaonice, kako ne bi s vremenom postala  nekurentna roba i kroz zalihu opteretila poslovanje prodavaonice. Takva zaliha, kao i svaka druga, angažira kapital i izbacuje ga iz obrtaja, dakle povećava troškove poslovanja. U rješavanju problema osim povrata neispravne robe dobavljaču ili terećenja osiguranja robe, može pomoći i sniženje prodajnih cijena, boljim izlaganjem, povećanim angažmanom u prodaji i sl.

13. Na koje načine se provjerava kakvoća isporučene robe?

Stručnim pregledom (organoleptički) uspoređivanjem s uzorkom, specifikacijom, standardom, a prema potrebi i laboratorijskom analizom.

14. Objasnite razliku između pakiranja i pakovine.

Pakiranje je postupak odnosno tehnika pakiranja proizvoda u ambalažu odgovarajuće kakvoće, oblika i načina zatvaranja proizvoda.

Pakovanje je komad upakiran ili zapakiran na odgovorajući način u skupno ili transportno pakovanje. 

15. Što propisuje Zakon o normizaciji?

Zakon o normizaciji, kao osnovni zakon po kojem postupa tržišna inspekcija propisuje:

· obvezu dobavljača da pribavi potvrdu o sukladnosti za proizvode koji podliježu potvrđivanju kakvoće prije stavljanja proizvoda u promet

· obvezatnu deklaraciju za svaki proizvod

16. Što je to postupak deklariranja proizvoda i tko ga obavlja? Što sadržava deklaracija proizvoda?

Postupak deklariranja proizvoda podrazumijeva navođenje na ambalaži, originalnoj pakovini, proizvodu ili na naljepnici podatke za:

*identifikaciju proizvoda

*sukladnost s propisanim uvjetima

*proizvođače i pravne i fizičke osobe koje stavljaju proizvod u promet

Deklariranje proizvoda obavlja proizvođač, uvoznik ili zastupnik. Deklaracija proizvoda mora sadržavati najmanje ove podatke:

· naziv proizvoda
· tip proizvoda
· naziv i adresu proizvođača
· zemlju podrijetla
· naziv i adresu uvoznika – za proizvode iz uvoza (skraćeni naziv tvrtke, adresa, telefon)
Deklaracija mora biti ispravna, potpuna i ispisana na hrvatskom jeziku i latiničnim pismom,

17. Što moraju imati tehnički složeni proizvodi?

Tehnički složeni proizvodi moraju imati tehničke upute i naveden rok osiguranog servisiranja (ovlaštene servisere) i opskrbe tržišta rezervnim dijelovima, priborom i drugim proizvodima bez kojih se taj proizvod ne može upotrebljavati prema svojoj namjeni.

18. Kako se postiže najveći učinak u poslovanju? Zašto?

Najveći učinak tj. racionalizacija u poslovanju postiže se smještajem preuzete robe odmah u prodajni prostor, jer osim jednokratne manipulacije posluje se s manjim zalihama. 
19. Objasnite cilj unapređenja prodaje?

Unapređenje prodaje izdvaja se kao posebna grana marketinga i dobiva novu dimenziju, pod nazivom POS marketing. Cilj je te aktivnosti osmišljavanje i praćenje mjera koje posredno i neposredno utječu na odluku o kupnji, na povećanje prometa na prodajnom mjestu, ali prije svega na povećanje efikasnosti i profitabilnosti prodajnog mjesta. U tim aktivnostima, danas, podjednako sudjeluju proizvođač i trgovac jer o naklonosti potrošača ovisi uspjeh i jednih i drugih.

20. Objasnite pojam i svrhu merchandising-a? Za što merchandising nudi rješenja? Je li merchandising u maloprodaji bitan element ponude?

Informativna i promotivna sredstva u prodajnom prostoru kojima se ostvaruje ne samo ljepši izgled već i bolji rezultati u prodaji, pruža moderna trgovačka tehnika, tzv. merchandising. Označava ne samo način izlaganja već sav prostor koji kupac može doseći pogledom. Merchandising upravo pomaže pri ostvarenju najvažnijeg cilja prodaje, a to je kako što više prodati. 

21. Objasnite razliku merchandisinga i prodajne spremnosti.

MERCHANDISING(unaprjeđenje-prodaje)
- sve one stvari koje radimo na prodajnom mjestu kako bi naš proizvod doveli u opasnost da bude kupljen .
Prodajna spremnost je sposobnost trg. poduzeća  da u pravo vrijeme ima proizvod koji potrošač želi na prodajnom mjestu a kod trg. poduzeća je prodajna spremnost temelj konkurentske spremnosti
22.Koji su to „vrući“ dijelovi (aktivne zone) prodavaonice? Nabrojite ih.

„Vrući“dijelovi prodavaonice tj. prodajno aktivne zone su:

· površine s desne strane toka kretanja kupaca, a najintezivnije su one u visini oka

· područja na izazu kod blagajne

· dijelovi gondola (središnjih polica) koji strše

· istaknuta dodatna mjesta

· površine na koje kupac automatski baca pogled pri promjeni pravca kretanja

· pravci kretanja uz zidove

23. Koje su to slabe prodajne površine (pasivne zone)? Nabrojite ih.

Slabe prodajne površine su:

· police na lijevoj strani pravca kretanja

· ulazni prostor
· donji dijelovi polica

· uvučene površine i kutovi

24. Koji se proizvodi postavljaju u glavnim pravcima kretanja? Zašto?

Na glavnim pravcima kretanja postavljaju se proizvodi:

· koji se kupuju impulzivno

· novi proizvodi

· na kojima se želi postići brzi obrtaj

· koji se zbog malih površina mogu predvidjeti u kupnji

Za trgovca je najvažnije pronaći na koji će način kupac najvjerojatnije birati proizvod i donijeti odluku o kupnji. Poznavajući kupovne navike i preferncije svojih kupaca te značajke pojedinih proizvoda trgovac na malo će moći ispravno prezentirati proizvode.

25. Koji se proizvodi postavaljaju na manje aktivnim površinama? Zašto?

Na manje aktivnim površinama, koje se lako zaobilazi slažu se proizvodi:

· koji se kupuju ciljano

· koji trebaju velike površine za izlaganje

· koji se kupuju dnevno

26. Što je to ravnopravnost u slaganju? Kako se postiže?

Ravnopravnost u slaganju postiže se okomitim slaganjem robe tako da najpopularniji artikli svih dobavljača imaju priliku biti izloženi u visini očiju. Ovim načinom postiže se i veća preglednost i laka prezentacija kupaca.

27. Navedite nekoliko primjera lošeg izlaganja robe.

- previše različitih proizvoda nepovezano izloženih, bez neke poruke

- previše stvari koje pobuđuju pažnju izloženo u isto vrijeme zbog čega svaka od njih gubi na značenju

- previše naguranih proizvoda na polici ili previše različitih proizvoda

- neuredno i nemarno izložena roba s neurednom ambalažom koja izaziva sumnju u kvalitet kompletnog asortimana

- premalo izloženih proizvoda stvara efekt siromašne i nepotrupne ponude

-često mijenjanje lokacije svake kategorije proizvoda

....zbunjuje kupca, teže se snalazi, ulijeva nepovjerenje kupcu te kupac izbjegava takve prodajne prostore.

28. Objasnite pojam tzv. mikolokacije aktivne prodajne zone prodavaonice?

Mikrolokacija artikala na polici može biti odlučujući čimbenik u prodaji, jer je frekventnija polica na desnoj strani kretanja kupaca i to u visini očiju.

29. Kakve prodajne objekte biraju stari, a kakve novi kupci? Zašto?

Novom kupcu izuzetno nedostaje vrijeme, pažnja i povjerenje i u potrazi je na „novim“ proizvodima i ugodnom ambijentu i atmosferi. Novi kupac prevladava u svim starosnim skupinama, u oba spola, i u svim društvenim skupinama, i sve će češće utjecati na masovnost i prodajni asortiman moderne trgovine. 

I jedni i drugine trpe pritisak dok kupuju i samodopadnost trgovaca.

Stari kupci i pored stresne i zamorne situacije u velikim prodajnim objektima,nerado odustaju zbog jeftine ponude.  Novi kupci usprkos višoj cijeni i suženom izboru prelaze u manje trgovine u kojima može razviti odnos sa osobljem, ili kupuje preko interneta.

Starog kupca najviše uzrujava ako nema omiljene marke pa  mora tražiti drugu, ako proizvod promjeni mjesto, previše izbora, nove oznake u prostoru, previše informacija...

Novog kupaca najviše uzrujava uski i zatrpani prolaz, nedostatak vremena, tj dugo čekanje ili traženje nekog proizvoda, nedovoljan broj, nesusretljivo ili ignorantno osoblje, glasna glaba i prečesto oglašavanje na razglas...

30. Objasnite razliku izloga i display-a.

U praksi naše trgovine na malo većina se organiziranih „display“ aktivnosti poduzima u izlogu, a manjim dijelom u prodajnom prostoru. Pri tome se koriste službom aranžiranja, kao najstarijom službom tržišnog komuniciranja, za oblikovanje vrste izloga, tj. prodajnog, informativnog i reprezentativnog, s ciljem zaustavljanja prolaznika, zadržavanja pred svojom ponudom, tržišnog informiranja potrošača i poticanja potrošača na posjet prodajnom mjestu.

31. Kada se koriste širi oblici promocije?

32. Navedite pokazatelje za procjenu prodajne učinkovitosti u prodavaonici.

       1. broj ljudi koji prolaze u prosječnom danu

       2. postotak onih koji ulaze u određenu prodavaonicu

       3. postotak onih koji su ušli i kupili

       4. prosječni iznos ostvaren po jednoj prodaji

33. Navedite zadatke prodajnog osoblja.

· pomoći kupcu pri izboru, a to može ako dobro poznaje robu koju nudi i to sa:

· tehnološkog

· tržišnog

· psihološkog aspekta

· u ovkiru asortimana prodavaonice

· uvoditi novitete te širiti znanje o novim proizvodima, tehnologijama,

· kvalitetom i sadržajem svoji usluga što bolje zadovoljiti potrošače, racionalnim poslovanjem prodavati svoju robu uz uvjete povoljnije od uvjeta svojih konkurenata

34. Što obuhvaća prodaja robe pod posebnim uvjetima? Objasnite ukratko svaku od njih.

Prodaja robe po sniženim cijenama

-roba kojoj je sezona prošla, ili je na kraju vremena sezone

-demodirana roba i roba s nedostacima

-prigodna sajamska prodaja

-prodaja robe za zimnicu

Sezonske rasprodaje se temelje na sljedećim principima:

-ekonomskim – trgovine moraju što prije isprazniti skladišta kako bi se riješile vrijednih zaliha zbog novih proizvoda i došle do novog kapitala

-socijalnim – snižavanjem cijena trgovine ne ostvaruju sebi gubitak, nego smanjuju marže, a istovremeno pružaju ljudima osjećaj višeg životnog standarda jer se kupovna moć njihovog novca povećala.

-psihološkim – zadovoljstvo kupaca (ostvarenje želja) i zadovoljstvo prodavača 

-zakonskim – prije postavljena pretjerana cijena, a zatim snižena na prosječnu prodajnu cijenu

-marketinškim – primjerice oglašavanje rasprodaja za robu koja ima prosječne prodajne cijene

Prodaja robe s nedostacima – trgovac je dužan obilježiti nedostatak na robi i razmjerno gubitku vrijednosti robe utvrditi novu (nižu) prodajnu cijenu. Ako trgovac oglasi prodaju robe po sniženim cijenama dužan je i prodavati robu po tim cijenama. 

Akcijska prodaja robe – se posebno oglašava. To je prodaja određene količine robe jednog proizvođača u određeno vrijeme, na određenom mjestu (prostorno odvojena i posebno obilježena), po cijeni koja je niža od cijene istog proizvoda u prodaji. Tajna uspjeha svake akcijske prodaje jest u geslu: „privuci i prodaj“.

35. Objasnite razliku između sniženja i akcije.

Akcijska prodaja robe se posebno oglašava. To je prodaja određene količine robe jednog proizvođača u određeno vrijeme, na određenom mjestu (prostorno odvojena i posebno obilježena), po cijeni koja je niža od cijene istog proizvoda u prodaji. Marža je niža, ali je obrtaj brži, pa se za sve sudionike akcija isplati, iako  kupci misle da u akciji kupe i ono što im ne treba.

36. Što je to  zasićenost tržišta?

Zasićenost tržišta jest razina do koje je određeno područje trgovanja popunjeno maloprodavačima određene vrste robe. Naime, maloprodavač mora odrediti neku količinu roba, čijom će cijenom biti konkurentan.  Proizvodni miksevi – širina, dubina asortimana robe i kvaliteta roe vrlo je važno područje maloprodajne politike.

37. Definirajte Knjigu popisa. Kada se koristi?

Veliki broj trgovac – zadržao evidenciju o nabavi i prodaji robe u obliku Knjige popisa

- Knjiga popisa – osigurava potrebnu evidenciju o blagajničkim primicima.

- Treba biti dnevno ažurirana.

Knjiga popisa vodi se za svaki dan tako da se u nju unose, redoslijedom nastanka, sve promjene na zalihama robe u prodavaonici temeljem kojih se zadužuje ili razdužuje.

38. Kojoj se cijenom zadužuju maloprodajni objekti?

Svako maloprodajno mjesto zadužuje se po prodajnim cijenama sa porezom na dodanu vrijednost utvrđenim prema primkama odnosno kalkulacijama. (prodajna cijena + PDV)

39. Nabrojite popuste u trgovini na malo.

- redoviti popust kupcima za gotovinsko plaćanje

- prigodni popusti (božićni, uskršnji i sl.)

- posebni popust namijenjen ciljnim skupinama potrošača (studentima ili umirovljenicima neovisno o načinu plaćanja)

40. U kojim slučajevima se provodi izuzimanje robe iz prodavaonice?

Promjene u zaduženju Knjige popisa mogu nastati i zbog izuzimanja robe iz prodavaonice:

· za poslovne svrhe kao potrošni materijal za čišćenje, uredski materijal, za uređenje izloga i sl.

· za isplatu plaća u naravi svojim zaposlenicima

· za poklone u naravi zaposlenicima

· za reprezentaciju

· za vlastitu potrošnju (u neposlovne svrhe)
11. POGLAVLJE
1. Što je cilj logistike trgovine? Ukratko objasnite pojam logistike.
-NAČIN PROMIŠLJANJA I UPRAVLJANJA PROCESIMA FIZIČKOG PREMJEŠTANJA SIROVINA, POLUPROIZVODA I GOTOVIH PROIZVODA OD ISHODIŠTA DO ODREDIŠTA.   
- Logistika- konkurentska prednost- tko će brže i točnije isporučiti robu kupcu.

- Temeljni zadatak logistike: da roba „teče”  nesmetano i glatko, sa što manje zastoja 

(uskih grla) tj. da roba što jeftinija i što prije dođe o kupca.
CILJ LOGISTIKE

- Postizanje ravnoteže između načina izvođenja procesa, troškova i optimiziranja ciljeva poduzeća.

2. Objasnite razliku između logistike i distribucije.
POJAM DISTRIBUCIJE

- FIZIČKO PREMJEŠTANJE  gotovih proizvoda od “mjesta nastanka” do mjesta potrošnje.

- Sve aktivnosti koje omogućuju raspodjelu proizvedenih dobara potrošačima.

LOGISTIKA
Logistika obuhvaća PLANIRANJE I UPRAVLJANJE tijeka gotovih proizvoda sirovina, materijala, poluproizvoda i gotovih proizvoda i potrebnih informacija s ciljem ubrzavanja odvijanja ukupnog tijeka i minimiziranja ukupnih troškova procesa.
3. Kako se poslovi logistike obično obavljaju? Objasnite pojam računalno integrirana logistika.
Iako su logistički zadaci međusobno povezani i koordinirani, u većini poduzeća obavljaju se decentralizirano u raznim poslovnim funkcijama, gdje se tretiraju kao sporedni i bez koordinacije s međuovisnim logističkim zadacima u drugim funkcijama. Svaka rješava logističke zadatke misleći na vlastite ciljeve, tj. kako minimizirati troškove, a maksimizirati razinu usluga za svoj dio radnoga procesa, ne uzimajući u obzir posljedice u drugoj funkciji, tj. ne vodeći računa o logističkoj međuovisnosti cijelog sustava.

Računalno integrirana logistika- omogućava trenutačnu dostupnost podataka potrebnih za svaku poslovnu transakciju korisniku na određenoj organizacijskoj razini, kao i prema mjestu donošenja poslovnih odluka. Tijek informacija prati tijek poslovanja, tj. informacije se koriste paralelno s odvijanjem poslovnog događaja.
4. Navedite minimalno četiri troška logistike trgovine na malo te četiri elementa logističkog sustava.

LOGISTIČKI TROŠKOVI U TRGOVINI-najznačajniji uzročnici
1.Transport robe,
2. Kupovina robe,

3. Držanje skladišta,

4. Komisioniranje,

5. Označavanje cijena, skeniranje, kodiranje,

6. Sustavi osiguranja robe.

ELEMENTI LOGOSTIČKOG SUSTAVA
1. Prijevoz (vanjski i unutarnji),

2. Distribucija,

3. Skladištenje,

4. Zalihe,

5. Ljudski potencijali,

6. Informacijski sustav,

7. Integracija.
5. Navedite minimalno tri novine u distribuciji trgovine na malo te minimalno dvije novine u logističkim procesima.

NOVI TRENDOVI U LOGISTICI

- Korištenje novih grana znanosti (statistika i matematika),

- Ulazak novih koncepata –Just in Time (JIT), Vendor Managed Inventoy (VMI), Outsourcing i sl.

NOVE STRATEGIJE U DISTRIBUCIJI

- Naglasak na smanjenje troškova,

- Korištenje vanjskih usluga i strateško udruživanje,

- Važnost krajnjih posrednika u kanalu,

- Elektronska trgovina.

6. Objasnite pojam selektivna/intenzivna/ekskluzivna distribucija i navedite konkretan primjer proizvoda koji se na taj način distribuira.

-intenzivna distribucija – veliki broj posrednika (npr. proizvodi široke potrošnje  putem trgovine na malo)
-selektivna distribucija – više posrednika (poduzeća s poznatom markom i nova  poduzeća)
-ekskluzivna distribucija– ograničeni broj posrednika (kada su proizvodi skupi, 
rijetko se nabavljaju, zahtijevaju složeno održavanje ) 

7. Koji konflikti se mogu javiti zbog neusklađenosti obavljanja logistike?
Zbog neusklađenosti se javljaju i konflikti u poslovanju, npr: 

- smanjiti rizik nabave (ovisnosti) izborom većeg broja dobavljača, a povećati troškove nabave i ne iskoristiti popuste tj. rabate nabavom kod jednog dobavljača; 

- naručiti zbog popusta u cijeni veće količine istovrsne robe ne vodeći računa o likvidnosti poduzeća i dimenziji tj. raznovrsnosti asortimana; 

- osigurati prodajnu spremnost tj. zadovoljavanje potreba tržišta u svakom trenutku većim zalihama i dislociranim skladištima; 

- formirati veće transportne jedinice zbog sniženja transportnih troškova, a stvarati veće zalihe s većim troškovima držanja; 

- zahtijevati maksimalno iskorištenje kapaciteta transportnih sredstava i usporavati i smanjiti fleksibilnost isporuke; 

- ostvariti uštede u pakiranju, a povećati moguća oštećenja u transportu. 

8. Objasnite pojam "savršena narudžba". Što ona omogućava?
(„perfect order“), tj. izvršenje narudžbe bez zastoja, posebno je važna kod osvajanja novih tržišta i stjecanja prednosti pred konkurentima, jer kratki rokovi isporuke podrazumijevaju visoki akviziterski potencijal poduzeća. Naime, brze i pouzdane isporuke kupcu omogućavaju: 

- kraće vrijeme dobave, 

- poslovanje s nižim zalihama, npr. bez pričuvnih zaliha, i 

- kratkoročne narudžbe. 
9. Što obuhvaća ukupno potrebno vrijeme za izvršavanje narudžbe?
Ukupno potrebno vrijeme za izvršavanje narudžbe (realizacija narudžbe) obuhvaća vrijeme za komunikacijske procese u fazi pregovaranja, vrijeme potrebno za obradu dokumenata narudžbe i vrijeme dostave, tj. fizičko kretanje robe između skladišta prodavača i kupca.
10. Što je najvažnija osobina dobavljača danas?

Dostupnost, brzina, tj. sposobnost trenutačnog odziva danas je najvažnija osobina.
11. Navedite prednosti i nedostatke ambulantne prodaje (u smislu logistike) u trgovini na malo.
Prednosti- 
- sakupljanje podataka u fazi samoga prodajnog postupka,
- direktan prijenos podataka nakon pojedinačne prodaje,
- iste i točne podatke na obje strane, tj. usklađenu evidenciju dobavljača i kupca (ubrzava naplatu) , 

- ispis dokumenata odmah prilikom prodaje, tj. ispostavljanje obrazaca o dostavi robe, ali i o preuzimanju robe (potrebnih za prodaju – primke-kalkulacije), čime se kupcu skraćuje administrativni postupak od naručivanja robe do slaganja na police,

-pojedine dostave postaju manje ali češće,
-Zalihe su robe u trgovini u pravilu složene na redovnoj prodajnoj polici, uz minimalno korištenje skladišnoga (priručnoga) prostora,
-fleksibilnost poslovanja zbog raspolaganja ažurnim informacijama vezanim uz poslovanje kupaca i akcije konkurenata.
Nedostaci-
Usitnjenost pojedinačnih isporuka, tj. kupci ne naručuju cijele palete, pa ni veća pakovanja, već često na komade što znatno povećava manipulativne, a i transportne troškove zbog češćeg obilaženja kupaca.
12. Navedite mogućnosti reduciranja zaliha
- ugovaranje dinamike isporuka s dobavljačima; 

- praćenje odstupanja od optimalnih zaliha za najvažnije proizvode; 

- primjena ABC metode kontrole zaliha; 

- kooperacija u nabavi, tj. ostvarivanje povoljnijih cijena bez povećanja vlastitih zaliha; 

- kooperacija u skladištenju, posebno dijeljenjem troškova za specijalizirana skladišta; 

- provođenje tipizacije, tj. smanjivanje broja artikala pojedinoga proizvoda, ali u skladu s optimalnom dimenzijom asortimana… 
13. Navedite probleme prekomjernih i nedovoljnih zaliha.
Problemi prekomjernih zaliha 
-Novac vezan u zalihama nije produktivan 

-Kamate na sredstva uložena u zalihe 

-Veći troškovi: skladištenja, osiguranja, manipulacije 

-Pretjerana sniženja i otpisi prodavaonice 

-Rizik cijena, kvalitete, gubitka (pokvarljivost, krađe i sl.), demodiranost .

Problemi nedovoljnih zaliha 
-Kašnjenje u izvršavanju narudžbi 
-Nezadovoljstvo i gubitak kupaca tj. sadašnjih i budućih narudžbi 

-Neostvaren promet tj. izmakla dobit 

-Degradiran izgled i atmosfera 

-Gubitak image-a .

14. Što je to menadžment zaliha?
Menadžment zaliha je integralno promatranje svih zaliha u poduzeću s ciljem snižavanja vezanoga kapitala i povišenja rentabilnosti na osnovi bržeg obrtaja kapitala. Smanjiti zalihe na najmanju moguću mjeru ili ih čak eliminirati znači, uz povećanje likvidnosti i konkurentnosti poduzeća na tržištu, i stabilnost poslovanja trgovačkog poduzeća.
15. Na koji način se vrši racionalizacija skladišne mreže i zašto?
1. koncentracijom u ograničeni broj centraliziranih skladišta, jer je veći pad troškova skladištenja, nego porast troškova prijevoza, ili 

2.opskrbom prodajnih mjesta preko distribucijskih centara umjesto izravno od dobavljača, jer efikasnije koordiniraju rute i dane isporuke prema prometu i lokaciji prodavaonice (često samo količinama za dnevne potrebe). 
Manjim se brojem skladišta u trgovačkim poduzećima ne smanjuju samo fiksni troškovi za prostor i održavanje i varijabilni troškovi osoblja, već se povećavaju mogućnosti racionalizacije.
Razina sigurnosnih zaliha smanjuje se reduciranjem broja skladišta. Ako trgovačko poduzeće posluje s više manjih skladišta, zbroj razina sigurnosnih zaliha u njima je viši od razine sigurnosnih zaliha u centralnom skladištu.
16. Objasnite tip skladištenja uz primjenu ABC analize.
Trgovačko poduzeće primjenom ABC analize razvrstaje artikle prema učestalosti isporuke, tj. donosi odluku na koliko je mjesta i na koje lokacije potrebno skladištiti pojedine artikle. Tako se artikli s manjim udjelom u prometu (artikli skupine C) skladište na manje točaka isporuke, uglavnom samo u centralnim skladištima. Za razliku od njih, artikli iz standardnog asortimana koji ostvaruju veliki promet (artikli grupe A) i važni su za zadržavanje kupaca skladište se decentralizirano, što bliže pojedinim tržištima, tj. u lokalna skladišta. Njihova učestala isporuka, odnosno česte transportne rute tvore visoke troškove prijevoza, te je blizina tržišta važna i opravdava više skladišne troškove.
17. Definirajte distribucijski centar.
Distribucijski centar sinonim je za skladište u kojem se prikupljaju, čuvaju i pripremaju za maloprodaju na određenom području proizvodi koji su dio nečijeg distribucijskog sustava. Danas se koriste na svim nivoima u kanalu distribucije.
18. Na koje sve načine logistika skladištenja postiže smanjenje troškova?
-usklađivanjem troškova transporta i troškova zaliha

- uravnoteženjem maksimalnih i minimalnih zaliha 

-integracijom protoka roba i protoka informacija

-pronalaženjem zajedničkih rješenja s dobavljačima vezano za zalihe.
Zbog brže obrade i prijenosa informacija, primjenom informatičke i komunikacijske tehnologije i poslovanja s kodiranim proizvodima ostvaruje se brži obrtaj zaliha, veća iskorištenost skladišnih kapaciteta, kvalitetnija isporuka i ukupno niži skladišni troškovi.

19. Kada je ekonomski opravdano korištenje javnih skladišta?
Javna skladišta, kao neovisna skladišta, pružaju iste usluge, i poduzeća ih biraju ako nemaju ustaljene potrebe; ako im zalihe nisu kontinuirane, npr. sezonske, ili ako imaju prodajne objekte na raznim mjestima. Tada je novac za izgradnju i održavanje skladišta bolje uložiti u popunjavanje asortimana i unapređenje poslovanja.
20. Na što sve utječu odluke vezane za dopremu i rukovanje robom?
Odluke vezane za dopremu i rukovanje, tj. utovar, istovar, prenošenje robe unutar i između skladišta, te otpremu robe, utječu na: 
- visinu troškova, 

- formiranje cijene određenoj robi, 

- na stanje prispjele robe,
- izvršenje pravodobne isporuke. 
21. O čemu ovise troškovi transporta?
Troškovi transporta kao veći dio troškova fizičke distribucije ovise o duljini transportnog puta, načinu prijevoza tj. izboru prijevoznog sredstva i prijevoznoj tarifi, dimenziji i težini tereta, potrebi i načinu zaštite robe, prometnim propisima i posebnim zahtjevima, odnosno ograničenjima u prometu, vremenu, hitnosti dostave itd.
22. Što je transportni lanac?
U trgovačkim poduzećima skladišta povezuju funkciju nabave i funkciju prodaje procesima unutarnjeg i vanjskog transporta, te je važno uspostaviti transportni lanac. Unutarnji transport potrebno je, kad god je to moguće, povezati s vanjskim, tj. robu izravno sredstvima unutarnjeg transporta (kolicima, viljuškarima, dizalicama) utovariti u vanjsko transportno sredstvo i tako ubrzati cirkulaciju i spriječiti dodatne manipulativne troškove. Nadalje, nastojati transportni lanac učvrstiti paletnim lancem gdje je paleta kao jedinica pakiranja = dobavna jedinica = prijevozna jedinica = jedinica skladištenja = jedinica otpreme = jedinica izlaganja, a po mogućnosti i prodajna jedinica. Prednosti su brze manipulacije (utovara, istovara i pretovara) paletama i kontejnerima važne ako se mora plaćati čekanje vozila, koje je posebno skupo u brodskome transportu (stojnice, prekostojnice).
23. Koje su to fizičke olakšice pri manipulaciji robom, i što one omogućavaju?
Fizičke olakšice pri manipulaciji robom, tj. racionalizirani sustavi pakiranja, paletizacija i kontejnerizacija, osim manipulativnih smanjuju i skladišne i prijevozne troškove. Zbog toga odlučujući utjecaj na ekonomičnost i troškove distribucije roba imaju izvanjske dimenzije ambalaže i jedinica tereta, pri čemu najveća važnost pripada osnovnim dimenzijama. To jest, najveći se učinak racionalizacije može postići kad se osnovne dimenzije pojedinoga elementa transportnoga lanca konstruiraju na osnovi jedinstvenog baznog modula.
24. Koji elementi omogućavaju logističko jedinstvo, i što se tim jedinstvom postiže?
Kako se u kontejnere stavlja i prethodno paletizirana roba, a dimenzije paleta i kontejnera su međusobno usklađene, onda je i za iskorištenje prostora transportnih kontejnera dovoljno da su dimenzije ambalaže usklađene s dimenzijama paleta. Palete i kontejneri kao logističke jedinice (sjedinjavanjem tereta) i nove tehnike transporta omogućuju logističko jedinstvo, kojim se sa što manje prepreka i prekida ostvaruje brza i jeftina dostava, tj. povećava ekonomičnost i proizvodnost poslovanja u logističkom lancu.
25. Na koji način je moguće smanjiti rizik poslovanja?
Sve više trgovačkih poduzeća, koja su prepoznala prioritete logistike u rješavanju konkurentnosti, za pojedine dijelove poslovnog procesa koje su prije izvodila sama, orijentira na ugovaranje s vanjskim izvođačima. Primjenom tog tzv. outsourcing-a stalne troškove pretvaraju u promjenjive kojima je znatno lakše upravljati i prilagoditi se zahtjevima tržišta, tj. poslovati s manje rizika. Zbog toga u većoj ili manjoj mjeri koriste tuđe skladišne prostore, tuđe usluge prijevoza, osiguranja, pakiranja, čuvanja objekta, promidžbe, procesiranja i obrade podataka i sl. Ako je u logističkoj strukturi poduzeća transport dominantan trošak, outsourcing se pokazao kao idealno rješenje za postizanje cjenovne konkurencije.
26. Pojasnite pojam "integratori".
-integratori -međunarodne kompanije koje golemim kapitalom uloženim u globalne mreže organiziraju i optimiziraju cijeli logistički lanac.
27. Što se postiže primjenom računalne tehnologije u logistici? 
- veća preglednost protoka robe;
- uvid u trenutno stanje robe na skladištu i u prodavaonici;
- smanjenje zaliha i vrijeme čekanja;
- veći koeficijent obrtaja zaliha.
28. Što je to POS sustav? Koji je uvjet za njegovu primjenu?
Maloprodajna poduzeća za evidenciju svih promjena u robno-novčanom poslovanju prodavaonice, tj. za kompletno praćenje prodaje i stanja zaliha, koriste POS-sustave („Point of Sale“), što u prijevodu znači prodajno mjesto, tj. elektronski podržano prodajno mjesto. I zakonski propisi obvezuju trgovačka poduzeće na minimalnu razinu informatizacije, uglavnom za iskazivanje propisanih izlaznih informacija za potrebe Porezne uprave, tj. kontrole uplaćenog poreza na promet. Uvjet za primjenu POS-sustava je šifriranje, označavanje svake jedinice prodaje nekoga proizvoda (artikla) EAN (European Article Numbering) linijskim kodom.
29. Čemu služi EAN kod?
To je tzv. izvorno označavanje jer se svaki artikl označava EAN kodom proizvođača. Takvo šifriranje omogućava jedinstvenu, nedvosmislenu prepoznatljivost proizvoda na svakom mjestu i u svim fazama distribucije.
30. Koje su prednosti POS sustava?
- ispis računa za prodanu robu sa svim obveznim elementima i pripadnim porezom 

- ispis slipova kod kreditnih kartica 

- naplata računa elektroničkim putem 

- stanje blagajne i prodaje prema vrstama plaćanja: gotovina, čekovi, kartice, računi za odgođena plaćanja 

- blagajnički dnevnik 

- dnevni pregled prometa po artiklima

- izrada kalkulacija i automatsko zaduženje prodajnoga mjesta 

- ispis narudžbe po artiklima i dobavljačima 

- pregled zaliha

- brze inventure 

- izmjena cijene (nivelacija cijena) 

- ispis cjenika, predračuna, etiketa i naljepnica za označavanje artikala. 
31. Koje su informatičke novosti primjenjive u trgovini? Objasnite svaku.
Elektroničke regalne naljepnice - u obliku malih LCD ekrančića; opisuju naziv artikla, cijenu, odnosno cijene (kn i Eur) i ostale, za taj proizvod zanimljive informacije. Cijeli sustav je vođen i kontroliran računalom, i cijela transakcija promjena cijena odvija se u minuti, što je za supermarkete, hipermarkete, C&C i slične trgovine optimalno rješenje.
Multimedijalni uređaji - (grafički ekrani, reklamni panoi, video i audio uređaji, ekrani za interaktivnu komunikaciju i sl.) uvode se u prodajni prostor u svrhu promidžbe i potpore kupcu u procesu kupovanja.
Elektronski privjesci -  ili oznake za sprečavanje krađe ugrađene u naljepnice na proizvodu koji se deaktiviraju na blagajni kada kupci namire svoju kupovinu.
Prijenosni ručni terminal  za barkod - i mali printer barkoda (i drugih potrebnih naljepnica) koji se zbog sve veće mobilnosti ljudi i procesa koriste i van prodajnih i skladišnih prostora, na stanicama, parkiralištima, kao i za ambulantne prodaje s kamiona jer se mogu dugo koristiti bez priključaka na izvor napajanja.

32. Što je to EAN lokacijski kod?
Za integrirano se praćenje, tj. kolanje, dokumenata unutar poduzeća i izmeĊu povezanih poduzeća, primjenjuje EAN lokacijski kod. Njim se, osim lokacije poduzeća, identificiraju i sve vaţne lokacije prema internim potrebama poduzeća, npr: poštanska adresa, broj telefona, broj telefaksa, osoba za vezu i sl. Ovi podaci se unose u datoteku kompjutora, te dozivaju pozivanjem na jedinstven lokacijski kod.
33. Što je to QR? Kako se postiže, i što se njim postiže?
QR (Quick – Response) predstavlja brzi odgovor, tj. sustav brzoga reagiranja na pristigle narudžbe. Postiže se informacijskim lancem (EDI) od proizvođača, preko dobavljača i distribucijskih centara do maloprodajne blagajne (EPOS).
S njim se postiže:

- veći obrtaj robe, 
- veća prodaja, 
- smanjenje nekurentne robe, 
- veća profitabilnost. 
34. Što je to JIT sustav i koje su mu prednosti? Za koju se robu primjenjuje?
JIT (Just-in-Time), isporuka točno na vrijeme, postiže se usklađivanjem kapaciteta u kanalu distribucije, npr. proizvodnje proizvođača s prodajom trgovca na veliko. Na taj način eliminiraju se dvostruke zalihe, isporučuju potrebne količine s najmanjim vremenom protoka te reduciraju manipulativni troškovi.
 JIT isporuke primjenjuju se za robu s kontinuiranom potražnjom i s većim troškovima skladištenja.

35. Objasnite pojam CRM (eng. Customer Relationship Management).
CRM (Customer Relationship Management), upravljanje odnosima s kupcem, odnosno upravljanje marketingom prema potrošačima, novi je koncept koji snažno utječe na promjenu prodaje. Klasični ekonomski pristup o porastu prodaje i prihoda zamijenjen je postizanjem konkurentskih prednosti s glavnim ciljem zadržavanja potrošača kao dugoročnog kupca. Da bi se zadržala lojalnost kup(a)ca, CRM se temelji na informatičkoj tehnologiji tj. dostupnim informacijama (bazama podataka o kupcima) u donošenju kreativnih odluka kako mogu zadovoljiti potreba kupaca i kako se prilagoditi njihovim zahtjevima. To je, ustvari, prodajni informacijski upravljački sustav konstruiran prema kupcu kao središnjem strategijskom čimbeniku.
36. Objasnite razliku izmenu eng. category managementa i eng. merchandisinga.
CM (Category Management) je sistem kojim se korigira i kontrolira optimalni asortiman u maloprodaji suradnjom proizvođača i trgovca.

Zadaci CM-a su, osim optimalizacije asortimana i optimiziranje regala (polica), i: 
- planiranje i kontrola akcijskih prodaja; 
- izravna rentabilnost proizvoda (DPR); 
- analiza potrošačke košare. 
Merchandising  se  odnosi na razne proizvode raspoložive za prodaju i prikaz tih proizvoda na takav način da potiče interes i potiče kupce da obave kupnju.
37. Objasnite ukratko pojam Upravljanje lancem opskrbe:
Učinci prodaje u trgovini ovise o logističkom načinu upravljanja u svim fazama procesa nabave i prodaje, tj. u cijelom (opskrbnom) lancu protoka robe od dobavljača do kupca. Stoga je sav napor usmjeren ka postizanju što je moguće direktnijeg, stalnijeg i bržeg toka robe od mjesta isporuke do mjesta preuzimanja, kako u cijelom kanalu distribucije tako i u samom trgovačkom poduzeću.
12. POGLAVLJE
1. Navedite osnovne osobine svjetske mreže.

pet osobina svjetske mreže: 

 Internet predstavlja globalno tržište koje se može prilagoditi kupčevim potrebama i mogućnostima, razdijelivši ga od lokalne ponude do svjetske razine. 

 Internet nikada ne prestaje sa radom, 24 sata na dan, 365 dana u godini. Dakle, ovdje kupci nisu samo vaši sumještani koji odlaze na počinak kad i vi već se, u trenutku kada liježete, sa druge strane svijeta budi tri milijarde potencijalnih potrošača. 

 Troškovi odnosno uštede. Čitava sila skladišta, posrednika, trgovaca, banaka, predstavnika itd. postaje nepotrebna, i samim tim ne opterećuje cijenu proizvoda. 

 Informacija, odnosno raspoloživost i neograničena količina, sljedeća su bitna karakteristika, koja kupcu ne zamagljuje oči poput klasičnog prodavača koji „hvali samo svog konja“. 

 U Internet trgovini konačno glavnu riječ ima kupac koji svoju moć definira klikom miša, a u slučaju nezadovoljstva nestaje iz vaše trgovine u djeliću sekunde. Prodavatelj nema mogućnosti popravnog ispita i povika „dat ću vam jeftinije.“ 

2. Na koje načine se mogu vršiti elektronska plaćanja?
Elektronički oblici plaćanja mogu se obaviti: 

- kreditnom karticom; 

- uslugom daljinskog bankarstva (Homebanking, Telebanking); 

- elektroničkim novcem; 

- uslugama Internet bankarstva. 

3. Koje su prednosti korištenja Interneta u trgovini za ponuđače roba i usluga?

Prednosti koje korištenjem Interneta u e-trgovini imaju ponuđači roba i usluga: 
1. pridobivanje novih kupaca i osvajanje novih tržišta
2. viša razina povezanosti kroz izravnu potporu kupcima prije ili poslije kupovine 

3. mogućnost individualne fleksibilne ponude 

4. porast brzine odvijanja transakcija
5. ušteda troškova 

6. pojednostavljenje tijekova. 

4. Navedite minimalno tri problema sa kojima se susreće e-trgovina.

-Draž cjenkanja, traženja osjećaja optimalne kupovine te čak i ljudskog likovanja nad svakom ostvarenom pozitivnom aktivnosti može biti otegotna okolnost za e-trgovinu, jer ona sve navedeno umanjuje ili čak jednostavno ne omogućuje.
-Problem je, naravno, i u plaćanju karticama, budući da ne postoji suglasnost oko sustava koji bi automatizirano provjeravao i vršio naplatu sa kreditnih kartica.

-Problem objektivno postoji i u sustavu distribucije naručene robe, budući se ista često oslanja na poštu koja je pak preskupa. Primjerice, iako se drži za najbolji primjer elektroničke trgovine, Amazon.com je ujedno i primjer za probleme u distribuciji, budući svaka narudžba opterećuje vrijednost sa čak 13% iznosa. Danas navedena tvrtka još ostvaruje gubitke unatoč visokom prometu.

-Još i dodatno otežava promociju.

-Česti su i nesporazumi oko isporuke robe.
5. Što je ključno za opstanak e-commerce biznisa?

Prikladan dizajn, dobra navigacija i pravilna organizacija pratećih aktivnosti – podrška kupcima, isporuka i sl. ključni za opstanak e-commerce biznisa.

6. Kako pružiti posjetitelju web prodavaonice osjećaj da je ponuda na stranicama upućena upravo njemu? Objasnite. Što se sve može prilagoditi?

Personalizacijom. Ovaj termin označava prilagođavanje sadržaja na web-u korisniku koji ga pretražuje. To praktično znači da dvije osobe mogu u isto vrijeme gledati isti dio prodavaonice, a da su im prikazani sasvim različiti proizvodi. Potrebno je razlikovati standardnu uređenost web sadržaja koja dozvoljava korisniku da sam odvoji bitno od nebitnoga i odabere sadržaje koji ga interesiraju, od personalizacije u kojoj web server prepoznaje korisnika i odlučuje za njega. Standardnost se može postići tako što se korisniku dopušta popunjavanje određenog upitnika na stranici kojim odredi što od ponuđenih sadržaja želi vidjeti (koje kategorije proizvoda ga interesiraju i sl.), ili isključivanje sadržaja za koje nije zainteresiran.

Personalizacija se postiže upotrebom određenih tehnologija koje omogućuju da vaš web server na osnovu podataka koji su prikupljeni o korisniku odluči koji su sadržaji njemu najprikladniji, tj. što odgovara njegovim potrebama.
 Postoje tri ključna elementa u procesu personalizacije: 
- Kriteriji na osnovu kojih se vrši personalizacija (na osnovu kojih određujete koji posjetitelj pripada kojem segmentu korisnika); 

- Što se prilagođava odabranim grupama: 

 ponuđeni sadržaj (tekstovi, informacije, reklame na stranici i sl.), 

 dizajn ili 

 funkcionalnost stranice. 
- Mehanizam koji vrši personalizaciju. 

