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1. POJMOVNO ODREDPENJE PODUZETNISTVA

Poduzetnistvo je aktivnost pojedinca ili skupine ljudi koji koriste¢i neku ideju, ulazuéi
kapital u njezinu realizaciju te preuzimajuéi sav rizik, stvaraju proizvod ili uslugu od cije
prodaje ocekuju dobit. PoduzetniStvo (eng. Entrepreneurship) se u ekonomskoj teoriji
razvijenih zemalja isti¢e kao kamen temeljac gospodarskog sustava i gospodarskog razvoja,
a promatra ga se kao i zaseban proizvodni faktor. Zadatak mu je da na najpovoljniji nacin

kombinira i koordinira proizvodne faktore i tako maksimizira ¢isti profit.

Odrednice suvremenoga poduzetniStva su: profitno orijentiran pothvat, dinamicnost i1
inovativnost, neizvjesnost, rizik, anticipiranje promjena, prosudivanje i1 odlucivanje,

koriStenje resursa, radost kreacije.

Pretpostavke razvoju poduzetniStva su pravo vlasniStva, pravo nasljedivanja, trziSno

gospodarstvo, slobodno trziste, ljudska prava, poduzetnicka prava i ljudske slobode.

Poduzetnistvo je staro koliko i samo ljudsko drustvo. Tijekom povijesti poduzetnici su bili

nositelji napretka, a poduzetniStvo temelj materijalnog zivota i drustvenih odnosa.

Svaka etapa u razvoju ljudskog drustva imala je svoja specificna poduzetnicka obiljezja.

1.1.  Povijesni razvoj poduzetniStva

PODUZETNISVO U PROBITNOJ ZAJEDNICI

Pojedinci su shvatili da stvaranjem zaliha mogu lakSe prezivjeti u doba nestaSice §to im je
donosilo ugled i mo¢ u plemenskoj skupini, s vremenom takve poduzetni¢ke sklonosti
dovode do privatnog vlasniStva i raslojavanja prvobitne zajednice te do nastanka

robovlasnickog drustva.
PODUZETNISTVO U ANTICKO DOBA

Anticko doba karakterizira procvat obrtnistva i trgovine u gradovima (polisima) posebno u

Maloj Aziji 1 Gr¢koj.



PODUZETNISTVO U SREDNJEM VIJEKU

Gospodarstvo se temeljilo na feudalnom poljodjelstvu, dolazi do razvoja obrta u gradovima

koji dobivaju status slobodnih kraljevskih ili carskih gradova.

Osnivaju se obrtni¢ke udruge (cehovi) kao staleSke organizacije za promicanje specifi¢nih

interesa pojedinih obrtnickih struka.

Dubrovacka Republika, tipi¢an srednjovjekovni grad — drzava u kojem su cvjetali obrti,
trgovina i pomorstvo. U Dubrovniku je donesen jedan od najstarijih carinskih propisa u
svijetu. Benedikt Kotruljevi¢, dubrovacki trgovac, diplomat i znanstvenik napisao je
glasovito djelo “ O trgovini 1 savrSenom trgovcu”, 270 godina prije Cantillonova rada (koji
se u ekonomskoj teoriji navodi kao prvi teoretiar poduzetnika i poduzetnistva) definira
trgovca osobom koja se pored trgovacke djelatnosti bavi i proizvodnjom i transportom.
Kotruljevi¢ ne upotrebljava pojam poduzetnik, ali u opisu savrSenog trgovca navodi sve

pozeljne osobine uspjesSnog poduzetnika.
PODUZETNISTVO U KAPITALIZMU

Malo i srednje poduzetniStvo sustavno se poti¢e u razvijenim kapitalistickim zemljama jos

polovicom proslog stoljeca.

Joseph Schumpeter (1883.-1950.) austrijski 1 americki ekonomist i sociolog, zvan ocem
poduzetniStva definira poduzetniStvo kao stvaranje inovacija, naglaSavaju¢i neospornu

vaznost inovacija za gospodarski rast i razvoj.
PODUZETNISTVO U TRANZICIJSKIM ZEMLJAMA

Tranzicijske zemlje svoj politicki, gospodarski i drustveni preobrazaj zapocinju tek koncem
proslog stolje¢a. Srz politicke i ekonomske preobrazbe Cini stvaranje privatnog sektora,
razvoj poduzetniStva, stvaranje malih 1 srednjih poduzeca. Mali 1 srednji poduzetnici postaju
pokreta¢ gospodarskog rasta, temelj za restrukturiranje gospodarstva i otvaranje novih

radnih mjesta.



1.2. Pitanja za ponavljanje (1):

Navedite odrednice suvremenog poduzetnistva!
Koje su pretpostavke razvoju poduzetnistva?

Navedite osnovne znacajke poduzetnistva u svakoj povjesnoj etapi!

nok W

U c¢emu je znaCaj Dubrovacke Republike i Benedikta Kotruljevica za razvoj

poduzetnistva ?



2. POJMOVNO ODREDENJE TRGOVINE

Pod trgovinom se podrazumijeva komercijalna ponude robe u zamjenu za platezno sredstvo
odnosno novac ili za drugu robu (robna razmjena). Prava trgovina postoji samo u slucaju
kada tre¢a osoba (trgovac) Zivi od posredovanja izmedu proizvodaca i kupca. Trgovina se
ograniava samo na nabavu, transport i prodaju dobara, kapitala ili znanja bez da ih se u
bitnom mijenja ili doraduje. Pravno gledano, danas se izmedu trgovinskih partnera sklapaju

ugovori 1 izmedu partnera postoji trgovinski odnos.

Nastanak trgovine u pravom smislu rije¢i vezuje se uz pojavu novca. Trgovac kupuje robu
za novac 1 prodaje za novac. Organizira razmjenu po obrascu ,,Novac - Roba - Novac", a za
svoju uslugu obracunava tzv. razliku u cijeni odnosno marzu. Ostvarivanje razlike temelji se
na razlici nabavne i prodajne cijene robe tj. trgovac Zeli nabaviti robu $to jeftinije i1 prodati je
Sto skuplje. Na taj nacin dolazi do sukoba interesa izmedu potrosaca i proizvodaca na jednoj
strani te trgovaca na drugoj strani. Stvara se trgovacki kapital kao samostalan i najraniji
oblik egzistencije kapitala, koji se uvlaci u cjelokupan privredni zivot kao posrednik izmedu
proizvodaca i1 potroSaCa. Trgovina tako pospjeSuje razvoj robne proizvodnje i ubrzava
raslojavanje drustva, na eksploatatore i eksploatirane. Kao takva odigrala je znacajnu ulogu
u prvobitnoj akumulaciji kapitala jer je pridonijela brzem stvaranju osnovnih uvjeta za
prevlast kapitalistickog nacina proizvodnje, naroCito koncentraciji kapitala u rukama
pojedinaca, stvaranju najamnih radnika i stvaranju Sirokog trziSta za plasman proizvoda.

Najveci trgovci postaju kapitalisti (poduzetnici u industriji).

Trgovina u svim zemljama predstavlja posebnu granu nacionalne privrede, ruSi sve
nacionalne barijere i1 formira jedinstvo svjetske privrede. U okviru drustvene podjele rada
ona se bavi prometom roba te zbog toga Cesto dolazi do poistovjecivanja trgovine i robnog
prometa $to nije isto. Trgovina nije jedini nositelj robnog prometa nego su to i proizvodaci, a
mogu se u svojstvu nositelja pojaviti i organizirani potrosaci. Trgovina posreduje u procesu
razmjene izmedu proizvodnje kao pocetne i potroSnje kao zavrSne faze drustvene
reprodukcije. Odvajanjem akta kupnje od akta prodaje prostorno, vremenski i personalno,
specijalizacijom proizvodnje i diversifikacijom potroSnje posrednicka funkcija trgovine

postaje primarna odnosno neophodna.



Susret domace ponude i potraznje organiziran je preko trgovine. Trgovina je mehanizam

koji omogucuje prilagodbu ponude i potraznje, mehanizam uravnotezenja.

Vise je ¢imbenika koji direktno ili indirektno utjeu na trgovinu: gospodarska razvijenost
zemlje, povijesni, ideoloski, materijalne mogucénosti proizvodnje, potreba razvoja trgovine te
razni subjektivni ¢imbenici. Moze se re¢i da je trgovina, kao organizirani oblik robnog
prometa i posebna gospodarska djelatnost nastala na onom stupnju razvoja proizvodnih
snaga kada se funkcija proizvodnje odijelila od funkcije potrosnje. Tako su se stvorili uvjeti

za osamostaljenje prometa kao nove i nuzne faze u kretanju proizvoda.

Zadatak trgovine je da svojim posredovanjem u prometu organizira redovitu razmjenu
izmedu proizvodnje i potroSnje. Ona svojom aktivnoS¢u treba osigurati ponudu robe u
koli¢inama 1 asortimanu koji trziSte trazi, u vrijeme kada se trazi te po cijenama i ostalim
uvjetima koje su kupci spremni prihvatiti. No, vazna ako ne i najvaznija komponenta
trgovine (kad je rije¢ o drustveno odgovornom ponasanju) svakako je odnos prema
potrosac¢ima, dobavljacima i zaposlenicima (ljudski kapital). Ti se odnosi moraju graditi na
nacelima medusobnog povjerenja, uvazavanja i svojevrsnog partnerstva. Samo tako se stvara
uspjesni poduzetnicki imidZ koji poc€iva na postenju prema trzistu i potrosacima, postenju

prema poslovnim partnerima i kona¢no, postenju u odnosu na zaposlenike.

Razvojem trgovine nastajale su i razliCite definicije trgovine. Danas postojec¢e definicije

trgovine Smoli¢ (2011) razvrstava u dvije skupine:

o utilitaristicke (utilis - naglasak je na ostvarivanju profita kao cilja prodaje robe koja je
kupljena zato da bi bila skuplje prodana, jo§ su merkantilisti osmislili devizu:
"Jeftino kupi skupo prodaj!"). Glavni je nedostatak ove definicije Sto polazi od
trgovackog poduzeca, a ne od trgovine kao grane gospodarstva. Ne moze se tvrditi
da je funkcija trgovine u nacionalnom gospodarstvu dobit pojedinih trgovackih

drustava.
e funkcijske (teziSte je na ulozi trgovine u drustvenoj podjeli rada, kao posrednika

izmedu proizvodaca i potroSaca, to je tzv. intermedijarna uloga trgovine). Suvremena

poduzeca danas sve viSe preuzimaju na sebe plasman svojih proizvoda i sami se
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brinu za nabavku sirovina. Postoje 1 udruZenja potroSaa koja sama nabavljaju

proizvode od proizvodaca.

Trgovini se moze pripisati vise funkcija u procesu povezivanja proizvodnje s potro§njom.

NajcCeS¢e se izdvajaju tri osnovne funkcije trgovine: interpersonalna, interlokalna i
intertemporalna. Te tri funkcije trgovina obavlja istovremeno nabavom, skladiStenjem i
prodajom robe. Nabava robe od proizvodaca i prodaja potrosacima (u trgovini na malo ili
veliko) predstavljaju interpersonalnu funkciju trgovine. Interlokalna funkcija trgovine
proizlazi iz prostornog nepodudaranja proizvodnje i potroSnje. Danas se nastavlja trend
udaljavanja proizvodnih jedinica od mjesta potroSnje, a trgovina ima sve slozeniji zadatak
dopremanja proizvoda do mjesta potroSnje (just in time). Neuskladenost vremena

proizvodnje 1 potros$nje ukazuje na intertemporalnu funkciju trgovine.

Osnovne funkcije trgovine odnose se na realizaciju njene posrednicke uloge u robnom
prometu. Smoli¢ (2011) navodi da uz osnovne funkcije trgovina obavlja ¢itav niz dopunskih
funkcija koje obuhvacdaju aktivnosti koje su posljedica kretanja robe od proizvodaca do

potrosaca (Spedicija, skladiStenje, Cuvanje, sortiranje, pakiranje, distribuciju i sl.).

Dopunske funkcije pomazu i1 olakSavaju obavljanje osnovnih (posrednickih) funkcija. Od
ostalih treba jo$§ spomenuti integracijsku funkciju trgovine, kreditno posredovanje (preduvjet
ostvarenja kupnje), funkciju u sferi standarda stanovnistva preko utjecaja osobne potrosnje,

obogacivanja ponude u turisti¢ki podrucjima, zemljama itd.

2.1. Pitanja za ponavljanje (2):

11



1. Koji ¢imbenici direktno i indirektno utjecu na razvoj trgovine?
2. Objasnite dvije temeljne definicije trgovine!
3. Navedite i objasnite tri osnovne funkcije trgovine!

4. Navedite dopunske funkcije trgovine i objasnite njihov znacaj!

3. RAZVOJNA OBILJEZJA TRGOVINE

12



3.1.  Opdi uvid u dinamiku razvitka distributivne trgovine

Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske u svojim publikacijama za trgovinu Koristi
pojam distributivna trgovina. Djelatnost trgovine je do 1998. godine, statisti¢ki prac¢ena kao
trgovina na veliko i trgovina na malo. Zbog prilagodbe medunarodnim standardima, od
1998. godine obuhvat pracenja distributivne trgovine je proSiren. Tako sada ona obuhvaca
trgovinu na veliko za svoj racun, posredovanje u trgovini na veliko, trgovinu na malo i

popravke motornih vozila i motocikla te predmeta za osobnu uporabu i kuéanstvo.

Trgovina u cjelini, a posebno maloprodaja, u Republici Hrvatskoj spada medu najvaznije
dijelove hrvatskog gospodarstva. Preko trgovine, Republika Hrvatska se ubrzano globalizira
$to je posebna dimenzija njezine uloge u gospodarskom Zivotu. Cinjenica je da upravo
trgovina pokazuje smjer kretanja u gospodarstvu u smislu nuznosti prilagodavanja

poslovanja u odnosu na zahtjeve suvremenih svjetskih trendova.

Trgovina na veliko je djelatnost kupovine i preprodaje robe industrijskim, trgovackim i
profesionalnim korisnicima i ustanovama te drugim poslovnim subjektima koji se bave
trgovinom na veliko ili na malo. Tu je ukljucen tranzitni promet robe (prodaja robe koja se
po nalogu prodavaca neposredno isporucuje kupcu iz skladista ili drugog odredista
proizvodaca, uvoznika ili drugoga poslovnog subjekta bez prethodnog uskladistenja te robe
kod prodavaca). Posredovanje u trgovini na veliko je obavljanje djelatnosti trgovine na
veliko uz naplatu ili prema ugovoru. Tu su uklju¢ene prodaja s konsignacijskih skladista,
djelatnosti komisionara (opunomocenika, agenata), posrednika za trgovacku robu 1 svih
drugih veletrgovaca koji trguju u ime ili za racun drugih te djelatnosti onih koji su ukljuceni
u povezivanje prodavaca s kupcima ili poduzimaju trgovacke transakcije u ime vlasnika

robe.

Trgovina na malo je prodaja robe krajnjim potroSacima, tj. stanovniStvu za osobnu uporabu
ili uporabu u kucanstvu. Trgovina na malo obuhvaca sve transakcija u kojima kupac
namjerava potrositi proizvod u osobnoj, obiteljskoj 1 kuc¢anskoj uporabi (obuhvaca trgovinu
na malo, trgovinu na malo motornim vozilima, trgovinu na malo motornim gorivima i

popravke). U sustavu marketinga trgovina na malo vazna je 1 zbog toga $to ona predstavlja

.....
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osnovnih kategorija distributivne trgovine, omogucuje se provodenja njihove specificne

analize 1 uloge u gospodarskom razvitku.

3.2. Trgovina na malo

Trgovina na malo neizostavna je i1 bitna stavka razvoja gospodarstva svake zemlje, a

,smjestena" je izmedu trgovine na veliko i krajnjeg potrosaca.

Trgovina na malo prema nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti (NKD) oznacava se kao
odjeljak G52 podijeljena je na trgovinu na malo, trgovinu na malo motornim vozilima i
trgovinu na malo motornim gorivima i mazivima. Za proizvodaca je trgovina na malo kanal
prodaje, za potroSace izvor opskrbe, a za drzavni proracun izvor prihoda preko poreza (porez
na dodanu vrijednost). Povecanje realnog BDP tj. rast gospodarske aktivnosti, dohotka i
potrosnje, pozitivno utjecu na rast prometa u trgovini na malo i ekspanziju trgovaca na malo.
Takoder vrijedi 1 suprotna, negativna relacija prema kojoj smanjenje osobnog dohotka,
smanjenje potraznje/potroSnje, povecanje nezaposlenosti dovodi do pada ili stagnacije

prometa u trgovini.

KaZzemo da trgovina na malo (detaljisticka trgovina) prodaje robu krajnjem korisniku
odnosno individualnom potrosacu. Zadatak trgovine na malo je u tome da kupuje robu od
trgovine na veliko i1 da je prodaje krajnjem potrosacu. Medutim, sve je CeS¢i slucaj da se
trgovina na malo snabdijeva robom direktno od proizvodaca (robne kuce, supermarketi,

hipermarketi).

Trgovina na malo po svojoj osnovnoj funkciji vrsi opskrbu krajnjih potrosaca te tako zatvara
proces cirkulacije robe Siroke potrosnje. Smoli¢ (2011) naglaSava da trgovina na malo

prilikom nabavljanja robe direktno od proizvodaca izrazito zavisi od:

. karakteristika robe
. obujma nabavki
« stupnja specijalizacije prodavaonice

« blizine trgovine na malo proizvodacu

Trgovina na malo je tako stalna transmisija od potrosaca ka proizvoda¢ima prenosec¢i im

informacije o potrebama, navikama i1 Zeljama potroSaca, ali s druge strane javlja se i kao
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transmisija od proizvodaca ka potroSacima upoznavajuéi potrosace s novim proizvodima. U
ovoj posljednjoj funkciji trgovina na malo postaje snazan promotor u mijenjanju navika
potrosaca. Obzirom da u trgovinu na malo roba dolazi iz dva kanala, prvo, iz domace
proizvodnje i drugo, iz inozemne proizvodnje kroz vanjsku trgovinu, trgovina na malo
postaje internacionalni faktor mijenjanja navika potrosaca. Sve se to dogada u pravcu
njihovog postupnog izjednacavanja kroz demonstracijski i imitacijski ucinak koji zapoc€inje
putem suvremenih medijskih informacija (televizija, internet), a zavrSava u trgovini na malo

koja nove proizvode izlaZe i doprema do samog potroSaca.

Demonstracijski efekt sastoji se u tome §to razvijenija proizvodnja u gospodarski razvijenim
zemljama, u kojima je i razvijenija potroSnja potaknuta viSim zivotnim standardom, stalno
prikazuje proizvodnji i potro$nji u privredno zaostalim zemljama nove proizvode i

potrosacke mogucnosti.

Jedno od klju¢nih obiljezja suvremene maloprodaje je intenzivno prisustvo procesa
koncentracije koji za posljedicu ima smanjenje broja trgovinskih poduzeca 1 broja
prodavaonica uz istovremeni rast mase prodajne povrSine. Poslovne jedinice u maloprodaji
postaju sve vece ¢ime se stvara nuzna pretpostavka za uvodenje najsuvremenijih prodajnih
tehnologija. Posljedica procesa koncentracije u maloprodaji je i ¢injenica da sve manji broj

vodec¢ih trgovinskih poduzeca kontrolira sve veci postotak maloprodajnog prometa.

Na hrvatskom maloprodajnom trzistu proces povezivanja i stvaranja poslovnih asocijacija u
segmentu trgovine otpoceo je sa znacajnom vremenskom odgodom i usporeno. Proslo je
viSe od desetljeca od stvaranja samostalne hrvatske drzave i pojave prve asocijacije manjih i
srednje velikih trgovinskih tvrtki. Usitnjena maloprodajna struktura nije nikakva garancija
trziSnog opstanka trgovinskih poduzeca koji tvore takvu maloprodajnu strukturu. Procesi
koncentracije i1 internacionalizacije kljuéni su procesi koji se odvijaju u suvremenoj
europskoj maloprodaji. Ti procesi za posljedicu imaju smanjivanje broja prodavaonica i
broja trgovinskih poduzeca uz istovremeno narastanje mase prodajne povrSine i porasta
prosjecne povrSine poslovnih jedinica kakve su u maloprodaji prodavaonice. Narastanje
prosjecnih prodajnih povrSina u funkciji je stvaranja pretpostavki za uvodenje
najsuvremenijih  prodajnih tehnologija. Internacionalizacija doprinosi zaoStravanju

konkurentskih odnosa na maloprodajnom trzistu.
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Hrvatska maloprodajna struktura je izraziti primjer usitnjenosti. Okrupnjavanje se postize
razli¢itim strategijama. Jedna od moguénosti koju prakticiraju trgovinska poduze¢a u Europi
je stvaranje, odnosno udruzivanje u maloprodajna udruzenja. Brojne su prednosti koje se
mogu posti¢i ¢lanstvom u nekom od takvih udruzenja ili saveza. Razli¢ite su tipologije
maloprodajnih saveza pa i1 prednosti koje se mogu posti¢i ¢lanstvom u nekom od malo-

prodajnih saveza.

Danas smo svjedoci prepoznavanja poslovne prednosti koje takvi savezi mogu donijeti 1
osjecaja opasnosti od snaznije inozemne konkurencije. Posljedica spomenutog su savezi koji

doprinose okrupnjavanju hrvatske maloprodajne strukture.

3.3. Trgovina na veliko

Po pravilu trgovina na veliko ne prodaje robu krajnjem korisniku. Mjesto trgovine na veliko
je izmedu proizvodnje i vanjske trgovine sjedne strane i trgovine na malo s druge strane.
OECD trgovinu na veliko definira kao oblik trgovine u kojoj se dobra kupuju i skladiste u
velikim koli¢inama, koja se kasnije u serijskim narudzbama prodaju preprodavacima,

profesionalnim udruzenjima, ali nikada direktno krajnjem potrosacu (Smoli¢, 2011).

Prema Zakonu o trgovini trgovina na veliko je kupnja robe radi daljnje prodaje trgovcima na
malo, industrijskim, trgovackim i profesionalnim korisnicima i ustanovama te drugim

trgovcima na veliko kao 1 posredovanje u kupnji, odnosno prodaji robe za trece osobe.

Zadatak trgovine na veliko je u tome da kupuje robu od proizvodnje i vanjske trgovine i da
je prodaje trgovini na malo. Djelatnost trgovine na veliko ne zavrSava ovom pretezno

pasivnom ulogom.

Njezina aktivna uloga dolazi do izrazaja u sljede¢im funkcijama (Smoli¢, 2011):
« skladistenje
« odrzavanje robe sposobnom za neposrednu isporuku
« kvantitativna dopuna asortimana
« odvajanje robe po sortama (sortiranje)
« klasifikacija
« kalibriranje

« prepakiranje
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SkladiStenje je osnovna funkcija trgovine na veliko, a sastoji se u smjeStanju robe u
odgovaraju¢a skladisSta i u odgovaraju¢im koli¢inama kako bi se stvorili uvjeti za
kontinuirano realiziranje narudzbi trgovine na malo. Ova osnovna funkcija trgovine na
veliko zahtjeva znacajna novc¢ana ulaganja u skladi$ni prostor, uredaje, opremu 1 robu.
Ovdje je posebno vazno pitanje optimalizacije koli¢ine robe na skladistu kako bi se
minimizirali troskovi skladiStenja. Vrsta robe i dinamika isporuka imaju pri tome posebnu
ulogu. Odrzavanje robe sposobnom za neposrednu isporuku obuhvaca postupak cuvanja
robe od njenog kvarenja, kao Sto je provjetravanje, hladenje 1 si. Kvantitativno dopunjavanje
asortimana u cilju njegovog kompletiranja vrsi se u skladu sa zahtjevima trgovine na malo
kod cega svaka vrsta robe trazi svojevrsno dopunjavanje. Trgovci na veliko Cesto fizicki
montiraju, pakiraju, prepakiraju, dijele na manje jedinice, dostavljaju i instaliraju svoje
proizvode, ali 1 organiziraju promociju svojih proizvoda trgovcima na malo, distributerima,

zainteresiranim udrugama, organizacijama itd.

Trgovina na veliko ima poseban znaCaj u osiguravanju stabilnog kontinuiranog
snabdijevanja, te glavnu ulogu trgovine u suvremenom drustvu. Ona tu svoju osnovnu ulogu
treba obavljati sa najmanjim moguc¢im utroSkom materijalnih i financijskih sredstava, kako
roba na svom putu od proizvodnje i vanjske trgovine do krajnjeg potrosaca ne bi poskupila
viSe nego $to je to nuzno. Trgovina na veliko dozivjela je tijekom vremena znacajne
transformacije. Ona je nekada bila neophodna karika u cirkulaciji robe. Danas ona nije
uvijek neophodna. Robne kuée i1 hipermarketi snabdijevaju se sve viSe neposredno iz
proizvodnje 1 vanjske trgovine bez interpoliranja trgovine na veliko. S druge strane,
proizvodnja sve viSe otvara vlastite prodavaonice u kojima prodaje svoje proizvode krajnjem

potrosacu izbjegavajuci i trgovinu na veliko 1 trgovinu na malo tradicionalnog tipa.

Trgovina na veliko ima svoj posebni smisao kod onih vrsta robe koje se kontinuirano
proizvode, a nekontinuirano troSe (npr. proizvodi za kampiranje), kao i kod onih vrsta robe
koje se kontinuirano troSe, a nekontinuirano proizvode (npr. Secer, voce, povrce).
Skladistenje je kod ovih proizvoda neophodno jer bi skladiStenje u samoj proizvodnji bilo
neracionalno ne samo zbog angaziranja sredstava koja bi inaCe mogla biti slobodna za
daljnji proces proizvodnje, nego i zbog toga Sto proizvodacka mreza nije tako Siroka i
ravnomjerno rasporedena da bi njena skladiSta mogla na uspjeSan nacin obavljati glavnu

ulogu trgovine - stabilno i kontinuirano snabdijevanje.
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3.4.

Pitanja za ponavljanje (3):
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1. Objasnite ulogu i znacaj trgovine u hrvatskom gospodarstvu!
2. Navedite i objasnite suvremene trendove u maloprodaji!

3. Koje su osnovne funkcije trgovine na veliko, posebno objasnite vaznost funkcije
skladiStenja?

4. Zbog Cega trgovina na veliko gubi na znacaju u suvremenom poslovanju?

4. TEORLJE O PODUZETNISTVU
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Poduzetnik (u uzem smislu) je osoba koja posjeduje vlastito poduzece, njime upravlja i od
toga zivi. Poduzetnici su kreativni, ambiciozni, dobro umrezeni (imaju puno prijatelja i
poznanika), sigurni u sebe, ustrajni, predani onome §to rade, orijentirani ka postignucu,

“prirodni vode®...

Poduzetnicko ponaSanje moze se opisati kao trazenje prilika u okruzenju, kreativno
rjeSavanje problema, preuzimanje inicijative, ambiciju, sposobnost sagledavanja cjeline,

preuzimanje kalkuliranih rizika, dru§tveno umreZavanje i sl.

Poduzetnik je osoba koja ima samopouzdanje, orijentiran je k akciji 1 postignucu, te
posjeduje vjestine kao Sto su pregovaranje, uvjeravanje, sposobnost artikuliranja vlastitih

stavova, sposobnost drustvenog umrezavanja.
Zasto se pojam poduzetniStva najceSc¢e vezuje uz mala poduzeéa?

Naucena su funkcionirati s ograniCenim resursima za S$to su potrebni kreativnost,
inovativnost, snalazenje. Karakterizira ih i emocionalno vlasnisStvo nad ciljevima i idejama,
veca izlozenost dogadajima na prvim linijama, osobna imovina, ego, drustveni status i

obitelj pod rizikom kao i sposobnost umrezavanja.

Klasicari su definirali poduzetnika kao Spekulanta i inovatora, koordinatora poslovne

aktivnosti, koordinatora trziSta roba, usluga i kapitala.

Neoklasicari su definirali poduzetnika kao koordinatora, inovatora, posrednika, osobu koja

je odgovorna i donosi odluke u uvjetima nesigurnosti.

Moderna ekonomija definira poduzetnika kao stvaratelj novoga, kreatora novih radnih

mjesta, inovatora i upravitelja poslovnih aktivnosti, lidera i menadzera.

4.1. Kljuéne poduzetni¢ke osobine

20



Postoji Citav niz pozeljnih osobina koje karakteriziraju uspjeSne poduzetnike. Postavlja se
pitanje koje su to klju¢ne osobine uspjesnog poduzetnika? Odgovor nije nimalo jednostava,

ali se ipak u teoriji poduzetniStva kao klju¢ne osobine izdvajaju:

« Inovativnost
Inovativnost je kreiranje i uvodenje promjena, razvoj i primjena novih proizvoda, usluga,
procesa, postupaka i rjeSenja. Sedam inovacijskih izazova su: nepredvidljivost uspjeha,
odnosno neuspjeha, nesklad izmedu sadasnje i buduce realnosti, inovacije vezane uz potrebe
odredenog procesa, promjene u proizvodnji i trziSnoj strukturi, demografske promjene, nove

spoznaje i znanja, promjene u razmisljanjima

« Razumno preuzimanje rizika
Pogresna odluka zbog nepredvidljivog dogadaja ili zakazivanja ljudskog ¢imbenika u

organizacijskom sustavu znaci neizvjesnost u buduénosti.

Povezuje se s oportunitenim troskom (gubitak moguée zarade od nekog drugog ulaganja,

teSko mjerljivo u praksi).

« Samouvjerenost
Povjerenje u vlastite snage 1 mogucénosti, za uspjeh su pozeljne visoke ambicije (The sky is

limit!), ali 1 realnost u prosudbi stvarnih mogucénosti, ocjena snaga i slabosti.

« Uporan rad
Postoji suglasnost znanstvenika, stru¢njaka i prakti¢ara da svaki poduzetnicki trud, a da bi
usao u svjetsku klasu, mora pro¢i kontinuirani proces izgradivanja sposobnosti (kod toga,
naravno, nije sigurno koje su to sposobnosti neophodne za uspjeh i1 kako i kada ih treba

iskoristiti!).

Poduzetnici smatraju promjenu i razvoj svojom obvezom i “zvijezdom vodiljom”, a
stvaranje promjena nije moguce bez upornog i mukotrpnog rada koji ne mora uvijek uroditi
plodom. Poduzetnik uvijek trazi promjenu, reagira na nju i koristi je kao povoljnu priliku u

poduzetnickoj aktivnosti.
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« Postavljanje ciljeva
Cilj uspjesnih poduzetnika jest kako dosti¢i kreativne ideje kojima ¢e konkurenti biti

nadmaseni, a ne kako ih oponasati.

Osobni i1 poslovni cilj usko su povezani, iako se predmet poslovanja odabire prema trziSnim
moguénostima, a ne prema osobnom afinitetu. Mnogi kre¢u u poduzetnicke pothvate da bi
stekli nezavisnost i ostvarili kontrolu nad vlastitom sudbinom, da bi dokazali vlastitu
poduzetnicku sposobnost, ostvarili visoku zaradu ili zato §to su ostali bez posla i nemaju

drugih mogucénosti zaposljavanja.

o Odgovornost
Poduzetnici su osobe odgovorne pred samim sobom, oni Zele puno priznanje za svoj uspjeh,
ali preuzimaju i svu krivnju. Odgovornost prema pothvatu je nastojanje da se stalno
poboljsavaju poslovni ucinci. Odgovornost prema drustvenoj zajednici i prirodnom okruzju
je eliminacija Stetnih ucinaka poslovnog pothvata. Razine odgovornosti su: diskrecijska

odgovornost, moralna odgovornost, zakonska i ekonomska odgovornost.

SLIKA 1: Razine odgovornosti

Izvor: Levels of Entrepreneurial responsibility Wickham,P.A., Strategic Entrepreneurship, FT Prentice Hall,

Harlow, 2006, str. 199.
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4.2. Pretpostavke razvoja poduzetniStva

Ekonomsko, pravno i politicko okruzenje su faktori koji utjeCu na atraktivnost zemlje i
troSkove poslovanja. PoduzetniStvo ¢e se razvijati u onim druStvima koja poticu
poduzetnicki duh 1 razvijaju inspirativnu poduzetnicku klimu. Kao nuZne pretpostavke

razvoju poduzetniSva isticu se:

« Pravo vlasniStva
Zakonom zajamceno pravo raspolaganja privatnom imovinom, $to poduzetniku daje
apsolutno pravo na vodenje pothvata i donoSenje odluka prema vlastitu nahodenju. Privatno

je vlasni$tvo u RH zajamceno ¢lankom 48. Ustava.

« Pravo nasljedivanja
Proizlazi iz prava vlasniStva, a oznacava zajamceno pravo pojedinca da slobodno svoje
vlasniStvo oporu¢no ostavlja svojim potomcima. To je pravo stjecanja imovine na temelju

ostavstine ili pravnih propisa.

« TrziSno gospodarstvo
Predstavlja sustav u kojemu se sve gospodarske djelatnosti temelje na djelovanju trzisnih
zakona, sustav u kojemu se pogoduje i poti¢e razvoj poduzetniStva, stimulira i podupire

poduzetnike, pa ga zato nazivamo i sustavom slobodna poduzetnistva.

« Slobodno trziste
Trziste mora biti slobodno, §to zna¢i da ne smije biti sputano drzavnim mjerama, jer
nemoguce je zamisliti razvoj poduzetniStva kada drzava ima prevelik utjecaj na formiranje

cijena proizvoda, robe ili usluga te cijena proizvodnih ¢initelja.

o Ljudska prava
SteCevina demokratskoga — slobodnoga svijeta koja svim ljudima jam¢i pravo na zivot,
slobodu, srecu, osobnu sigurnost, rad i primjerene radne uvjete, slobodan izbor posla, zastitu
u nezaposlenosti, privatno vlasniStvo, nasljedivanje, zaradu i bogacenje, obrazovanje,

slobodno vrijeme, razonodu i sl.

« Poduzetnicka prava
Poduzetnistvo ne smije biti destimulirano razli¢itim drzavnim mjerama, jer je nemoguce
zamisliti razvoj poduzetniStva kada bi drzava imala prevelik utjecaj na gospodarske odnose.

PoduzetniStvo se neée ostvarivati ukoliko se ne postuju ljudska prava!
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« Ljudske slobode
Oznacavaju stupanj moguénosti izbora izmedu vise mogucih rjeSenja ili odluka, pri ¢emu je
sloboda pojedinca ogranicena slobodom ostalih ¢lanova drustva. Jedno od temeljnih eti¢kih

nacela u svakomu demokratski uredenu drustvu je postivanje prava i sloboda drugih.

« Poduzetnicke slobode
Odnose se na podrucje sloboda koje svakomu covjeku, osobito potencijalnomu poduzetniku
omogucavaju bavljenje bilo kojom na zakonu utemeljenoj poduzetnickom aktivnoséu, pri
¢emu on u svoj posao ulaze vlastita ili pozajmljena sredstva, organizira proizvodnju ili

usluzivanje, zadovoljava ljudske potrebe te ocekuje profit.

. Pravna drzava
Demokratski uredena drzavna zajednica u kojoj su svi gradani, bez obzira na spol, uzrast,
obrazovanje, zanimanje, socijalni status, svjetonazor i sli¢no, jednaki pred zakonom. To je
drzava u kojoj se vlada prema zakonu, gdje nitko ne moze biti kaznjen, osim pred sudom,

gdje se svim gradanima jamci pravo na osobne slobode, pravo govora, vlasnistva i sli¢no.

o Poslovna infrastruktura
Splet mnosStva trziSnih, administracijskih, pravnih, institucijskih, komunikacijskih,
prometnih, energetskih, financijskih, obrazovno-savjetodavnih i drugih sustava koji su
temeljna pretpostavka kontinuirana te ucinkovita obavljanja poduzetni¢ke aktivnosti neke

zemlje.

« Poduzetnicka legislativa
Pravne norme koje predstavljaju poticajan pravni okvir poduzetniStva. Osmisljavanje
primjerene pravne regulative temeljna je pretpostavka razvoja poduzetniStva u tranzicijskim

zemljama.

o Poduzetnic¢ka klima
Sveukupnost poticajnih i/ili ogranicavaju¢ih odnosa u kojima se odvijaju poduzetnicke
aktivnosti u nekoj drzavi, regiji, gradu... Dobra poduzetnicka klima pretpostavlja poticajnu

poduzetnicku demokraciju.

U RH se jos uvijek preteziti broj ljudi Zeli zaposliti u drzavnim institucijama nego pokrenuti
viastiti posao, dok u SAD-u cak 91% roditelja Zeli da im djeca pokrenu vlastiti posao i na to

ih poticu.
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4.3. Klasifikacija poduzetniStva

Prema kriteriju vlasniStva i pravno-organizacijskoga oblika poduzetniStvo dijelimo na
individualno 1 kolektivho poduzetniStvo, a sa stajaliSta stupnja samostalnosti
(autonomnosti) 1 samodovoljnosti nekoga poduzetnickoga sustava, dijeli se na eksterno-

vanjsko i interno-unutrasnje poduzetnistvo.

4.3.1. Individualno poduzetnistvo
Temelji se na trziSnoj konkurenciji, osobito u sklopu malih i srednjih poduzeca, a
pretpostavlja usku povezanost vlasniStva, upravljanja i rizika. Nova se poduzeca radaju iz
individualnoga maloga poduzetniStva, poduzetnik sdm obavlja najveci broj poslova, a s
vremenom postaje i menadzer ili angazira profesionalne menadzere koji, da bi ostvarili svoje
poslovne zamisli, koriste sve veéi broj pomocnika. Rastom poduzeca individualno

poduzetnistvo prerasta u sloZenije interesne oblike.

4.3.2. Kolektivno poduzetnistvo
Kolektivno poduzetniStvo nastalo je kao posljedica pojave kolektivnoga vlasniStva 1 sve
vece afirmacije kolektivnoga rada te odvajanja vlasnicke (poduzetni¢ke) i upravljacke
(menadzerske) funkcije. Kolektivno je poduzetnistvo moguce shvatiti i kao svojevrsnu
integraciju poduzetniStva viSe osoba, pa se o kolektivnome mozZe govoriti kao o

korporacijskomu poduzetnistvu (J. Dezeljin).

4.3.3. Vanjsko poduzetnistvo
Vanjsko poduzetniS§tvo je najstariji 1 temeljni oblik poduzetnicke aktivnosti koji
podrazumijeva da je svaki biznis kao organizirani poslovni sustav smjesten u odredeno uze
ili Sire okruzenje. Pocetkom osamdesetih godina dolazi do Sirenja i daljnje diversifikacije
trziSta, pa su mali poduzetnici dobili nove razvojne poticaje kroz razvoj proizvoda
utemeljenih na inovacijama. Budu¢nost malih inovativnih poduzetnika uvelike ovisi o

uspjesnu transferu znanja i vjestina s jednoga narastaja na drugi.

25



4.3.4. Unutarnje poduzetnistvo
Dolazi do stvaranja novih oblika programsko-poslovne integracije, kao osamostaljenih
dijelova bivsega sustava (inovacijske jedinice, holdinzi, umrezene poslovne jedinice i sl).
VlasniStvo gubi svoje ranije znacenje glede ekonomske 1 politicke moci, dolazi do pomaka
prema individualizaciji i slobodi zaposlenika, $to povecava i njihovu kreativnost. Razvitkom
unutarnjega  poduzetniStva s unutarnjim trziStem kapitala 1  organizacijskom
decentralizacijom, uspostavljaju se novi odnosi izmedu vlasniStva, upravljanja i rizika.

Dolazi do promjene u motivaciji, do vece uloge pojedinca i novog trziSnog pristupa.

4.4. Poduzetnicka pravila (Lazibat, 2004)
Iako je poduzetnisStvo radost kreacije ipak postoje pravila koja vode ka realizaciji uspjesnih
poduzetnickih pothvata.

« Definirajte misiju i ciljeve.

« PokusSajte predvidjeti buduénost.

« Razmisljajte 1 djelujte marketinski.

« Identificirajte ciljno trziste i segmente.

« Upoznajte svoju poslovnu okolicu.

. Pratite zivotne cikluse proizvoda ili usluge.

« Odredite prioritete poslova.

« Budite pripravni na promjene.

« Omogucite i drugima zaraditi.

« Drzite se dobrih poslovnih obicaja.

« Svaki posao obavljajte profesionalno.

« Ne okruzujte se (samo) sebi slicnima.

« Birajte vrsne suradnike i zaposlenike.
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Suradnicima budite uvijek pri ruci.
Zaposlenike ne smatrajte automatima.
Osigurajte primjerene radne uvjete i ambijent.
Pravi¢no nagradite zaposlenike.

Novac nije jedina placa.

Niske place vise Stete nego koriste.
Odluke (prave) donosite pravodobno.
Tezite poslovnoj perfekeiji.

Osigurajte se od mogucih rizika.

Ne zaboravite da je vrijeme novac.
Cuvajte se dodavanja poslova.

Ne nadoknadujte izgubljeno.

Ne bjezite od stvaralaCkoga oponasanja.
Plac¢anje je 1 pitanje Casti.

Usluge primjereno i uzvratite.

Pomozite sami sebi pa ¢e (vam) 1 drugi pomoci.

Obratite pozornost na zdravlje.
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A R o

4.5. Pitanja za ponavljanje (4):

Zasto se pojam poduzetniStva najc¢es¢e vezuje uz mala poduzeca?

Kako klasi¢na, a kako neoklasi¢na i moderna ekonomija definiraju poduzetnika?
Navedite 1 objasnite razine poduzetnicke odgovornosti!

Navedite odrednice suvremenog poduzetnistva!

Navedite i kratko objasnite pretpostavke razvoja poduzetnistva!

Definirajte individulano i kolektivno poduzetniStvo!

Objasnite Sto je eksterno (vanjsko), a Sto interno (unutarnje) poduzetnistvo!
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5. GLOBALIZACIJA

5.1. Pojava i uzroci globalizacije

Globalizacija se pocela javljati potkraj 20. stoljeca. Bilo je to vrijeme kada je, prema
marksistickom povjesnicaru Ericu Hobsbawmu (2001), svijet dosegao kriti¢an stupanj.
Kasnih 80-ih i ranih 90-ih godina okonc¢ana je jedna era svjetske povijesti i zapocela je
druga. Sovjetski savez se raspao i velik dio njegova bogatstva progutali su interesi zapadnog
poslovnog svijeta. Informacijska tehnologija, skraceno "IT", nastavila je svoj vrtoglavi
razvoj, povezujuci svijet elektronickim putem u globalnim mrezama racunala i

komunikacijskih sredstava te ¢ine¢i medunarodnu trgovinu i Spekulaciju brzom i lakSom.

5.2. Globalizacija kao proces

Proces globalizacije u suvremenom smislu rijeci pocinje poslije II. svjetskog rata, a snaznije
se pocinje osjecati 1960-ih godina. Neprestani tehnoloski napredak utjecao je na smanjenje
transportnih 1 komunikacijskih troskova, tako da oni danas ne predstavljaju znacajniju
prepreku medunarodnoj razmjeni. Usvajaju se brojni medunarodni standardi proizvodnje,
transporta, platnog prometa. U okviru GATT-a ukinute su necarinske barijere i smanjena
carinska zaStita. Sve to znaci da ¢e se proizvodnja robe (koja je predmet medunarodne
trgovine) obavljati na onom mjestu u svijetu gdje se to moze najjeftinije uciniti, a prodavati

¢e se tamo gdje se moze postic¢i najveca dobit.

Svi ti faktori puno snaznije djeluju na "malu" zemlju, nego na veliku. Manje zemlje su u
pravilu ovisnije o vanjskoj trgovini nego velike, zbog Cega svaka promjena u svjetskoj
ekonomiji ima znaCajan utjecaj na ekonomiju male zemlje. Za zemlje u tranziciji
globalizacija je dodatni izazov; ne postoji dilema treba li se ukljuciti u taj proces ili ne,
pitanje je samo na koji nacin to uciniti. Pravilno prepoznavanje uzroka, efekata i procesa
globalizacije omogucuje tranzicijskim zemljama uspjeSnije provodenje i samog procesa

tranzicije.

Proces globalizacije (u danaSnjem smislu rije¢i) poc€inje industrijskom revolucijom i

kapitalistickim nac¢inom proizvodnje, €iji je cilj stjecanje 1 povecanje profita. Profit se moze
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povecati uz brzi rast proizvodnje od troskova ili smanjenjem troSkova uz istu razinu

proizvodnje ili oboje.
Globalizaciju su omogucile tri istovremene sile, tri demokratizacije:

. Demokratizacija tehnologije
Otkri¢a u kompjuterizaciji, telekomunikaciji i digitalizaciji su dovela do velikog porasta
koriStenja kompjutera 1 moguénosti komuniciranja sa smanjenim cijenama. Ovim je
omogucen laksi pristup tehnologiji, Sirom svijeta, tj. globalizacijom. Milijuni ljudi su se
povezali i ta povezanost ih je dovela do novih proizvoda i usluga.

« Demokratizacija financija
Pocela je 60-ih godina sa razvitkom trzista vrijednosnih papira. 70-e su donijele moguénosti
da se skoro sva imovina sa predvidljivim gotovinskim tokovima spaja i dijeli u manje
dijelove u koje pojedinacni investitori mogu investirati. U isto vrijeme se dogodila
demokratizacija investicija, koju je omogucila smanjena kontrola razmjene valuta, §to je
pomoglo investicijama u stranim zemljama. U 80-im 170 milijardi ameri¢kih dolara
privatnih investicija je usmjereno na nova trziSta. U globaliziranom svijetu utjecaj vlade je

smanjen, a utjecaj trzista povecan.

« Demokratizacija informacija
Globalizacijom TV stanica, postalo je nemoguce od javnosti sakriti razvoj u vanjskom
svijetu. Dolazak Interneta je ubrzao ovaj proces. Ovu globalizaciju su pratile i druge sile.
Jedna je skracenje zivotnog ciklusa proizvoda, koje je prvi primijetio austrijski ekonomist

Schumpeter.
Proces globalizacije su obiljezile tri faze (Milardovi¢ 1 Njavro, 1999).

Prva faza obuhvaca period od Drugog svjetskog rata do kraja Sezdesetih godina. Najbitniju
ulogu za ovaj period imala je svjetska trgovina, a internacionalizacija se mjerila koli¢inom,

tj. ueS¢em u svjetskom izvozu.

Druga faza je period koji obuhvaca sedamdesete godine, a najvazniji faktor u okviru ove
faze je uloga stranih investicija. Bila je velika konkurencija medu multinacionalnim
kompanijama, a internacionalizacija se mjerila ufeS¢em proizvodnih kapaciteta u

inozemstvu u ostvarenoj prodaji na svjetskom trzistu.
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Tecu fazu obiljezava period osamdesetih godina i odvija se pod velikim utjecajem tehnickih
otkri¢a, tehnologije koja je napredovala. Primjena sve novije tehnologije postaje vazan
element industrijske konkurentnosti. Kompanije moraju prihvatati i koristiti sloZenije
tehnologije kako bi mogle biti konkurentne na trziStu. Nastaju novi nac¢ini poslovanja, kao
Sto su: sporazumi izmedu kompanija, licence, zajednicka ulaganja, kao 1 uspostavljanje

medunarodne mreze u pogledu istrazivanja, proizvodnje i informacija.

Bitna karakteristika sada$nje faze internacionalizacije je, $to nije mogucée primjeniti
dosadasnje paradigme o komparativnim prednostima zemalja, na osnovu raspolozivosti i

karakteristika prirodnih resursa, rada i kapitala.

Moze se re¢i da je globalizacija nezaustavljiva integracija trziSta, nacionalnih drzava i
tehnologija u do sada nezabiljezenom stupnju, Sto je omogucilo pojedincima, korporacijama
1 nacionalnim drzavama da svoje aktivnosti proSire kroz svijet brze, dublje i jeftinije nego

ikada do sada.

Globalizacija znaci Sirenje «free market» kapitalizma na gotovo svaku zemlju u svijetu.
Upravo takva ekspanzija kapitalizma dovela je do pojave (1) globalne ekonomije koja je
meduzavisan sistem trgovine, investicija i razvoja koji povezuje sve zemlje i regije svijeta;
(2) globalne industrije u kojoj je konkurentska pozicija kompanije u jednoj zemlji zavisna od
pozicije u ostalim zemljama svijeta. Ono §to ju ¢ini globalnom industrijom su relacije
meduzavisnosti u tehnoloSkom, financijskom, trZiSnom, supstitutivnom i organizacijskom
smislu na svjetskoj razini; (3) globalnog trziSta na kojem se spaja globalna ponuda i
potraznja usluga, kapitala, informacija, znanja 1 tehnologija u uvjetima ujednacavanja
potroSackih potreba. Osnovna obiljezja globalnog trzista su visoka ujednacavanja potreba i
homogenizacija potrosaca, diverzificiranost i kompleksnost globalnog trzista; (4) globalne
kompanije koje povezuje svjetske resurse sa prilikama na svjetskom trzistu, putem direktnog
investiranja i razvijanja lanca vrijednosti 1 mreze unutarkompanijske razmjene na globalnoj

0Snovi.
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5.2.1. Globalno trziste i kraj nacionalnih drzava

KaZe se da pobornici globalizacije Zele pretvoriti svijet u jedno veliko globalno trziste. Cini
se, kao ishod toga, kako globalizacija slabi mo¢ pojedinih zemalja da nadziru svoju vlastitu
sudbinu 1 tako se glavne odluke u sve vecoj mjeri donose na viSoj, globalnoj razini.
Smanjuje se utjecaj nacionalnih vlada. U stvari, nekoliko naprednih zemalja unutar OECD-a
ukljucujuéi Britaniju, prepustile su odgovornost za odredivanje nacionalnih kamatnih stopa
svojim centralnim bankama i time se odrekle nadzora nad nacionalnim kapitalom te uklonile

formalne granice izmedu domaceg i medunarodnog trzista.

Sada se tvrtke formiraju prema globalnom poslovnom okruzenju, ali su takoder povezane s
nacionalnim trziStem na razli¢ite naCine. U vecini danasnjih industrija, globalno trziste
omogucuje poduzeéima da poboljSaju u€inkovitost kroz razne napredno-ekonomske procese:
mijenjajuci porijeklo materijala, komponenti, strojeva, usluga, te kroz jeftiniju izradu i

pristup vecem trzistu.

Globalno trziste se koristi 1 za pristup jeftinijoj radnoj snazi, sastavnim tehnologijama (kroz
licenciranje 1 druge dogovore), za pristup financijskom kapitalu 1 ostalim vrijednim
sredstvima. Kroz sajmove, putovanja i prouc¢avanje poslovnih procesa, globalno se trziste
moze bolje razumjeti. Kljune tehnologije i1 vjeStine uglavnom nisu na prodaju iz

konkurentskih razloga.

Konkurencija na globalnom trzistu sve vise dolazi do izrazaja i moglo bi se reci da poprima
oblik savrSene konkurencije. Konkurencija prisiljava kompanije da viSe novca investiraju u
proizvode i usluge te da proizvode heterogene proizvode kojima ¢e zadovoljiti ukuse i
afinitete potroSaca. Kompanije koje teze poslovnoj izvrsnosti, stavljaju fokus na potrosaca,
njegove potrebe 1 zelje, a sve u cilju da bi ostvarivale profit. Obzirom na slozenost zahtjeva
potrosaca te na proces deregulacije, odnosno liberalizacije globalnog trzista proizvoda i
usluga, pred kompanije se postavlja ozbiljan zahtjev za uredenjem sustava upravljanja koji
¢e osigurati pouzdanost poslovnih procesa 1 karakteristike rezultata procesa
materijaliziranom u proizvodu ili usluzi, koji ¢e biti u stanju ispuniti rastuce zahtjeve kupaca

odnosno korisnika.

Pored toga, proizvodi i usluge te nacin njihova ispunjavanja moraju biti drugaciji od drugih,

moraju biti prepoznatljivi, osobiti i1 bolji. To postaje uvjetom opstanka na globalnom trzistu.

32



5.2.2. Ekonomski procesi globalizacije

Ekonomski gledano, moze se re¢i da su uzroci i poticaji globalizacije kapitalisticki nacin
proizvodnje, tehnoloski napredak i medunarodna regulacija. Proces izjednacavanja cijena
proizvodnih faktora na razli¢itim dijelovima globalnog trzista i¢i ¢e sporije. Cijene kapitala
bit ¢e razliCite jo§ dugo vremena zbog razliCitih rizika koji su dominantno posljedica
neekonomskih faktora; cijene rada takoder ¢e se sporo izjednacavati, prije svega zbog

kulturnih, jezi¢nih 1 drugih razlika, a ponajvise zbog nemobilnosti rada.

Dva su osnovna efekta globalizacije:

(1) omogucava optimalnu kombinaciju ulaganja proizvodnih faktora u svjetskim omjerima,
(2) ostvarivanje teoretski idealne ekonomije obujma.

Dovoljni uvjet je da struktura i veliCina tako proizvedenih dobara odgovara strukturi i
veliCini svjetske potraznje. Jedan od nacina postizavanja tih uvjeta proizvodnje su otkup i
spajanja poduzeca Sirom svijeta. Proces globalizacije omogucava ovakve prekograni¢ne
poslove s jedne strane, dok istodobno na drugoj strani ovakvi poslovi pospjesuju proces

globalizacije.

U globalnom se gospodarstvu faktori proizvodnje - prirodni resursi, kapital, tehnologija, rad,
informacije - kao i dobra i usluge slobodno krec¢u svijetom. Spekulanti zaraduju prebacujuci
navedene faktore s mjesta gdje su jeftiniji na mjesto gdje su skupi, a proizvodaci lociraju
svoje pogone tamo gdje je to najjeftinije - u nerazvijene zemlje, gdje profitiraju ne samo na
nizim cijenama nadnica, nego i na nepropisanim standardima rada 1 zaStite okoliSa
(maloljetni radnici, otpad koji bi bio zabranjen kod razvijenih), opcenito niskoj razini
ljudskih prava, te na neorganiziranoj vojsci radnika (nepisana, ali uspjeSno provodena
zabrana postojanja sindikata). Nerazvijeni "profitiraju" transferom tehnologije koja je na

zapadu davno zastarjela, te oko 10 % ve¢om placom nego kod domacih poslodavaca.

Domace trziste viSe ne postoji, ono je dio jedinstvenog globalnog trzista, a svako
privilegiranje "domacih" proizvodaca je zabranjeno medunarodnim konvencijama (premda

je praksa druk¢ija).

Svjetska konkurencija i1 globalizacija utjecu na deregulaciju, odnosno smanjenu intervenciju

drzave, ¢ime se formira realna opasnost da se deregulirana trziSna ekonomija transformira u
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raspojasani laissez-faire kapitalizam koji ¢e nalikovati na rat svih protiv sviju i dovesti u

pitanje socijalni mir.

Globalizacija je narocito ubrzala svoj hod nakon kolapsa socijalistickih gospodarstava, §to je
dovelo do dominacije liberalnog koncepta drustva i ovisnosti postsocijalistickih zemalja o
svjetskim srediStima ekonomske i1 politicke moc¢i. Ona je proces pluraliziranja svijeta po

normama i pravilima igre koje su zadane interesima kapitala i politicke mo¢i.

Po prvi put u povijesti politicke vode i narodi tre¢eg svijeta i "druge Europe" susrele su se sa
situacijom da im je budu¢nost zadana, a ime toj zadanoj buducnosti jest tranzicija po

pravilima §to su ih odredile zapadne sile.

Suvremene MNK su nastale (ili otvorile prekomorske tvornice) na prijelazu 19. u 20.
stoljece; imena poput Coca-Cola, Eastman Kodak, Ford, General Electric, Heinz, i National
Cash Register (koji ¢e kasnije postati IBM) govore nam kako je uloga ondasnjih

multinacionalnih kompanija bila sve samo ne zanemarujuca, kako se ¢esto zeli prikazati.

5.2.3. Razvoj tehnologije i ekspanzija trgovine

Za snazan razvoj u smjeru globalizacije potrebna je i nova tehnologija. Globalizaciju je
omogucila informacijska tehnologija: kompjuterizacija, digitalizacija, satelitske
komunikacije, prijevozni sustavi i Internet. Ona je pokrenula protok informacija, silno
ubrzala Sirenje informacija, povecala u¢inkovitost svih proizvodnih sektora i u¢inila da svijet

postane manji, integriraniji.

Razvojem informacijske tehnologije doslo je do ubrzanog Sirenja trgovine te pojave
koncepta slobodnih trgovinskih zona. Koncept slobodnih trgovinskih zona star je gotovo
koliko i1 sama trgovina, a danas je globus prepun varijacija slobodnih, bezporeznih dzepova,
od Duty-Free shopova na aerodromima do slobodnih zona na Kajmanskom otoc¢ju. Koncept
slobodne trgovine je utjecao na formiranje izvoznih proizvodnih zona. Izvozna proizvodna
zona je neSto izmedu zakupljenog skladiSta i suverenog teritorija gdje roba nije samo u
prolazu, nego se tu i proizvodi, bez uvoznih i izvoznih carina, a ¢esto i bez poreza na prihod
i/ili vlasnis$tvo. Ideja kako bi izvozne proizvodne zone mogle pomoéi Tre¢em svijetu

pojavila se 1964. godine usvajanjem rezolucije koja potvrduje izvozne proizvodne zone u
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ekonomskom 1 socijalnom vije¢u UN-a, ali je zazivjela tek poCetkom osamdesetih kad je
Indija uvela petogodisnji period poreznih olakSica za kompanije koje proizvode u njezinim

zonama.

Otada je industrija u slobodnim trgovinskim zonama jednostavno eksplodirala; u zemlji
najvece zonske proizvodnje Kini radi oko 18 milijuna ljudi u 124 proizvodne zone, dok se
procjenjuje da u svijetu postoji oko 850 izvoznih proizvodnih zona koje zaposljavaju 27
milijjuna radnika. WTO procjenjuje da se preko ovih zona odvijaju trgovinski tokovi u

vrijednosti izmedu 200 i 250 mlrd. USD.

Bez obzira gdje se nalazi izvozna proizvodna zona, njihove radnicke price su uvijek iste:
radni dan od 12 sati na Filipinima i Indoneziji, do 16 sati u juznoj Kini. Ve¢ina zaposlenih
su mlade Zene koje rade za ugovarace iz Koreje, Taiwana ili Hong Konga, koji ispunjavaju
narudzbe za kompanije porijeklom iz drzava G7. Uprava je vojnog stila, nadnice nedovoljne
za prezivljavanje, rad zatupljujué¢i i ne traZi osobitu radnu vjeStinu, a same izvozne
proizvodne zone izdvojene su iz zakonodavnog i poreznog sustava zemlje koja ih
udomacuje. Zbog ovih razloga i onih koji tek slijede, moZzemo razumjeti otkuda toliki

antiglobalizacijski pokreti Sirom svijeta sa milijunima aktivista.

5.2.4. Nositelji globalizacije

Globalna poduzeca se pojavljuju kao bitan ¢imbenik svjetskih gospodarskih procesa te kao
gotovo najvazniji nositelji procesa globalizacije i upravo na njihovom poslovanju mozemo
vidjeti snagu globalne integriranosti. One su nositelji globalizacije jer otvaraju podruznice,
prodavaonice i tvornice na bilo kojem djeli¢u globusa ako tako odluce, najceS¢e nesputane
administrativnim drzavnim granicama. kako to slikovito kaze M. Horeni u International
Herald Tribuneu: "bilo da ste u centru Rio de Janeira, Bruxellesa, Londona, ili Mexico City-
a, uvijek iste kompanije zauzimaju najbolja mjesta u gradu.” U ovom osvajanju svijeta

koriste se raznim menadzerskim alatima, poput CAGE modela udaljenosti.

Postoje misljenja kako je globalizacija najobic¢nija konvergencija izmedu nacija i poduzeca
prema jedinstvenom nacinu obavljanja poslova, ali ovdje se ne uzimaju u obzir nacionalne

specificnosti, koje spreCavaju multinacionalna poduzeca prihvacanju stvarne globalne
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perspektive. Teza je kako multinacionalne korporacije nose 'zig nacionalnog podrijetla 1

kako nose karakteristike domaceg okruzja kada idu u medunarodnu ekspanziju.

U globalnoj ekspanziji korporacije se koriste novom, globalnom kulturom koju same
stvaraju, a domace specificnosti ne izlaze u prvi plan pri kreiranju imidza poduzeéa ve¢ Cine
samo dio kolaza kojeg brand menadzeri koriste za formiranje pozitivne slike poduzeca u
javnosti. Osim toga, koji je 'zig nacionalnog podrijetla’ globala poduzec¢a poput Daimler

Chryslera, koja u svom okrilju drzi imena poput Mercedesa, Mitsubishija, i Chryslera?

Dakle, multinacionalna poduzec¢a su snazni simboli globaliziranog svijeta, ali uz njih postoje
njihovi najznacajniji konzumenti — mlada populacija srednje klase, bez kojih bi svi napori
korporacija bili gotovo uzaludni, a njihova funkcija i uloga bi nam mogla lako promaci.
Svijet vrvi od mlade populacije, posebice u juznim zemljama, gdje ¢e 507 milijuna odraslih
umrijeti prije navrSenih 40 godina. Dvije tre¢ine azijske populacije mlade je od trideset
godina, a u Vijetnamu je "zahvaljuju¢i" famoznom ratu oko 50 % populacije rodeno nakon
1975. godine. Sve u svemu, tzv. globalna demografska skupina mladih se procjenjuje na
jednu milijardu, s tim da mladi konzumiraju neproporcionalno velik dio prihoda svojih

kucéanstava.

Dolazak globalne mlade populacije u reklamnim se agencijama gleda kao na "jednu od
najvecih marketinskih prilika u povijesti". No prije Sto korporacije budu mogle prodati isti
proizvod na isti nain Sirom svijeta (jer unifikacija spuSta cijenu), mladi se moraju
identificirati sa svojom novom demografskom skupinom. Stoga vecina globalnih reklamnih
kampanja jo$ uvijek najagresivnije prodaje ideju o globalnom trzisStu mladih - kaleidoskopu
multietnickih lica - koja se prelijevaju jedno u drugo. Isticu¢i nam koliko smo svi razliciti,
stvara se kulisa za prodaju jednog te istog proizvoda Sirom svijeta, formirajuci na taj nacin

globalno-uniformnu kulturu.

5.2.5. Multinacionalne, transnacionalne i globalne korporacije
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Postoji rasprava o tome kako nazvati kompaniju ¢ije poslovanje prelazi drzavne granice,
povezujuci dvije zemlje putem korporacijske politike i prakse. Neki od naziva koji se koriste

za ovakva poduzeca su:

o Multinacionalne korporacije (MNC)
Cinjenica da poduzeéa posluju u vise zemalja je navela eksperte da usvoje naziv
"multinacionalna poduzeé¢a®, ili MNC. Cini se da je to najuniverzalniji naziv koji opisuje
korporacije koje posluju Sirom svijeta. Ovakve kompanije imaju sjediSte u jednoj zemlji, a

posluju u mnogo zemalja (General Motors, IBM, General Electric, Toyota).

MNC moze koristiti prednosti poslovnih prilika u razliitim zemljama i1 Sirom svijeta
prikupljati novac za svoje operacije. Koristi im §to su u moguénosti proizvodne kapacitete
uspostaviti u zemljama u kojima njihovi proizvodi mogu biti proizvedeni najucinkovitije i
najefikasnije. Poduzeca s operacijama rasprostranjenim Sirom svijeta ponekad imaju pristup
prirodnim resursima i materijalima koji mozda nisu uvijek dostupni domac¢im kompanijama.

MNC mogu zaposliti menadzere i ostalo osoblje iz cijelog svijeta.

Prednosti multinacionalnog djelovanja moraju biti odmjerene u odnosu na izazove i rizike
povezane s djelovanjem u stranim okruZenjima. Jedan od problema predstavlja porast
nacionalizma u mnogim zemljama. Godinama su zemljama u razvitku nedostajale
upravljacke, marketinske 1 tehnicke vjestine. Stoga je MNC tamo ukazana dobrodoslica.
Budu¢i da ljudi u zemljama u razvitku stjecu te vjestine, situacija se mijenja. Te zemlje ne
samo da su postale svjesne vrijednosti svojih prirodnih resursa, ve¢ su takoder postale
vjestije u medunarodnim pregovorima. MNC moraju odrzati dobre odnose sa zemljom
domacinom, $to moze biti teSko, jer dolazi do ¢estih promjena vlada, a korporacije se moraju

nositi s tim promjenama i neprestano im se prilagodavati.

« Transnacionalne korporacije (TNC)
Obzirom da kompanije transcendiraju, ili svojim poslovanjem prelaze drzavne granice, neki

eksperti koriste naziv "transnacionalne korporacije", ili TNC.
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TNC se tretiraju kao lokomotive privrednog rasta manje razvijenih zemalja. RjeSenje
problema privrednog rasta i razvoja se vidi u privla¢enju TNC u nerazvijene zemlje i zemlje
u tranziciji. Kada se govori o TNC kao motorima privrednog rasta manje razvijenih zemalja,

polazi se od sljedecih pretpostavki i ocekivanih pozitivnih efekata:

- donose u zemlju domacina novi i prijeko potrebni kapital
- donose novu tehnologiju
- povecavaju zaposlenost

- doprinose porastu izvoza i otvaranju zemlje prema svijetu.

« Globalne korporacije
Nestle je dugo opisivana kao "istinski globalna korporacija" jer je okvir njenih operacija
prekrivao vise od 150 drzava Sirom svijeta. Ovaj naziv se ¢esto primjenjuje na poduzeca koji

posluju u nekoliko dijelova svijeta.

Globalne korporacije su izrazito velika poduzeéa koja svoje djelatnosti obavljaju u novim
industrijama (Microsoft, Apple, IBM, Sony, Compagq...) ili u starim industrijama koje su
svoju tehnolosku podlogu bazirale na informacijskoj tehnologiji (GM, Ford, ABB, Reebok,

Nike...), gledaju¢i na cijeli svijet kao na jedno trziste.

Za globalne korporacije nacionalne granice su irelevantne u naporu da se nade najbolji izvor
materijala i proizvode proizvodi po najnizim cijenama. Cak je i lokacija strategijskog vrha
irelevantna, jer ako globalna korporacija obavlja najviSe operacija u istocnoj Aziji 1 ako
obavljanje poslovnih aktivnosti zahtijeva prisustvo top menadZmenta tamo, globalna
korporacija ¢e bez problema dislocirati svoj strategijski vrh. Globalne korporacije ne samo
da su izgubile nacionalni identitet, ve¢ su dovoljno ekonomski i politicki snazni subjekti da

svoj interes artikuliraju ne obaziru¢i se na nacionalni interes mati¢ne drzave.

Globalne korporacije vide cijeli svijet kao jedno trziste. Lociraju svoje operacije i resurse u
razli¢itim dijelovima svijeta. Globalne korporacije nude globalne proizvode prilagodene
lokalnim potrebama, a teze ostvarenju vodeceg mjesta u prodaji odredenih proizvoda na
svjetskom nivou. Razlog zbog kojeg korporacije odlucuju postati globalnim korporacijama,
je teznja da se u uvjetima jake konkurencije osigura vodeca pozicija u prodaji odredenog

proizvoda na svjetskom trzistu.
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5.3. Globalne financijske institucije

Danasnji svjetski financijski poredak zacet je 1945. osnivanjem financijskih institucija na
konferenciji u Bretton Woodsu, drzava New Hampshire, SAD. Tim sporazumima je, izmedu
ostalog, uveden fiksni medunarodni paritet valuta ili jednostavnije receno, vrijednost
americkog dolara bila je vezana za zlato, a ostalim svjetskim valutama dodijeljene su fiksne
vrijednosti u odnosu na dolar. Glavne institucije osnovane u Bretton-Woodsu su Svjetska

banka 1 Medunarodni monetarni fond (MMF).

Svjetska banka predstavlja skupinu pet medunarodnih organizacija u ¢ijoj odgovornosti je
pruzanje financijske pomoc¢i zemljama u svrhu ekonomskog razvoja 1 smanjenja siromastva,
te ohrabrenja medunarodnih investicija. Banka je formalno osnovana 1945. nakon
medunarodne ratifikacije sporazuma iz Bretton Woodsa. Djelovanje je otpocela 1946., a
1947. je odobren prvi zajam (250 milijuna USD Francuskoj za poratnu obnovu, u realnom
iznosu najveéi zajam ikad izdan od banke). Aktivnosti Svjetske banke su trenutno
usredoto¢ene na ekonomski manje razvijene zemlje u poljima kao S§to su obrazovanje,
poljoprivreda i industrija. Pruza zajmove po povoljnim stopama zemljama koje imaju
poteskoce. Zauzvrat se od njih trazi da poduzmu politicke mjere kojima se, na primjer,

suzbija korupcija i promovira demokracija.
U osnovi, Svjetska banka obuhvaca tri aktivnosti:

« pozajmljivanje sredstava
. istrazivanje razvoja i ekonomske analize

. tehnicku pomo¢

Kriti¢ari tvrde da politika reforme u smjeru slobodnog trzista za koju se Banka zalaze u
praksi cesto dovodi do Stetnih posljedica ako se provodi loSe, prebrzo, pogreSnim

redoslijedom i u slabim, nekompetitivnim privredama.

MMF je medunarodna kooperativna institucija koju ¢ine 182 zemlje, dobrovoljno uc¢lanjene
jer prednost vide u zajednickom dogovaranju u okviru ove institucije, a sve u cilju postizanja
Sto stabilnijeg medunarodnog sistema poslovanja. Takoder, MMF je institucija koja
pozajmljuje novac svojim cClanovima koji imaju probleme sa financijskim obvezama, ali

samo pod uvjetom da poduzmu mjere za eliminiranje tih poteskoca.
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Osnovni zadaci MMF-a su:

razvijanje medunarodne monetarne kooperacije,

. potpomaganje ekspanzije medunarodnog privrednog poslovanja 1 doprinosa
povecanju nivoa zaposlenosti i realnog rasta dohotka,

« podrska stabilnosti medunarodne razmjene,

« pospjesSivanje multilateralnih odnosa u placanjima i slobodne trgovine,

« pomaganje smanjenju nestabilnosti kod placanja.

Zadatak MMF-a nije smo rjeSavanje problema pojedinih zemalja ve¢ i1 funkcioniranje
medunarodnog monetarnog sistema kao cjeline. Njegovi c¢lanovi zajedno rade na
uspostavljanju stabilnog svjetskog rasta. MMF radi na pronalazenju nacina da se preduhitre,

kontroliraju i rjeSavaju financijske krize.

MMF je poznat svjetskoj javnosti kao izvor za pozajmljivanje velikih suma novca
financijski ugrozenim regijama. Medunarodni monetarni fond je institucija bez koje bi
danasnja ekonomija izgledala nezamislivo. Dakle, za MMF se moze re¢i da je najvaznija i
najveca medunarodna monetarna institucija i treba joj pridavati najveci znacaj. Moglo bi se
reci da Clanstvo neke zemlje u MMF-u znaci da ¢e ta zemlja pomagati drugim ¢lanicama, ali
1 da ¢e njoj biti pomognuto u sluc¢aju nekih njenih i unutras$njih 1 vanjskih financijskih

poteskoca.

U 90-im godinama 20. stoljeca sve veéi znacaj dobiva slobodna trgovina i liberalizacija
trziSta gdje najvecu ulogu ima Svjetska trgovinska organizacija (WTO) tj. medunarodna
organizacija koja predstavlja institucionalni 1 pravni okvir multilateralnog trgovinskog
sustava u podrucjima carina i trgovine robama, uslugama i intelektualnom vlasnistvu.

Osnovana je i sluzbeno je otpocela s radom 1. sije¢nja 1995. godine.

Temeljni cil] WTO-a je postizanje odrzivog rasta 1 razvitka gospodarstava, opce dobrobiti,
liberalnog trgovinskog okruzenja, te doprinos postizanju bolje suradnje u vodenju svjetske
ekonomske politike. Stoga, djelovanje WTO usredotoCeno je na stvaranje: otvorenog i
ravnopravnog sustava trgovinskih pravila, progresivne liberalizacije i eliminacije carinskih i
necarinskih prepreka trgovini robama i1 uslugama, uklanjanje svih oblika protekcionistickih

mjera 1 diskriminatornih tretmana u medunarodnim trgovinskim odnosima, integraciju
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nerazvijenih i1 zemalja u razvoju, te tranzicijskih zemalja u multilateralni sustav i1 postizanje

maksimalno moguceg stupnja transparentnosti trgovinskog multilateralnog sustava.

WTO je odgovoran za nadgledanje multilateralnog trgovinskog sustava 1 predstavlja formu
za kontinuirano pregovaranje o liberalizaciji trgovine robom i uslugama, ukidanju barijera i
razvoju pravila za nova podrucja koja su povezana s trgovinom. Jednako tako WTO pruza
vladama zemalja Clanica osnovne ugovorne okvire za utvrdivanje i provodenje njihova

trgovinskog zakonodavstva.

WTO se uvelike razlikuje od Svjetske banke i MMF-a. Sam WTO ne propisuje pravila, nego
osigurava mjesto za odrzavanje trgovackih pregovora i osigurava provedbu sporazuma. No
bez obzira na to, Svjetska trgovinska organizacija je na udaru brojnih skupina koji se protive

njezinoj politici.

Na regionalnoj razini europske integracije najvece znacenje ima Europska unija. Europska je
unija zajednica dvadeset sedam drzava, jedinstven oblik nadnacionalnog povezivanja,
rezultat polustoljetne evolucije koja je pocela u okvirima Europskih zajednica pedesetih
godina 20. stolje¢a. Trenutno EU ima dvadeset jedan sluzbeni jezik, zajednicku valutu u
dvanaest ¢lanica, a temelji se na Cetiri slobode - slobodi kretanja ljudi, robe, usluga i kapitala

bez unutarnjih granica.

EU je danas najsnazniji subjekt svjetske trgovine, najveéi financijer Ujedinjenih naroda,
vazan subjekt oCuvanja medunarodne sigurnosti 1 mira. Europska unija ima jedinstvenu
institucionalnu strukturu. Neke institucije predstavljaju interese zemalja Clanica, dok su

druge nadnacionalne i zastupaju zajednicke interese Unije.

Danasnja Europska unija rezultat je polustoljetne evolucije koja je pocela u okvirima
Europskih zajednica pedesetih godina 20. stoljeca. Proces europske integracije zapoceo je
kao sektorsko udruzivanje drzava cClanica u sklopu Europske zajednice za ugljen i celik
(osnovane 1952. Pariskim ugovorom), a nekoliko godina poslije proSirio se i na druga
podrucja: nuklearnu energiju u okviru Europske zajednice za atomsku energiju (Euratom) 1
na druga, Siroko definirana podruc¢ja gospodarske suradnje u sklopu Europske ekonomske
zajednice (EEZ). Europske su zajednice prerasle u Europsku uniju 1993. godine kada je
stupio na snagu Ugovor iz Maastrichta. Danasnja je Europska unija, osim za uspostavu i

regulaciju unutarnjeg trziSta nadogradenog monetarnom unijom sa zajedniCkom valutom
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eurom, nadlezna i za brojne druge politike, ukljucujuéi i kulturu, obrazovanje ili zaStitu

zdravlja.

U danasnjim uvjetima formiranja globalnog trzista EU ima i dalje obvezu ostati §to

konkurentnija i sposobna odgovoriti svim zahtjevima trzista.

Ciljevi trgovinske politike ukljucuju razvoj svjetske trgovine, postupno ukidanje ogranic¢enja
medunarodnoj trgovini i1 smanjivanje carinskih barijera. Zajednicka trgovinska politika
postala je jednom od najvaznijih politika Zajednice koja odreduje bilateralne odnose
Zajednice s tre¢im zemljama i u multilateralnim organizacijama (WTO). Osnovni

instrumenti njezine provedbe su:

. zajednicka vanjska carina (common external tariff - CET)

« mehanizmi zastite trgovine (trade defence instruments - TDI): anti-damping, politika
protiv subvencija ili zaStitne mjere (npr. mjere protiv Stetnih cijena u_podrucju
brodogradnje), te

. Uredba o trgovinskim barijerama (trade barriers regulation - TBR).

Zajednicku vanjsku carinu drzave cClanice primjenjuju prema tre¢im drzavama.
Uspostavljena je 1957. godine, kao srednja vrijednost carina koje su primjenjivale tadasnje

drzave ¢lanice.

Mehanizmi zastite trgovine mogu se upotrijebiti, u skladu s pravilima WTO-a, u sluc¢ajevima
kad se uvoz smatra nelojalnom konkurencijom. Dampingom se smatra prodaja proizvoda
podrijetlom izvan EU po cijeni niZzoj od cijene na domac¢em (ne-EU) trzistu ili ispod
troskova proizvodnje. Mjere protiv subvencija namijenjene su zastiti proizvodaca iz EU od

subvencioniranog uvoza.

Uredba o trgovinskim barijerama (TBR) pruza moguénost zalbe Komisiji ako predstavnici
industrije smatraju da tvrtke iz EU nailaze na trgovinske prepreke koje ograni¢avaju njihov
pristup trziStima tre¢ih zemalja. TBR se moZe upotrijebiti za procjenu krSe li se pravila
medunarodne trgovine, te je to jedini instrument komercijalne politike Zajednice koji se

moze koristiti proaktvino (a ne kao zastitna mjera).
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5.4. Posljedice globalizacije

Globalizacija ima svoje pozitivne i negativne posljedice koje su nedvojbeno prisutne i koje
se ne mogu osporiti. U pozitivne posljedice globalizacije ubrajaju se: direktna strana
ulaganja koja su pomogla da se smanji siromastvo kroz otvaranje novih radnih mjesta i

povecanje dohotka dohotka

« Ekspanzija trgovine i stranih investicija koja je ubrzala drustvenu pokretljivost i
ojacala srednju klasu

« Nove komunikacijske 1 informacijske tehnologije koje su pomogle Sirenju saznanja
na mnogim znanstvenim poljima i u mnogim disciplinama

o Komuniciranje je jeftinije i lakSe. Troskovi telefoniranja i putovanja su opali.

. Drustva, mada heterogena, sada mogu biti kooperativnija jer postoji viSe sredstava za
medusobno sporazumijevanje

« Globalizacija olaksava CovjeCanstvu da iskaze medusobnu solidarnost u slucaju
prirodnih ili ljudskom rukom izazvanih nesre¢a

« Pitanja poput ljudskih prava i javne odgovornosti su stavljena na vrh liste

« Osvijetljena su prava zena 1 problemi sa kojima se mnoge zene suocavaju.

U negativne posljedice globalizacije ubrajaju se

« Degradacija okoliSa izazvana neograni¢enom eksploatacijom od strane
transnacionalnih kompanija ¢iji je primarni cilj da multipliciraju profit

o Globalizacija pomaze u otklanjanju nacionalne/drzavne kontrole prekograni¢nih
financijskih tokova. Dramati¢ni odljev kapitala iz nekih zemalja u druge uzrokovao
je slom nekih valuta, posebno u jugoistocnoj Aziji

o Tehnoloski napredak pracen odljevom kapitala na mjesta sa niskim troSkovima
proizvodnje na Jugu uzrokovao je na Sjeveru rastucu nezaposlenost, Sto ugrozava
ljudski dignitet

« Globalizacija je popularizirala potrosacku kulturu. To se izvrglo u materijalizam u
kome ljude viSe interesira ono §to imaju nego osnovni aspekti humanosti

« Globalni potroSacki mentalitet sada formira globalnu kulturu u kojoj domace kulture

bivaju zamijenjene zapadnima
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« Globalizacija je internacionalizirala zlo¢ine svake vrste (npr. oruzje za masovno
uniStenje sada mogu upotrijebiti pripadnici radikalnih grupa ili teroristickih

organizacija $to praksa i pokazuje).

5.5. Pitanja za ponavljanje (5):
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1.0Objasnite pojam globalizacije!

. Koje su tri istovremen sile omogucile proces globalizacije?

. Navedite tri faze procesa globalizacije i njihove osnovne karakteristike!
. Navedite i1 objasnite osnovne principe djelovanja globalnog trzista!

. Objasnite dva osnovna efekta globalizacije!

. Sto znagi pojam , trijadizacija“?

. Tko su nositelji globalizacije?

. Navedite osnovna obiljezja Europske unije kao globalnog trzista?

O 0 I N »n Bk~ W DN

. Navedite pozitivne posljedice globalizacije!

10. Navedite negativne posljedice globalizacije!

6. MARKETING U TRGOVINI
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Trgovinsko poduzece jedan je od subjekata u sustavu distribucije — posrednik u odnosima s

proizvodacima i potroSac¢ima.
Osim kupovine i prodaje u poslove razmjene ukljucuju se:

« poslove zamjene robe

« poslove posredovanja

« poslove zastupanja

« poslove otpremnistva (Spedicije)
« poslove komisioniranja

. poslove uskladistenja

. poslove osiguranja i dr.

Te poslove obavljaju TRZISNI POMAGACI- INSTITUCIJE ZA PRUZANJE USLUGA U
RAZMIJENI.

Trgovina je gospodarska djelatnost koja se sastoji u stalnom kupovanju razli€itih vrsta robe
od proizvodaca, u njihovu uskladiStenju 1 ¢uvanju zaliha koje su potrebne za redovito
prodavanje robe Sirokog asortimana velikom broju potrosaca i to u takvim koli¢inama, na

takav nacin, na onom mjestu i u ono vrijeme koje odgovara zahtjevima potrosaca.

MARKETING TRGOVINE POSTAJE SAMOSTALAN I USMJEREN NA ASORTIMAN
ZA RAZLIKU OD INDUSTRIJSKOG, USMJERENOG NA PROIZVOD.

Preduvjeti za postojanje marketinga u trgovini nisu samo u snazi trgovinskog poduzec¢a nego
1 spremnost trgovine za preuzimanjem rizika, pridobivanjem povjerenja proizvodaca, boljem
informiranju i1 sl. Razvojem poduzetniStva i slobodnog trziSnog gospodarstva dolazi do
PREKAPACITIRANJA U PROIZVODNIJI I TRGOVINI. Marketing dobiva novi ciljni
pravac jer se njime sada trebaju probuditi nove potrebe. U fazi izobilja marketing trgovine,
koji je usmjeren na cijeli asortiman postaje regulatorom marketinga proizvodaca, usmjeren

na pojedini proizvod. S tim u vezi javljaju se nove funkcije trgovine, a to su :

e funkcija filtriranja asortimana

e predizborna funkcija

e ograniCavanje povecanja prodajnih povrSina uvjetuje i ograni¢avanje povecanja
asortimana. Njegovo proSirenje nadomjeSta se fluktuacijom tj. njegovim brzim

promjenama.
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Trgovina smanjuje standardni asortiman i viSe prostora ostavlja inovacijama buduci da se
skracuje zivotni ciklus proizvoda. U trgovini kao i u proizvodnji doslo je do promjena
temeljne poslovne orijentacije tako da se klasi¢na asortimanska ili kupoprodajna orijentacija
(MERCHANDISING)  zamjenjuje = POTROSACKOM ILI MARKETINSKOM
ORIJENTACIJOM.

Kod marketinSke ili potrosacke orijentacije radi se o konceptu zadovoljenja potreba i

zahtjeva potrosaca u definiranim trzi§nim segmentima

Definicija marketinga trgovine znaci planiranje, realizaciju i kontrolu svih aktivnosti
institucijskih trgovinskih poduzec¢a koje su usmjerene na aktualna i potencijalna trziSta pri
¢emu se ciljevi poduzeca postizu trajnim zadovoljenjem potrebe kupaca i aktivnim

oblikovanjem trzista.
Zbog orijentacije na kupca posebno je znacajan KOMUNIKACIJISKI MARKETING.
Rastuce znacenje pojedinih sektora trgovine dovelo je do specijalizacije :

* marketinga trgovine na veliko
* marketinga trgovine na malo

* marketinga pojedinih oblika poslovnih jedinica

Trgovina moze imati sljedece uloge:

* provoditi marketing proizvodaca
* provoditi vlastiti ( marketing trgovine)

* provoditi tzv. VERTIKALNI MARKETING ( zajedno sa proizvodacem).

Neophodnost marketinga trgovine proizlazi iz prijelaza faze ekspanzije u fazu izobilja u
razvijenim trziSnim gospodarstvima. U takvim se uvjetima zelje potroSaca najprije moraju
izazvati pa tek onda zadovoljiti. Marketing trgovine je neophodan i zbog promjene odnosa
snaga proizvodnja — trgovina . Trgovina se koncentrirala i stvorena su velika trgovinska
poduzeca koja raspolazu potencijalom za oblikovanje trzista, know-howa i samosvijes¢u o

svom marketingu.

Marketing trgovine se moze objasniti sa viSe aspekata:
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* rastu¢e kompleksnosti trzista

» zaoS$travanje konkurencije na razini trgovine

* promjena odnosa izmedu industrije 1 trgovine

» razlike u ciljevima izmedu marketinga proizvodaca i marketinga trgovine
* razlika u strategiji segmentacije

¢ razlika u blizini trzista

Za razliku od marketinga proizvodaca, marketing trgovine se ne orijentira na proizvod ve¢
na poduzece, a u fokusu marketinga trgovine nisu pojedini artikli nego cjelokupna

trgovinska usluga.

6.1. Vertikalni marketing

Korijeni nastanka vertikalnog marketinga nalaze se u Cinjenici da je marketing jacao unutar
djelatnosti trgovine okrupnjavanjem trgovinskih poduzeca i korporacijskih trgovina u
sustavu distribucije pa je proizvoda¢ mogao sve manje uspostavljati izravan kontakt s

potrosacem samo putem svog individualnog marketinga.

Uocene su razlike, ali 1 zajednicki interesi marketinga trgovine 1 marketinga proizvodnje i to

interesi za uspjesno funkcioniranje cijelog sustava kanala distribucije.

VERTIKALNI MARKETING JE VEZA IZMEDPU PRAVNO 1 VLASNICKI
SAMOSTALNIH I NEOVISNIH PROIZVODNIH I TRGOVINSKIH PODUZECA.

Kotler razlikuje:

* korporativni vertikalni marketing sustav
e administrativni vertikalni m. sustav

* ugovorni vertikalni m. sustav

Korporativni vertikalni marketing sustav povezuje pod zajednickim vlasni§tvom uzastopne

razine proizvodnje i distribucije.

Kod administrativnog vertikalnog sustava koordinacija uzastopnih faza proizvodnje i1

distribucije ostvaruje se dominacijom jace strane koja kontrolira cijeli kanal distribucije.
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Ugovorni vertikalni marketing sustav odnosi se na samostalna, neovisna poduzeca na

razli¢itim razinama proizvodnje i distribucije. Tu se razlikuju:

. dobrovoljni lanci pod vodstvom veletrgovine
. dobrovoljne zadruzne grupe maloprodavaca
« sustavi franSizinga:

« maloprodavaci vodeni proizvodacem

« veleprodavaci vodeni proizvodacem

. maloprodavaci vodeni drugim uspjeSnim maloprodavacima.

Koncepcija vertikalnog marketinga zahva¢a sva podruc¢ja marketinga 1 predvida
uskladivanje suprotnosti individualnih ciljeva marketinga proizvodnje 1 trgovinskih
poduzeca. S pojacanim rizikom raste stupanj intenziteta vertikalnog marketinga. Ako su jaci

trziSni otpori i konkurencija potrebna je intenzivnija suradnja. Ta suradnje se fokusira na:

« politiku proizvoda

« politiku distribucije

« politiku komuniciranja s trziStem
« politiku cijene

« politiku istrazivanja trzista.

Prednosti vertikalnog marketinga su:

« racionalizacija pojedinih aktivnosti (npr. zajednicka ekonomska propaganda — manji
troskovi)

. ujednacavanje tezine pakiranja (usporedivanje cijene i kvalitete)

« jedinstveno Sifriranje artikala

« zajednicki informacijski sustav

« realne cijene — vec¢e konkurentnost oba partnera

 transparentnost trzista.

Ciljevi koji se poklapaju su osnovica za izgradnju partnerskih odnosa. Most spajanja
proizvodnje 1 trgovine je asortiman proizvodnje koji se uskladuje s trgovinskim
asortimanom na dugoro¢noj osnovi. Trgovina sudjeluje i u razvoju novih proizvoda zajedno

s proizvodnjom.
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Posebna paznja treba se usmjeriti na osobitosti istrazivanja trzista u trgovini.

Prodajno trziste trgovine na veliko 1 na malo je u pravilu regionalno ili ¢ak mjesno (potrebne
su informacije koje idu u dubinu). Obiljezje trgovine na malo je njena blizina kupcima
(promatranje, ispitivanje kupaca, eksperimentalna kontrola kupaca). U trgovini su prisutni
razni oblici suradnje (posebne informacijske potrebe — posebne metode). Posebno je
znacajno istrazivanje imidza tvrtke i sub imidza (cijene, kvalitete, asortimana i sl.). Razlicite
poslovne jedinice trebaju razliite informacije. Kontrola uspjeha u trgovini s obzirom na
dimenziju asortimana je teza nego u industriji. IstraZivanje lokacija za trgovinu temeljno se

razlikuje od istrazivanja lokacije za proizvodnju.

6.2. Pitanja za ponavljanje (6):

1. Objasnite uzroke i razloge nastanka marketinga u trgovini!
Navedite specificnosti marketinga u trgovini!

Objasnite koncept i korijene nastanka vertikalnog marketinga!

A

Navedite 1 objasnite vrste vertikalnih marketinSkih sustava!
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5. Koji su sve instrumenti suradnje u vertikalnom marketinSkom sustavu?

6. Navedite prednosti vertikalnog marketinga!

7. MENADZMENT U TRGOVINI

Upravljacki i organizacijski procesi u trgovini postaju sve slozeniji pa vaznost menadzmenta

u trgovini u uvjetima globalizacije i pod pritiskom konkurencije sve vise dobiva na znacaju.
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Menadzment je sustavna primjena znanstvenih metoda 1 tehnika modernog vodenja

poduzecéa u svim podrucjima i na svim razinama poduzeca.
Poslovni proces trgovackog poduzeca je vrlo sloZen i moze se ras¢laniti na pet funkcija:

1. PLANIRANIJE

2. ORGANIZIRANIJE

3. UPRAVLJANJE LJUDSKIM POTENCIJALIMA
4. VODENIJE

5. KONTROLING

Odluke koje donosi menadzment dijele se na :

» strategijske
» takticke

* operativhe

Strategijskim se odlukama odreduju CILJEVI poduzeca u buduénosti. Strategija je
odredivanje osnovnih dugoro¢nih ciljeva 1 zadataka poduzeéa uz alokaciju resursa,
neophodnih za ostvarivanje tih ciljeva, dok se taktickim odlukama realiziraju strategijske, a

operativnim takticke.

7.1. Proces planiranja trgovackog poduzecéa

Plan je izraz odredene poslovne politike. Planiranje osigurava promisljeno ponasanje vec

tijekom prvih mjeseci Zivota poduzeca, njegovo uspjesno poslovanje i razvitak!

Upravljanje marketingom dio je ukupnog upravljanja poduzecem, a plan marketinga dio je
plana poduzeca. Prvi korak strategijskog upravljanja je marketinski, definiranje ciljeva
trziSta 1 pozicioniranje proizvoda, utvrdivanje zadataka prodaje i sredstava za njihovo

ostvarenje.
U procesu planiranja razlikujemo 4 faze:
(1) analiza postojeceg stanja

(2) planiranje
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(3) realizacija

(4) kontrola

(1) Analizom postojeceg stanja treba ocijeniti gdje je poduzece danas. Nakon toga treba

redefinirati njegovu poslovnu filozofiju 1 njegovu misiju.

Izborom svoje poslovne filozofije trgovinsko poduzece svoju ukupnu ponudu treba
diferencirati u odnosu na konkurenciju. Poslovna filozofija i misija poduze¢a nastaju na
temelju njegove izabrane uloge u gospodarskom i drustvenom sustavu, na temelju njegovih

odnosa prema potroSa¢ima, konkurenciji 1 sl.
Kod analize postojeceg stanja analiziramo unutarnje i vanjske uvjete.

Kod unutarnjih uvjeta treba analizirati odnos input — output jer se u njima oslikava poslovna

politika u proslosti.

Inputi se odnose na prostorne kapacitete (za prodaju, skladiSte manipulaciju, upravu,
parkiranje), financijska sredstva, osoblje te na eventualne licence, eksluzivna prava prodaje,

kooperacijske ugovore i sl.
Tu mogu biti skrivene SNAGE i SLABOSTI poduzeca.

Outputi su rezultati procesa preobrazbe u poduzecu kao Sto su: ponuda odredenih dobara 1

usluga, planirana dobavna vremena, kondicije uz ponudene usluge, postupci propagiranja.
Outputi su rezultati politike marketinga.

Kod vanjskih uvjeta radi se o odnosima poduzeca s relevantnim gospodarskim subjektima
kao $to su: konkurenti, kupci, potencijalni potrazivaci, dobavljaci, banke, stru¢na udruzenja,
korporacijski partneri i dr. Potrebno je istraziti koliko su potencijalni potrazivaci razli€iti u
svojim ocekivanjima 1 koji segment stalnih kupaca pripada poduzecu, broj konkurenata,

njihove ciljeve 1 trziSnu politiku.
(2) Planiranje

U postupcima planiranja ugradeno je ODLUCIVANJE. Da bi se odlu¢ilo o ciljevima i
nacinu njihova ostvarenja potrebno je PROCIJENITI koje mjere (ulaganja) je potrebno

izvrsiti za odredene ciljeve (rezultate) i sve to uz koju razinu RIZIKA.
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Kod rjesavanja problema planiranja poduzeca isticemo sedam sastavnih dijelova:

mogucénosti djelovanja (akcija)

¢imbenici okoline na koje poduzece nema utjecaj

rezultate suceljavanja subjekata odlucivanja i utjecaja okoline

vjerojatnost s kojom poduzece ocekuje nastupanje pojedinih stanja okoline
procjena rezultata

kriterij za izbor izmedu akcija

postupci ispitivanja rezultata.

Donosenje odluke znaci izbor jedne od vise mogucnosti djelovanja. Moguénost djelovanja

oznacava se kao AKCIJA. U svakom vremenu otkrivaju se nove moguénosti djelovanja

(npr. novi prodajni oblici, novi proizvodi). Problem planiranja je vezan uz nesigurno

djelovanje okoline na ciljeve poduzeca, ali i uz nesigurnosti vezane uz reakciju drugih

gospodarskih subjekata kao Sto su potroSaci, konkurencija, na akcije promatranog poduzeca.

(3) Realizacija

Poslovni rezultati ovise o poduzetoj akciji 1 o nastupajuc¢em stanju okoline.

Kao ciljevi poduzeca osim dobiti uzimaju se:

(4) Kontrola

povecanje prodaje kod pojedinih artikala, robnih grupa ili ukupnog
asortimana

promjena trziSnog udjela

stupanj poznatosti ili image kod potrosaca

kondicije u nabavi

broj stalnih kupaca

smanjivanje vezanog kapitala u zalihama

poboljsanje likvidnosti.

Kontrola uvijek sluzi kao korektiv. Usporeduje se planirano — ostvareno. Ukoliko su

utvrdena znacajna odstupanja izmedu planiranih i ostvarenih varijabli nuzna je korekcija.
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7.2. Proces organiziranja trgovackog poduzeca

Funkcija organiziranja ukljucuje razvitak organizacijske strukture kroz projektiranje i
razdiobu poslova. Tezi se formiranju strukture koja omogucuje djelotvornu koordinaciju
svih funkcija i napora poduzec¢a. Svrha je organizacijske strukture stvaranje takva okruzenja

u kojem ¢e se ljudske djelatnosti najefikasnije odvijati.

Organiziranje je vezano uz brojne probleme, podrazumijeva njihovo poznavanje kao i
poznavanje odredenih organizacijskih teorija, nacela i tehnika. U malim je poduzeé¢ima

formalna organizacija plitka, a u velikim duboka tj. postavljena na viSe razina.

Tijekom razvitka organizacija se sve viSe formalizira ¢ime se otvara pitanje fleksibilnosti i

adaptabilnosti jer su upravo te kategorije prednosti malih poduzeca pred velikim.
Na organizacijsku strukturu trgovinskog poduzeca utjecu vanjski i unutarnji ¢imbenici

Vanjski ¢imbenici su institucijski uvjeti (drustveno — ekonomsko uredenje, gospodarski
sustav, mjere ekonomske politike); trziste (nabavno — prodajno) i znanstveno — tehnoloski
razvoj ( razvojem tehnologije poduzeca s veéim brojem poslovnih jedinica mogu imati

manje formalan sustav upravljanja).

U unutarnje ¢imbenike spadaju djelatnost i asortiman robe i usluga, priroda i struktura
oblika poslovnih jedinica i sredstava za rad, veliina i Zivotna dob poduzeca (kapacitet
prodajnih objekata, skladista i sl.), lokacija, razli¢itost 1 slozenost asortimana i prodajno

osoblje.

7.3. Proces upravljanja ljudskim potencijalima

Proces upravljanja ljudskim potencijalima obuhvaca analizu radnih mjesta, planiranje,

pribavljanje, odabir, uvodenje u posao, motiviranje, inoviranje znanja, promoviranje i
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napredovanje kadrova. Kadrovsko popunjavanje bitna je funkcija menadzmenta u malim 1

velikim poduzec¢ima i direktno utjece na uspjeh ili propast poduzeca.

Ucinkovito upravljanje poduze¢em i motiviranje zaposlenika je klju¢ni element uspjesnog
poduzetnistva i menadZzmenta. Poticanje zaposlenika da rade i ostvare poslovne ciljeve

djelotvornim obavljanjem zadataka klju¢na je funkcija menadZzmenta ljudskih resursa.

Popunjavanjem radnih mjesta u svrhu osiguranja kontinuiteta poduzetnickih aktivnosti
menadzment ljudskih potencijala skrbi o tri cilja 1 to ekonomskom, socijalnom i kadrovskoj

fleksibilnosti ( smanjenje otpora na promjene i njihovo prihvacanje).

7.4. Proces vodenja (upravljanja)

Upravljanje je splet poduzetnickih aktivnosti u svrhu postizanja ciljeva uz postovanje ustroja
pravila organizacije. Menadzeri su educirani struc¢njaci, dobro placeni profesionalci za

pojedina podrucja koje poduzetnici angaziraju za razli¢ite stru¢ne poslove.

*  MenadZerske vjestine su splet steCenih, nauCenih znanja te urodenih sposobnosti 1
umije¢a nuznih za obavljanje razli¢itth menadzerskih poslova. Rije¢ je o

specijalistiCkim znanjima iz podrucja proizvodne, trgovacke ili usluzna poduzeca.

*  Funkcijski menadiment je djelovanje menadzmenta u svim segmentima

poduzetnicke aktivnosti:
vlasni¢ki menadzment = upravljanje vlasniStvom i vlasni¢kim odnosima
proizvodni menadzment = upravljanje svim proizvodnim procesima
kadrovski menadZzment = upravljanje ljudskim potencijalima
financijski menadZzment = upravljanje poslovnim financijama

Marketinski menadzment je upravljanje marketinSkim aktivnostima u svezi proizvoda,
cijene, promocije, nabave, prodaje. Pored funkcijskog menadzmenta razlikuje se jos
projektni menadzment (osmiSljavanje 1 vodenje razliCitih projekata); strategijski

menadzment; top menadzment koji se bavi strategijskim vodenjem biznisa te mora
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posjedovati minimum znanja o svakoj funkciji te krizni menadZzment koji je osobito vazan

jer izvlaci poduzece iz kriznih situacija.

Menadzeri moraju reagirati na prve simptome krize (dezorganizaciju, propustene trzisSne
prilike, loSa radna atmosfera) jer svako kasnjenje povecava troskove. Zadaci su kriznog
menadzmenta osvjeziti poslovanje novim rukovodstvom, novom organizacijskom

strukturom, novim programom i novim nastupom na trzistu.

7.5. Proces kontrole (kontroling)

Kontroling je viSe od kontrole i razvija se u praksi trziSnog gospodarstva u posljednjih
dvadesetih godina. Kontroling kao sastavnica menadzerskog upravljanja oznaava mjerenje i
ispravljanje aktivnosti i ponaSanja utvrdena planom kako bi se osiguralo postizanje ciljeva.
Kontrola se moze odnositi na sve funkcije u procesu poslovanja (kontrola nabave, prodaje,
kontrola zaliha, troSkova, kontrola upravljanja marketingom, kontrola naplate potrazivanja i

dr).

Kontrola sadrzi dva medusobno povezana, ali pojmovno razli¢ita elementa: nadzor
(provjeravanje odredenih akcija ili njihovih rezultata prema onome S$to je bilo planirano) i
kontrolu (kontrola u uzem smisli rije¢i ima zadacu stvoriti uvjete za preventivno ili

korektivno djelovanje protiv odredenih odstupanja.

U cijelom sustavu kontrole najvaznije je UTVRDITI KRITICNE TOCKE koje treba

sustavno nadzirati i na¢i tome primjerene kontrolne tehnike 1 pokazatelje.

Kontroling se u razvijenim zemljama razvio do vodece funkcije poduzeca jer predstavlja

polaziste za rjeSavanje koordinacijskih problema.

Posebnosti kontrolinga maloprodajnog poduzeéa proizlazi iz kompleksnosti socijalnih
sustava 1 procesa i njihovih stalnih promjena. Promjene nastaju u interakciji trgovinskog
poduzeca sa okolinom. Ono treba provoditi vlastite poslovne koncepte na lokacijama u
inozemstvu koje stalno treba otkrivati. UspjeSni koncepti poslovanja na nacionalnom trzistu

nisu jamstvo uspjeha pri prodoru na medunarodno trziste.

Kod maloprodaje je vazno prilagodavanje ne samo nacionalnim nego i lokalnim okvirima

koji ukljucuju: pravne propise, radno vrijeme, rabatnu politiku, navike i obi¢aje kupaca.
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Kontroling doprinosi kreiranju novih poslovnih koncepcija u maloprodaji vodec¢i racuna da
se inovativnim procesima ne ugrozava cijelo poduzece. Trzi$ni eksperimenti odnose se na

ispitivanje alokacija aktualnih i potencijalnih kupaca i na inovativne koncepte poslovanja.

Znacaj kontrolinga za medunarodno maloprodajno poduzece proizlazi iz kompleksnosti i
turbulentnosti njegove okoline. U strategiji internacionalizacije maloprodajnog poduzeca

posebno su vazni kontroling sa svrhom ucenja i kontroling sa svrhom djelovanja.

7.6. Pitanja za ponavljanje (7):

1. Na kojih se pet osnovnih funkcija moze raS¢laniti poslovni proces trgovackog
poduzeca?

2. Koji su zadaci menadzmenta u trgovini i koje odluke donosi?

58



3. Koji vanjski i unutarnji Cimbenici utjeCu na organizacijsku strukturu trgovackog
poduzeca?
4. Objasnite funkciju kontrolinga i navedite posebnosti kontrolinga maloprodajnog

poduzeca!

8. VAZNOST PONASANJA POTROSACA ZA PRODAJNI PROCES

Ponasanje potrosaca €ini niz psiholoskih i fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili

kuc¢anstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga.
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The American Marketing Association (AMA) definira ponasanje potroSaca kao dinamicnu
interakciju spoznaje, ponasanja i ¢cimbenika okruZzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni

aspekata zivota potrosaca (Kesi¢, 2006).

Definicije upucuju da ponasanje potrosaca ukljucuje: prijekupovne, kupovne 1

poslijekupovne, psihicke i fizicke aktivnosti, s ciljem zadovoljavanja specifi¢ne potrebe.

S obzirom da ove definicije ukljucuju sve aspekte psiholoskog i drusStvenog ponasSanja, i
povezuju ih s vanjskim reakcijama koje se manifestiraju u ponaSanju potrosaca, ponasanje
potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga 1 ideja od

potrosacke jedinice.

Treba dodati da se na ponaSanje potroSaca ne moze gledati kao na unaprijed definiranu i
jasno odredenu krajnju realizaciju, jer na ovo ponasanje utjecu i novi trendovi, tehnoloski

pronalasci i druge inovacije, koje se reflektiraju na ukupno ponasanje drustva.

Detaljno proucavanje ponasanja potroSaca vrlo je kompleksno, budu¢i da su ukljucene
brojne varijable koje interaktivno utjecu jedna na drugu. Stoga su razvijeni modeli ponaSanja
potroSaca s ciljem da se ublazi kompleksnost, a ponasanje ucini razumljivim i prihvatljivim
za Siru publiku. Glavni Cinitelji koji su medusobno povezani, svrstani su u slijede¢e grupe 1

to: drustvene Cinitelje, osobne Cinitelje 1 psiholoske procese pojedinca.

8.1. Drustveni ¢initelji

Kesi¢ (2006) drustvene cCinitelje promatra kroz kategoriju kulture i1 podkulture, statusa,
referentnih grupa i osobnih utjecaja, te situacijski ¢imbenici, koji u najvecoj mjeri

usmjeravaju ponasanje potrosaca na mjestu prodaje.

Kultura se odnosi na vrijednosti, ideje, predmete 1 druge smislene simbole koji
omogucavaju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i1 vrednuju. Kultura utjece na

cjelokupno ponasanje, isto kao Sto pripadnici jedne kulture utjeu na kulturu i mijenjaju je.

Drustvo i drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti, interese i
ponasanje. Oni se diferenciraju prema socio-ekonomskom statusu i sezu od gornjeg do nizeg
ili donjeg sloja. Interes marketinga kod istrazivanja ponaSanja potroSaca drusStvenih slojeva

rezultira ¢injenicom da pripadnost potrosaca jednom drustvenom stalezu utjece na izbor
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proizvoda 1 marki pojedinih proizvoda, kao i utjecaj na ostale potrosace koji po svom

statusu ne pripadaju tom drustvenom sloju, ali mu teze.

Utjecaj drustvenih grupa na ponasanje potroSaca manifestira se posredstvom primarnih i
sekundarnih grupa. Poseban utjecaj na ponaSanje potroSaca imaju referentne grupe Cije

vrijednosti, vjerovanja i norme, potrosac koristi kao referentni okvir svog ponasanja.

Obitelj kao temeljna referentna skupina, ima najvec¢i utjecaj na ponasanje u ranoj mladosti.
Kasnije, steCene temeljne vrijednosti i vjerovanja, dobrim dijelom usmjeravaju nase
ponasanje. S druge strane, obitelj predstavlja posrednika u ponaSanju Sirih kulturnih i

drustvenih vrijednosti na pojedinca.

Situacijski ¢imbenici utjeCcu na ponasanje pojedinaca promjenom situacije u kojoj se
odnose odluke o kupovini. U situacijske ¢imbenike spadaju: fizicko okruzje (u kojemu se
odvija kupovina), drustveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj kupovine kao i1 psiholosko 1

fizi¢ko stanje potrosaca u vrijeme donosenja odluke o kupovini.

Osobni utjecaj odnosi se na utjecaj drugih ljudi s kojima potroSac usko suraduje. Taj se
utjecaj moze manifestirati Zeljom da se imitira ponasanje ¢lanova pripadnika referentnih

grupa ¢iji je promatrani potrosac ¢lan ili ¢e tek postati.

U oba sluCaja ponasanje clanova referentne grupe ima direktan utjecaj na ponasanje
potrosaca. U drugom slucaju, potroSa¢ moze biti pod utjecajem pojedinaca koji se svojim
znanjem, polozajem u drustvu ili nekim drugim obiljezjima izdvaja i predstavlja "lidere

misljenja".

8.2. Osobni Cinitelji
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Prema Kesi¢ (2006) osobni ¢imbenici nadalje se rasclanjuju i promatraju kao varijable
utjecaja: motiva i motivacije, percepcije, stavova, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota, i

znanja.

U procesu donosSenja odluke ili opcenito u procesu odlucivanja, prvenstveno je presudna
motivacija koja ¢e pojedinca pokrenuti ili potaknuti da donese odredenu odluku. Motiv,
koji je prethodnik odlucivanju, jest frustracija koja proizlazi iz nerazmjera glede sadasnjeg
stanja 1 Zeljenog stanja. Da bi se aktivnost, koja dovodi do promjena, mogla razviti u

realizaciju, neophodno je da kupac spozna problem i da ga definira.

Percepcija je Cimbenik koji putem motivacije osobu ¢ini spremnom na djelovanje.
Percepcija je proces kojim pojedinac odabire, organizira i interpretira ulazne informacije,
kako bi stvorio razumljivu sliku svijeta. Percepcija ovisi, ne samo o stimulansu, nego i o

odnosu stimulansa i podrucja koje ga okruzuje, te o uvjetima (stanju) unutar pojedinca.

Ucenje je povezano s djelovanjem, a djelovanje s u¢enjem. Ucenje ukljucuje promjene u
ponasanju pojedinca koje nastaju iskustvom. TeoretiCari ucenja vjeruju da je ucenje
«proizvedeno» kroz interakciju: nagona, stimulansa, natuknica, znakova, reakcija i
pojacanja. Teorija u€enja pokazuje da je moguce privuéi paznju za nekim proizvodom
povezujuéi ga sa snaznim nagonima, koriste¢i motivacijske sugestije i pruzajuci pozitivna
pojacanja.

Uvjerenja i stavove ljudi stjeCu kroz djelovanje i u¢enje. Uvjerenja i stavovi zauzvrat utjeu
na ponasanje potrosaca pri kupnji. Uvjerenje je opisno misljenje koje osoba ima o neCemu,
pa su proizvodaci vrlo zainteresirani za uvjerenja o njihovim proizvodima i uslugama koje

ljudi nose u svojim glavama. Ta uvjerenja ¢ine imidZ proizvoda ili marke.

Stav predstavlja necije trajne povoljne ili nepovoljne procjene, emotivne osjecaje i
tendencije djelovanja prema nekom objektu ili ideji. Ljudi imaju stavove gotovo prema
svemu: vjeri, politici, odjeci, glazbi, hrani, itd. Stavovi ih stavljaju u misaoni okvir koji
odreduje svidanje ili nesvidanja i u skladu s tim, mogu biti skloni ili neskloni nekom
objektu. Zbog stavova se ljudi ponasaju sasvim dosljedno prema slicnim objektima. Ljudi ne
moraju reagirati ili interpretirati svaki objekt na novi nacin, jer stavovi vode ekonomiziranju
energije 1 razmisljanja, pa su stoga vrlo teSko promjenjivi. Stoga je preporucljivo da
poduzece uskladi svoj proizvod s postojec¢im stavovima, umjesto da pokusa promijeniti te

stavove.
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8.3. Psiholoski ¢initelji

Marketinski stru¢njaci ne mogu imati utjecaja na potrosaca, ako ne spoznaju proces prerade
informacija 1 nacin na koji se odvijaju promjene stavova i ponaSanja. Upravo u dijelu
psiholoskih procesa moguéi su najveéi utjecaji marketinskih aktivnosti na ponaSanje
potroSaca. Prema Kotleru (2006) psiholoski procesi obuhvacaju: preradu informacija,

ucenje, promjenu stavova 1 ponasanja i osobne utjecaje.
Demografija nam govori koji ljudi kupuju, a psihografija pomaze razumjeti zasto kupuju.

Psihografija ukljucuje opis potrosaca temeljen na psiholoskim i socijalno — psiholoskim
¢imbenicima. Psihografski utjecaji na ponaSanje potrosaca dolaze iz podrucja vrijednosti,

podrucja osobnosti 1 podrucja stila zivota.

8.3.1. Vrijednosti

Vrijednosti se uce od najranije dobi u krugu obitelji. Primjerice, usvajanje vrijednosti poput:
zdravlje je najvaznije, obitelj mora biti na okupu, razvijaj samopostovanje, budi slobodan 1
sl., ulaze u podsvijest mladoj osobi 1 potom postaju orijentiri u vrednovanju svih drugih

.....

Slika 2. Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Vrijednosti
drustva

l Prijenosnici kulturnih vrijednosti
+

Religijske Iskustva iz
institucije rane mladosti

= Individualne
é?::a“ L prihvac¢ene
] vrijednosti

Izvor: Engel, F.J., Blackvell, D. R., Miniard, W.P., Consumer Benavior, The Dryden Press, 1995., str. 614.
Obitelj, religijske institucije, $kola, iskustva iz rane mladosti te ostali ¢lanovi utjeCu na
pojedinca u kreiranju (ucenju) vrijednosti.

Ovaj proces ucenja vrijednosti je nesvjestan, ali aktivan ¢initelj, koji se na svjesnoj razini

manifestira kroz izbor, odluku koja je u skladu s najranije usvojenim i1 naucenim
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vrijednostima. Prema istrazivanjima, «sustav vrijednosti se kod djeteta oblikuje do desete

godine Zivota.

Vrijednosni sustav je dugotrajan Cinitelj. Neke su vrijednosti stare kao i Covjecanstvo, dok se
neke javljaju kao trendovi vremena, a potom ih zamjenjuju neke druge. Primjer tome su
nedavno pokrenute kampanje kojima se apelira protiv mrSavosti, koja se propagira putem
manekenki na modnim pistama modnih svjetskih sredista, ali i medija. Ideja mrSavosti je
usvojena medu mladim djevojkama diljem svijeta, a posljedica je naruSeno psihofizicko

zdravlje, a ¢ak i1 smrt zbog neuhranjenosti.

Vrijednosti se uce kroz drustvene interakcije, utjecaj medija, itd. Medu temeljne vrijednosti
mogu se navesti sljede¢e (Hoyer 1 Maclnnis, 2001):

e materijalizam,

e dom,

e radizabava,

e obitelj i djeca,

e zdravlje,

e hedonizam,

e mladost,

e tehnologija.

Materijalizam se odnosi na pridavanje vrijednosti novcu i materijalnim stvarima. Izvor ovog
nacina poimanja zivota i svijeta zacet je u Zapadnoj kulturi. U druStvu orijentiranom na
materijalna dobra zadovoljstvo se vrednuje kroz posjedovanje stvari poput automobila,
nakita, jahti, te obiteljskih okupljanja, biljezenje zivotnih trenutaka fotografijama, itd. U tom
konceptu veliCina kuce, ljepsi automobil ili skupa odje¢a smatraju se izvorom zadovoljstva i

srece.

U drustvu orijentiranom na materijalna dobra pojedinci svoj status dokazuju i ¢lanstvom u
pojedinim prestiznim klubovima i sl. Posjedovanje ili vlasni§tvo u materijalno orijentiranoj
kulturi, instrument je i za postizanje visokih priznanja (odobravanja) u socijalnom smislu. U

tom konceptu, pogled na ljude koji ne raspolazu (ne pridaju paznju materijalnim
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vrijednostima), materijalno orijentirani pojedinci mogu dozivljavati kao negativnost,
odnosno kao neki oblik nedostatka koji ostale ¢ini manje vrijednima (sretnima).

Istrazivanja pokazuju da su opcenito stavovi u drustvu orijentiranom na materijalna dobra
uvjetovani u smislu: dovoljno novca jednako je dobar zivot. A ovakav je Zivotni orijentir sve

vise prisutan u svakom narednom desetljecu.

U materijalno orijentiranom drustvu kupci su skloniji pojednostaviti proces kupovine
(nabavljanja stvari) 1 sve se viSe orijentiraju na telefonsku kupovinu, narudzbu putem
interneta 1 placanje kreditnim karticama, koje takoder smatraju statusnim simbolom, kao 1
npr. Rolex sat. Materijalno naklonjeno ponasanje potrosaca pogoduje prodajnim politikama,
kao $to su: specijalne prodaje, kuponi, plati$ jedan - dobijes dva, dodatna pakiranja, ¢lanstva
u potroSackim klubovima trgovackih centara i sl. Razmisljanje je ovih kupaca da kupnjom
vece koli¢ine Stede novac putem popusta, kako bi mogli kupiti i neke druge stvari.
Materijalne vrijednosti postaju centar interesa kupaca, pa ih Zele zastiti od krade, oStecenja i
sl. Stoga se na koncepciju vrijednosti materijalnih stvari nadovezuju i druge usluge, kao $to

je to, primjerice, osiguranje i sli¢no.

Drugi oblik vrijednosti je usmjerenost na dom. Dom je mjesto gdje Zivimo i nastojimo ga
uciniti Sto je moguée komfornijim. Vanjski je svijet sve kompleksniji i ljudi se sklanjaju u
svoj mali raj — svoj dom. Osim toga, sve viSe vremena obitelji 1 pojedinci provode u svom
domu. Radije posuduju film u videoteci, nego da odlaze u kino, narucuju dostavu hrane u
kucu, kupuju iz vlastitog doma putem telefona ili internerta ili provode vrijeme u blizini

televizora.

Budu¢i da postoji interes uredenja i odrzavanja doma, nastaju mnogi poslovni subjekti koji
su usmjereni na rjesavanje problema: uredenje doma, izrada namjestaja, dekoracije itd. i oni

posljednjih godina biljeze rast poslovanja.

Vrijednost usmjerena na posao i zabavu odnosi se na vrednovanje vremena koje se provodi
na poslu i vrijeme koje se koristi za zabavu. U danaS$njim ekonomijama radi se sve duze, rad
je sve vise vrednovan, ali se i dalje preferira provesti vise vremena na poslu, nego vise
vremena u zabavi. Istrazivanja pokazuju da ljudi danasnjice radije prihvacaju smanjenje

place, nego povecanje broja slobodnih dana.
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Era radiholicarstva utjeCe na stvaranje novih trzisSnih niSa koje pokrivaju razni davatelji
usluga poput odrzavanja domacinstva i sl. Isto tako, dostupnost visoke tehnologije i njezina
implementacija u vlastitom domu ljudima viSe ne dozvoljava precizno definiranje i
odjeljivanje radnog i neradnog doba dana. Rad je postao stil zivota. Medutim, postoji i drugi
vid ponasanja koji zauzima stav da: raditi moze$ cijeli svoj zivot, pa zasto se sada ne bi

zabavio?

Obitelj 1 djeca mnogima predstavljaju najvece vrijednosti, odnosno najvise su pozicionirane
u odnosu na druge vrijednosti. Ipak, kultura je razli¢ita u pojedinim dijelovima svijeta. U
nekim su regijama svijeta roditelji vrlo angazirani kako bi njihova djeca dobila dobro
obrazovanje, dok je u drugim regijama prehrana djece vaznija. Industrije orijentirane na
djecu usmjerene su na iznalazenje originalnih rjeSenja, primjerice, djecjih igracaka ili
prehrambenih proizvoda kao S§to su kaSasti sokovi, razne grickalice, i sl. Visoko
pozicionirane robne marke u svojim oglasnim kampanjama apeliraju na sigurnost i komfor
djece, na njihovu edukaciju i sl., jer roditelji, kupci tih dobara, smatraju da je to za njihovu

djecu dobar izbor.

Zdravlje kao jedna od vrijednosti ima trend rasta. Zdravlje se naj¢e$¢e povezuje uz atribute
tjelesne kondicije, izgleda i sl. Vrednovanje zdravlja utjece na sve veci stupanj potraznje za
proizvodima koji sadrze manji udjel masnoca, kalorija, soli, kolesterola i sl. U toj interakciji
nastaju robne marke koje se pozicioniraju na nacin uskladivanja s percepcijom potrosaca
zdrave hrane, zdravog nacina zivota i sl. OcCuvanje zdravlja povezuje se i s brojnim
kampanjama koje se vode protiv koriStenja pesticida, za oCuvanje Zivotnog okolisa te
konzumaciju zdrave hrane. Nastaju brojni centri koji korisnicima pruzaju podrsku i
edukaciju u kreiranju posebnih dijeta, ali 1 fizickih aktivnosti (rekreacija ili sportovi).
Proizvode se razne sprave za vjezbanje, posebna sportska obuca i odjeca, sportska pomagala
1 pruzaju se usluge obuke pojedinih aktivnosti (individualnih ili grupnih), bilo rekreativnih

ili profesionalnih.

Postoji 1 potraznja za alternativnom medicinom, pripravcima 1 slicnim proizvodima
kreiranim na prirodnoj bazi. Zdravlje kao vrijednost ima odraza i na legislativu, pa se u
danasSnje vrijeme vode rasprave oko pusenja na javnom mjestu, zatvorenim prostorijama, itd.
Interes za zdravljem je determiniran i u virtualnom medijskom okruzenju, jer web stranice

sa sadrzajima o zdravlju biljeze porast posjetitelja.
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Medutim, zdravlje s druge strane, nalaZze odredenu disciplinu potroSaca i odricanje od
steCenih navika. Robne marke prehrambenih proizvoda ili restorani koji ne ,,ugadaju*
zdravoj ili fit Zivotnoj filozofiji potrosaca, 1 dalje sasvim dobro rade. Javlja se trend pretilih
ljudi, a vrijednost zdravog Zivota, kao jedna od mogucih obiljezja suvremenih potrosaca,
polarizirana je i u vje€itom trazenju ravnoteze izmedu dualiteta: debeli ili mrSavi, masno i

ukusno ili bezli¢na i bezukusna hrana, itd.

Hedonizam ili stil zivota usmjeren na uzivanje u zivotu, potroSace usmjerava na trazenje
proizvoda i usluga koji im ovaj osjeéaj ili dozivljaj, osiguravaju. Oni izabiru proizvode ili
usluge koje ih Cine da se dobro osje¢aju. To moze biti luksuzan auto, kuéna teretana ili
uzbudljiv godiS$nji odmor. Po tom modelu nastaju proizvodi koji se pozicioniraju kao oni
savrsenog okusa (sladoledi, slastice), niskokalori¢ni ukusni Cokoladni deserti i sl., no i u
ovom segmentu javljaju se kontradikcije. Primjer je tome vecernji objed i konzumiranje
cijele pizze uz dijetalno gazirano pice i sli¢ni izbori. Ovi potroSaci viSe su usmjereni na
okus, koji je viSe cijenjen od ucinka konzumirane hrane na njihov organizam. Ovi potroSaci
vole 1 vece porcije, pa nastaju jumbo pizze, veliki sendvici i slicne ponude koje produzavaju

osjecaj zadovoljstva pri konzumaciji iste.

Mladost kao vrijednost zahvaca sve veci dio populacije, a kao rezultat ovog trenda javljaju
se brojne usluge i proizvodi kojima je zadatak zaustaviti proces prirodnog starenja. Cijeli niz
kozmetickih preparata za njegu tijela i lica, transplantacija kose i sl. imaju cilj ublaziti
posljedice vremena. Mnoge se oglasne kampanje koriste apelima na mladost, povezujuci

konzumiranje proizvoda ili usluge s osje¢ajem (vracanjem) mladosti.

Tehnologija takoder predstavlja vrijednost za suvremenog potrosaca. Za kompjutore,
videorekordere, mobitele, Internet, itd., potrosaci vjeruju da povecavaju kvalitetu Zivota. No,
1 tehnologija se brzo mijenja i u sve kratem vremenu, pa je tesko uhvatiti korak sa svim
inovacijama. Stoga se javlja nostalgija za prijasnjim jednostavnim vremenima, a u tom
neskladu na scenu stupaju proizvodi koji zadovoljavaju ovu potrebu, primjerice, klasicna
glazba i sl. Osim toga, tehnologija sada omogucava familijarniji odnos izmedu potrosaca i
proizvoda; tehnologija je posrednik u komunikaciji, koja se u direktnom marketingu provodi

putem elektronicke poste, web stranica i sl.
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8.3.2. Osobnost
Medutim, kada je u pitanju osobnost, tada je rije¢ o konceptima koji iskazuju veci stupanj

kompleksnosti.

Prema Kotleru (2001) osobnost i predodzba o samome sebi predstavlja svojevrsne
psiholoske karakteristike jedne osobe koje dovode do relativno skladnih i dugotrajnih
reakcija na njezinu vlastitu okolinu. Osobnost neke osobe obi¢no se opisuje pomocu

obiljezja kao $to su samopouzdanje, dominacija, autonomija, poslusnost i sl.

Osobnost predstavlja najveci izazov za kreiranje marketinskih poruka. Odasiljanje poruke u
pravo vrijeme, pravim tonalitetom i u medijskom okruzenju koji je dostupan ciljanom
kupcu, ne¢e uvijek uroditi zeljenom akcijom (spoznajom problema, motivacijom za
promjenom, 1 sl.) jer osoba, iako prati sadrzaj poruke, nije i ukljuena u usvajanje istog
sadrzaja. Osobnost utjece 1 na stupanj interakcije s prodajnim osobljem, mo¢ prodajnog
osoblja da prenese informaciju, motivira na kupovinu, jer, kupac, u tom specificnom

trenutku, ne pokazuje interes za odredenom ponudom.

Osobnost je c¢initelj koji razlikuje jednu osobu od druge. Osobnost je dijelom steCena
rodenjem, a dijelom se oblikovala tijekom Zivotnog iskustva, ucenja i utjecaja okolnosti,
sociologije, te ostalih druStvenih znanosti, nastoje se razumjeti nacini na koji se oblikuje
osobnost. Psihoanaliza, primjerice, ima cilj dokuciti podsvjesno ponaSanje pojedinca. Ona
psiholoske profile ljudi dijeli na cetiri tipi¢ne vrste: melankolik, kolerik, flegmatik i

sangvinik.

Melankolik je nedokuciv, zamisljen, okrenut prema sebi, ozbiljan, tezi savrSenstvu. Njegov
zivotni moto je: «Ako nesto vrijedi napraviti, to vrijedi napraviti kako valja». Budu¢i da je
savrSenstvo njihov cilj, ¢esto kroz zivot idu potiSteni, obeshrabreni ili depresivni. Ove su
osobe usmjerene na zadatke, one su pazljive i organizirane. Kolerici uvijek smatraju da su u
pravu. Njima je najvaznije da stvari budu po njihovom, nego da se dobro slazu s drugim
ljudima ili da budu okruzeni ljudima slicnim sebi. Kolerici traze odanost i poStovanje od
strane drugih. Flegmatici ne vole rizike, izazove ili iznenadenja i treba im vremena za
prilagodbu promjenama. Ovaj je tip po prirodi suzdrzan, no uzivaju biti okruzeni ljudima,
¢vrsti su 1 postojani 1 vole omoguciti sigurnost djeci 1 partneru. Oni traze mir i tiSinu i radije

¢e pregovarati, nego se boriti. Ovi tipovi usmjereni su na pomaganje onima kojima je pomo¢
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potrebna. Sangvinici se voli zabavljati, vedri su, vole izlaziti i privlade ljude. Saljivi su, traze
naklonost, paznju, pohvalu i prihvacéanje, optimisti su i Sarmantni.

Navedeni specifi¢ni tipovi nisu i Cisti tipovi, nego svaka osoba ima karakteristike sva Cetiri
tipi¢na karaktera. No, stav je istrazivaca (psihologa) da ¢e kod pojedinca u konacnici jedan

od navedenih tipova licnosti biti naglaseniji u odnosu na druge.

8.3.3. Stil Zivota

Stil Zivota utjeCe na ponaSanje kupaca na nacin da ljudi porijeklom iz iste supkulture,
drustvenog sloja ili Cak istog zanimanja mogu Zivjeti sasvim razli¢itim na¢inom zivota.
Nacin zivota predstavlja model Zivljenja koji se izrazava kroz aktivnosti, interese ili

misljenja pojedinca, te kao takav, predstavlja ukupnost osobe.

U posljednje vrijeme prema Hoyeru i Maclnnisu (2001) se u kontekstu prihografije
izu€avaju i istrazuju sljededi Cinitelji stila Zivota:
e stavovi, odnosno tvrdnje o ljudima, stvarima, mjestima, idejama, proizvodima;
¢ vrijednosti, odnosno vjerovanja o tome §to je u drustvu pozeljno i nepoZzeljno;
e aktivnosti i interesi, odnosno ponasanje izvan radnog mjesta, sport, hobi, dobrovoljni
radisl.;
e demografija, dob, spol, zanimanje, dohodak, obitelj, etnicko porijeklo i sl.;

e struktura medija

e stupanj koriStenja, odnosno mjerenje konzumiranja pojedinih proizvoda ili usluga

(intenzivni, srednji potrosaci i nekorisnici).

Primjena stila zivota i1 psihografije od strane marketinga obi¢no se koristi kako bi se
osigurao uvid u ponaSanje potrosaca, kreirala marketinska strategija i osigurao plasman na
trziStu.

U najopcCenitijem smislu, marketing razlikuje tri temeljne kategorije ljudi s razli¢itim

vrijednostima i stilovima zivota (slika 3.).

Slika 3. Vrijednosti koje utjeCu na ponasanje
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Drugima Gledanje drudtva

usmjerene na odnose

vrijednosti medu ljudima
L

Okruzenju Gledanje druitva Potrosnja

usmjerene na odnos Kupnja

vrijednosti prema okruZenju Komunikacija
[ 4

Sebi Ciljevi/pristupi
usmjerene Zivotu koje drustvo
vrijednosti smatra pozeljnima

Izvor: Hawkins, 1. D., Best, J.R., Coney, A. K.: Customer Behavior — Implications for Marketing Strategy,
IRWIN, 1995., str. 39.

Opéenito to su: drugima usmjerene vrijednosti, okruzenju usmjerene vrijednosti te sebi
usmjerene vrijednosti. Takoder se mogu razmatrati na sljede¢i nacin: prva kategorija je
usmjerena potrebama. Druga kategorija je usmjerena prema drugima. Treca kategorija je

usmjerena prema sebi, a ¢etvrta kategorija obuhvaca integrirane.

Potrebama usmjereni potrosaci dijele se na dvije potkategorije. Jedan tip potroSaca je tzv.
prezivljavajuéi, koji podrzavaju vrijednosti da se za zivot treba boriti 1 prezivjeti. Prema
demografskoj analizi ovaj segment raspolaze vrlo niskim dohotkom, imaju nisko
obrazovanje 1 zive u siromas$nim cetvrtima. Pri kupovini im je od velike vaznosti cijena
proizvoda. Drugi tip potrosaca je tzv. odrzavajuéi. Oni pokazuju zabrinutost, nesigurnost i
zavist, raspolazu niskim dohotkom, nezaposleni su, a nastanjuju i urbana i ruralna podrucja.
Njima je pri kupovnom ponaSanju kljucan ¢initelj cijena, oni traze jamstvo i opcéenito su

oprezni.

Kod potrosaca usmjerenih prema drugima razlikuju se tri tipa. Prvi tip potrosaca je tzv.
pripadajuci. Njihov stil je konformisticki i tradicionalan. S demografskog stajaliSta radi se o
pojedincima koji raspolazu niskim i srednjim dohotkom, obrazovanjem i uglavnom su to
radnici nastanjeni izvan grada. Oblici kupovine kod ovog segmenta vezani su pretezito uz
obitelj, kuéu ili modu. Drugi tip potrosata iz ove grupe je tzv. promjenjivi. Oni su
ambiciozni 1 statusno usmjereni. Imaju prosjec¢an (srednji) do visok dohodak, mladi su 1

urbani. Oni su po obliku ponasanja u kupnji upadljivi potrosaci, imitatori i prate modu.
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Treca potkategorija su tzv. uspjesni. Ovi potrosaci odrzavaju stil zivota uspjesnih i slavnih te
vole udobnost. S demografskog stajaliSta radi se o populaciji visokih primanja, dobro su
obrazovani i lideri su. Kod kupovine Zele istaknuti i pokazati svoj uspjeh te traze vrhunsku

kvalitetu.

PotroSaci usmjereni prema sebi dijele se dalje u tri potkategorije. Prva je tzv. usmjereni
prema sebi. To je kategorija individualaca koji su ujedno i nestalni i vole eksperimentirati. U
ovu kategoriju spadaju mladi, studenti i tek zaposleni. U kupovini imaju vlastiti ukus 1
eksperimentiraju. Druga kategorija su tzv. eksperimentatori. Oni su aktivni, usmjereni prema
drugima i umjetni¢ke duse. Imaju vise izvora dohotka, stariji su od 40 godina te je uglavnom
rije¢ o mladim obiteljima. Kod kupovine su usmjereni na sportove, hobije, zanate i sl. Tre¢a
potkategorija obuhvaca tzv. drustveno svjesne kupce. Njih karakterizira druStvena
odgovornost, jednostavan zivot i vlastiti napredak. Imaju vise izvora dohotka i odli¢no

obrazovanje. Oblici kupovine su usmjereni na postojanost, jednostavnost i stedljivost.

Integrirani tip odrzava stil psihicke zrelosti, osjecaj za izgled, tolerantnost. Imaju srednje
dobar do visok dohodak, obavljaju razli¢ite poslove. Orijentirani su na: razli¢itost, estetiku;

ekoloski su svjesni te kupuju obi¢no jedan, ali izuzetan proizvod.

Da bi se aktivnost, koja dovodi do promjena, mogla realizirati, neophodno je da osoba,
pojedinac, odnosno kupac spozna problem, odnosno da ga definira.

Stil Zivota izravno je povezan s kupovinom, jer on definira nacin zivljenja. Stil Zivota utjece
na to kako ljudi troSe svoje vrijeme (aktivnosti), §to im je vazno (interesi) te Sto misle o sebi
1 svijetu oko sebe (misljenje).

Opcenito uzevsi, potrosaci su rijetko svjesni svog stila zivota, iako on izravno djeluje na

izbor 1 kupovinu proizvoda i usluga.

8.4. Pitanja za ponavljanje (8):
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1. Navedite i objasnite drustvene Cinitelje koji utjeCu na ponaSanje potroSaca!

2. Navedite i objasnite osobne ¢imbenike koji sudjeluju u procesu donosenja odluke!

3. Navedite pet osnovnih kategorija koje utjecu na ponasanje potrosaca!

4. Kako usvojene vrijednosti u krugu obitelji utjecu na proces kupnje?

5. Definirajte pojam psihografije i §to ona obuhvaca!

6. Navedite Cinitelje stila zivota koji se istrazuju u kontekstu psihografije!

7. Objasnite kako stil Zivota utjece na izbor i kupovinu proizvoda i usluga!
9. PRODAJNI PROCES
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Proces odlucivanja o kupnji nadovezuje se na prije receno, i predstavlja spojnicu svih
segmenata koji kreiraju ponaSanje potroSaca s ciljem kupovine, odnosno zadovoljenja neke
potrebe. Proces koji kupac prolazi pri kupnji, tj. kakve 1 koje stavove zauzima ili moze
zauzeti u pojedinoj podfazi, od ulaza podataka, pa sve do prerade informacija, donosenja
odluke, a sve pod utjecajem varijabli vaznih za donoSenje odluke, predstavlja sloZeni proces

koji u konacnici dovodi do realizacije cilja: zadovoljavanja neke od potreba.

Ponasanje potrosaca u kupnji odnosi se na ponasSanje krajnjih potrosaca, tj. potrosaca koji
kupuju robu za osobnu uporabu ili koriStenje u kucanstvu. Da bi ostvarili svoju namjeru,
potrosaci odlucuju o kupnji viSe proizvoda. Pri tome se koli¢ina napora, koju kupci ulazu u
odlucivanje o kupnji, bitno razlikuje od situacije do situacije. Prema Dibb (1995) odluke o
kupnji potrosaca mogu se svrstati u tri kategorije: rutinsko ponaSanje, suzeno i prosireno

ponasanje.

Rutinsko ponaSanje potrosaca je kada kupci kupuju relativno jeftine proizvode za Ciju je

nabavu potrebno malo traZenja i napora, kao i malo dodatnih informacija.

SuZeno odludivanje je kada kupci kupuju povremeno odredenu robu i trebaju vise
informacija o nepoznatim markama poznate kategorije proizvoda. Ova vrsta odlu¢ivanja
zahtijeva umjerenu koli¢inu vremena kako bi se prikupile potrebne informacije i malo
promislilo o kupnji. NajsloZenije ponaSanje u odluc¢ivanju o kupnji je proSireno
odludivanje. To je slucaj kada se kupuje nepoznati, skupi proizvod, koji se uz sve to jos i

rijetko kupuje (npr.: automobil, kuca ili odluka o upisu u neku od privatnih §kola).

Potpuna suprotnost navedenom je impulzivna kupnja, koja ne ukljucuje nikakvo planiranje
kupnje unaprijed, nego je snazan, postojan nagon da se odmah kupi. Za neke ljude

impulzivna kupnja moze biti dominantan nac¢in ponasanja u kupnji.

Najvazniji dio ponasanja potrosaca u kupnji je proces odluivanja. Proces odlucivanja
obuhvaca pet faza: uoCavanje i1 spoznaja problema, trazenje alternativa i informacija,

vrednovanje mogucih rjeSenja, kupovina i ponasanje nakon kupnje (Kesi¢, 2006).

Dva su osnovna oblika vrednovanja kupovnih alternativa: kompenzacijsko pravilo i

nekompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja.

Kod kompenzacijskog pravila odluc¢ivanja potrosa¢ dolazi do odluke kompenziraju¢i manje
vrijedna obiljezja s viSe vrednovanim na istom proizvodu. Suprotno od toga, potrosa¢ moze
vrednovati pojedinacno sva obiljezja proizvoda i usporedivati ih sa obiljezjima ostalih

proizvoda.
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PotroSaci obi¢no obavljaju tri vrste kupnje: probna kupnja, ponovljena kupnja i dugoroc¢na

usvojena kupnja (Kesi¢, 2006):

« probna kupnja je kupnja izvidanja i utjeCe na daljnje odlucivanje potroSaca (ocjena
proizvoda)

« ponovljena kupnja je usko povezana s konceptom "odanosti marki". U ponovljenoj
kupnji, za razliku od pokusne kupnje, potroSaci su spremni kupiti veée koli¢ine

« dugoro¢no usvojena kupovina je primjerice, kod veéine trajnih proizvoda, (hladnjaci,
strojevi za pranje), kada se potrosaci odmah nakon ocjenjivanja alternativa, odlucuju na

usvajanje na dugi rok tj. kona¢nu kupnju.

PotroSaci se nalaze u situaciji, posebice tijekom probne kupnje, da koriste proizvod i na
temelju toga ocjenjuju karakteristike s obzirom na vlastita ocekivanja o proizvodu. U ovoj
fazi potrebno je razmatrati stupanj zadovoljstva potroSaca nakon kupnje i akcije koje on

poduzima nakon kupnje.

Zadovoljstvo 1 nezadovoljstvo kupljenim proizvodom utjecat ¢e na kasnije ponasanje

potroSaca.

9.1. Osobna prodaja

Osobna prodaja sastavni je dio integrirane marketinske komunikacije. Iako je iznimno
vazna, u praksi je ponekad zanemarena. Poduzeca Cesto svoje napore usmjeravaju prema

oglasavanju, odnosima s javnos¢u ili unaprjedenju prodaje.

Osobna prodaja je vrlo znaajan dio promocijskog miksa, jer u njoj prodava¢ nastoji
potaknuti kupca da donese odluku. Kod osobne prodaje vazno je da prodava¢ posjeduje
veliki broj informacija o proizvodu ili usluzi te da ima prezentacijske 1 prodajne vjestine
kojima ¢e uvijeriti kupca u ispravnost izbora. Osobna prodaja smatra se najefikasnijim
oblikom promocije, jer se prodajno osoblje moze prilagodavati samom kupcu tijekom

prodajnog razgovora. To znaci da tako moze zadovoljiti individualne Zelje i potrebe.

Neka istrazivanja pokazuju da samo 30% kupaca u prodavaonicu dolazi po to¢no odredenu

marku proizvoda. To govori da ve¢inu kupaca motivirati na kupnju odredenog proizvoda ili
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usluge na samom mjestu prodaje. Iz tog razloga vazno je da djelatnici u prodaji posjeduju

posebne vjestine koje ¢e im pomo¢i u §to uspjesnijoj prezentaciji proizvoda ili usluge.

Prodaja proizvoda i usluga, zahtijeva osim velikog znanja o proizvodacu, proizvodu,
konkurenciji ili trziStu joS 1 dodatne odgovornosti prodavaca. Prodajni djelatnici moraju
osigurati usluge nakon prodaje, kako bi potaknuli dodatnu kupnju, jer nitko ne zaraduje od

prve i jedine prodaje.

Od prodajnog osoblja se ofekuje poznavanje stanja na trziStu i razmisljanje o ponasanju
potrosaca. Na trziStu su se dogodile znacCajne promjene 1 marketinski strucnjaci se moraju

suociti s velikim izazovima.
Brojne promjene koje ¢e ostaviti trag na poslovanje mnogih poduzeca su:

e doslo je do velike razlike u ponaSanju potroSaca. Djeca mogu u prosjeku obavljati 5,4
stvari odjednom, dok odrasli obavljaju 1,7 stvari.

e tradicionalni pristupi u marketingu nalaze se na udaru potro$aca. Danas vise od 50%
americkih potrosaca bojkotira telemarketing.

e odluka o kupnji donosi se u vrlo kratkom vremenskom razdoblju. Potrosac¢i odluku o
kupnji odredenog branda donose u prosjeku u 2,6 sekundi.

e proizvodi se danas vrlo brzo imitiraju i postaju zastarjeli. Zivotni vijek proizvoda se u
posljednjih deset godina smanjio za 70%.

e kupci se suocavaju s velikom bukom u komunikacijskom kanalu. Prosjecna osoba se
susrece s oko 300 oglasa dnevno.

e tehnologija igra veliku ulogu u istrazivanju ponude na trziStu. Danas se u Americi
skoro 45% potroSaca sluzi Internetom prije kupnje novog automobila.

e ljudi se sve viSe oslanjaju jedni na druge. Istrazivanja pokazuju da ¢ak 75% potrosaca
vjeruje osobnoj preporuci ¢lanova obitelji, prijatelja ili rodbine.

e u procjeni vrijednosti marketinga, ¢ak se 60% ulaganja u brand odrazava se na iduce

godine.

Ljudi kada kupuju mogu potvrdno odgovoriti na sljedeca pitanja:
. razumijem li $to kupujem?
« vidim li po ¢emu je ovaj proizvod ili usluga razlicit?
« vidim li pravu vrijednost ovog proizvoda?

. vjerujem li svom prodavacu?
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« 1mam li povjerenja u njega?

. osjeéam li se ugodno na prodajnom mjestu u razgovoru s prodavacem?
. zadovoljavaju li ovi proizvodi ili usluge moje potrebe i Zelje?

. jelicijena odgovarajuca za moja primanja?

« hoce li ovaj proizvod povecati moju produktivnost?

« hoce li mi prodavac iskreno pomo¢i u odluci i pobolj$anju mojih zivotnih uvjeta?

Kupci zele vidjeti ili uociti priliku za sebe. Ne Zele slusati o samom poduzecu, zele saznati
Sto poduzece moze uciniti za njih. Od prodavaca se ocekuje pouzdanost, kompetentnost i
dopadljivost. Pouzdanost se odnosi na spremnost kupca da se u potpunosti osloni na iskaz
prodavaca. Kompetentnost podrazumijeva potpuno poznavanje predmeta prodaje, dok se
dopadljivost odnosi na prijateljsko ponaSanje 1 pronalazenje zajednickih interesa izmedu
kupca i1 poduzeca. Samo takvo povjerenje izmedu prodavaca 1 kupca moze rezultirati
stvaranjem trajnih odnosa i kreiranjem ugodne atmosfere zbog koje ¢e se kupac uvijek

vracati.

9.2. Faze prodajnog procesa

Uspjeh u prodaji je prije svega stvar stava prodavaca prema svojoj ulozi u interakciji s
kupcem. Uspjeh prodaje ovisi o ponasSanju prodavaca u pojedinim fazama prodajnog
procesa. Faze prodajnog procesa ukljucuju: fazu pripreme prodavaca, trazenja potencijalnih
kupaca, fazu pripreme za pristup kupcu, pristup kupcu, otkrivanje potreba kupaca, fazu
prezentacije, otklanjanja prigovora kupca, zakljuCivanja prodaje te fazu postkupovnog

kontakta s kupcem.

9.2.1. Faze pripreme prodavaca

U prvoj fazi prodajnog procesa, fazi pripreme, prodava¢ se mora upoznati s djelatnoScu
unutar koje poduzece posluje, samim poduzecem i njezinim poslovanjem (nacinom i

uvjetima placanja, na¢inom distribucije i1 politikom usluga), proizvodima i konkurencijom
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na trziStu. Isto tako prodava¢ mora poznavati problematiku ponaSanja kupaca, a posebno

njihovih kupovnih motiva te ovladati tehnikom i vjeStinom prodaje.

Uloga prodavaca je stvoriti kupcu uvjete za kupnju! Ni viSe ni manje od toga. Kada nesto
kupujemo, mi smo osoba koja ¢e donijeti odluku o kupnji. Da bi kupca mogao valjano
informirati, prodava¢ mora dobro poznavati ¢imbenike koji na tu djelatnost utjecu, kao Sto
su zakonska ograni¢enja i propisi, obi¢aji, tehnologija, postoje¢a ekonomska situacija te

budu¢i trendovi i ocekivanja.

U doba otvaranja brojnih restorana i prodajnih punktova brze hrane, trgovacki prodajni
predstavnici mogu vlasnicima ili poslovodama supermarketa sugerirati da bi ve¢a ponuda ili
bolje mjesto na policama gotovih jela koja se mogu spremiti za nekoliko minuta, mogli biti
opravdani tj. profitabilni. Dakle, dobro poznavanje odredene industrije prodavacima
omogucuje da postanu svojim kupcima savjetnici i tako steknu prednost pred konkurentima.
Nadalje, analizom trendova u industriji moze se identificirati ciljno trziSte, koje ¢e se onda

adekvatno i usluziti (Mihi¢, 2003).

Poznavanje poduzeca (pocevsi od osnovnih podataka do njenih kupaca, potrosaca, te
dobavljaca) od velike je vaznosti jer kupac kupnjom nekog proizvoda ne prosuduje samo taj
proizvod, ve¢ 1 tvrtku koja iza njega stoji. Prodavatelj mora dobro poznavati nacine placanja
1 uvjete kreditiranja, politike usluga, distribucije, otpreme i dostave te obrade narudzbi, ali i
kupcu ponuditi najvise $to ovaj moze dobiti, Sto moZe predstavljati znacajan izvor prednosti
pred konkurencijom. Ako je rijec o kupcima slabe ili upitne financijske mo¢i, pozeljno je da

ti uvjeti budu to¢no definirani tj. u ugovoru navedeni.

Kupci se u velikoj mjeri, pogotovo kod kupnje novih ili tehnicki kompleksnijih proizvoda,
oslanjaju na savjet ili informaciju prodajnog osoblja. Ako ono nije u moguénosti takvu
informaciju pruziti, kupac ¢e je potraziti kod konkurenta. Detaljno poznavanje proizvoda
omogucuje prodavacu da odgovori na bilo koje pitanje kupca te da ovoga ohrabri, ako je 1
kada je to, u procesu odlucivanja o kupnji, potrebno. Dobro "potkovani" prodavaci su se u
stanju prilagoditi razini obrazovanja, znanja i informiranosti kupca. Osim toga, kupci ih
dozivljavaju kao povjerljive osobe kojima se moZze vjerovati i na ¢iji se savjet mogu osloniti.
Konac¢no, prodavaci koji su dobro upuceni te uvjereni u kvalitetu proizvoda bit ce

optimisti¢ni 1 taj svoj optimizam prenijeti na kupca (Mihi¢, 2003).

9.2.2. Faza traZenja potencijalnih kupaca
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Iduca, izuzetno znacajna faza prodajnog procesa predstavlja traZzenje i procjenu potencijalnih
kupaca. Naime, prema Mihi¢ (2003) uspjeSan prodavac je onaj koji zna gdje i na koji nacin
traziti kupce. To je proces koji se mora odvijati kontinuirano. Prvi je da bi se povecala
kolicina prodaje i da bi se nadomjestili kupci koje ¢e tvrtka/prodavac tijekom vremena
izgubiti.

Dakle, nedovoljno pridavanje paznje trazenju kupaca moze biti vrlo opasno te ¢e se prije ili
kasnije negativno odraziti na prodajne rezultate prodavaca. Svaki marketinski stru¢njak
mora odluciti koliko ¢e vremena i novca uloziti u svako od Cetiri podru¢ja marketinskog

spleta. Odluka mora biti objektivna.

Prodava¢ nema na raspolaganju toliko vremena da bi ga utroSio na pregovaranje s kupcima
za koje je vjerojatno da takav proizvod nece kupiti. Potencijalni kupci su oni koji posjeduju
odgovarajuce karakteristike koje ih Cine logicnim kupcima nekog dobra, a te karakteristike

su sljedece (Mihi¢, 2003):
« potreba za proizvodom ili uslugom,
. posjedovanje kupovne moc¢i i
« posjedovanje autoriteta za kupnju.

Osobe koje su potencijalni kupci trebaju imati potrebu i zelju za kupnjom odredenog
proizvoda ili koristiti usluge. Osobe koje nemaju ili imaju malu potrebu za kupnjom ili

koriStenjem usluga, nema potrebe previse kontaktirati.

Kupci ponekad ne osjecaju potrebu za odredenim proizvodom/uslugama, te to vrsni
prodavac treba osjetiti. Isto tako, kupac moze biti zadovoljan postoje¢im dobavlja¢em i ne

pokazivati zelju za promjenom.

U tom slucaju prodava¢ moze kreirati ili otkriti zelju koja ¢e kupca motivirati da promijeni
misljenje. Primjerice, prodava¢ moze zeljeti uStedjeti novac, poboljsati servis tj. uslugu,

ubrzati dostavu 1 sl.

Prodava¢ mora razluciti one koji samo pokazuju Zelju za kupnjom, od onih koji su zaista u
mogucénosti kupiti njegov proizvod. Prije upustanja u bilo kakve poslovne pregovore
prodavac bi trebao ispitati ima li doti¢ni kupac dovoljno novca, odnosno je li tvrtka dovoljno
solventna? Do takvih informacija se moze do¢i na mjestima kao S§to su kreditne zadruge,

poslovne udruge ili agencije, banke 1 dr.
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Prodava¢ mora znati je li osoba s kojom kontaktira u prilici donijeti odluku, odnosno je li
ovlastena potpisati narudzbu. Ako prodavac nije siguran tko je u tvrtki za to nadlezan,
preporucljivo je da pokusa kontaktirati osobu koja u tvrtki zauzima visoku, po moguénosti
najvisu poziciju (npr. generalnog direktora) ili izravno pitati osobu s kojom kontaktira je li
ona donositelj odluke ili koja je osoba za to nadlezna. Ako viSe osoba sudjeluje u procesu
odlucivanja, tada ¢e prodaval nastojati kontaktirati sa svima i zakazati sastanak u isto

vrijeme.

Prodavac¢ takoder mora procijeniti hoce li posao koji ugovara biti isplativ tj. vrijedan

vremena utrosenog u to da bi se posao dobio.

9.2.3. Faza pripreme za pristup kupcu

Uspjeh u prodaji u velikoj mjeri ovisi o prodavacevoj sposobnosti razvijanja meduljudskih
odnosa s kupcima te vjestini upravljanja njima, kao i njihova unaprjedivanja. Ljudi rijetko

kupuju proizvode ili usluge od nekoga tko im se ne svida ili kome ne vjeruju.

Iz iskustva se zna kako je teSko komunicirati s ljudima s kojima se prvi put susre¢emo, ako o
njima nista ne znamo. S druge strane daleko je ugodnije i1 lakSe zapoceti komunikaciju s
osobom o kojoj znamo neke osnovne podatke, kao $to su njezino zanimanje, obrazovanje,
hobi, interesi i sl. Stoga aktivnost pripreme za razgovor s kupcem ima svrhu olaksati

prodavacu komuniciranje s istim (Mihi¢, 2003).

Priprema za pristup kupcu omogucéuje prodavacu da u komunikaciji s kupcem bude
prirodniji 1 fleksibilniji te predvidi moguce probleme i1 za njih pripremi odgovarajuce
rjeSenje. Dakle, ciljevi ove faze su: utvrditi koji je najbolji na¢in pristupanja kupcu, nastaviti
s vrednovanjem odredenog kupca, otkriti glavni motiv kupnje, izgraditi samopouzdanje te

predvidjeti moguce prigovore kupca.

Prodava¢ mora otkriti koji komunikacijski stil karakterizira kupca (je li rije¢ o osobi koja

preferira formalan i strogo poslovan ili pak neformalan pristup) i tome se prilagoditi.

U prodajnoj komunikaciji kupcu ciljano prenosimo odredene informacije, a koje on moze
primati na vise nac¢ina, medutim, u toj komunikaciji kupac 1 nama stalno $alje informacije,
Salje nam signale. Bez obzira na to jesu li na verbalnoj ili na neverbalnoj razini, ti signali su
poruke koje nam govore kako kupac reagira na nase poruke u odredenom trenutku, $to mu se

svida, a Sto ne i usmjeravaju nas u prodajnom razgovoru.
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Pripremom 1 vjezbanjem prezentacije se savladava trema i nervoza, ali 1 razvija
samopouzdanje. Samopouzdanje je posebno vazno u prodaji jer se treba stvoriti povjerenje

kod kupca, §to nije lagan posao.

Razna pitanja i prigovori kupaca neiskusnom prodavacu predstavljaju veliki problem.
Iskusni prodavac najces¢e zna koja su pitanja 1 prigovori ¢esti. Takav prodavac prikuplja Sto
viSe informacija o kupcu da bi mogao Sto bolje reagirati pri komuniciranju s njim.
Primjerice, kupac koji najviSe paznje poklanja troSkovima, imat ¢e vjerojatno prigovor na

cijenu.

9.2.4. Faza pristupa kupcu

Kupci su postali sve upuceniji u svojoj strategiji kupovanja. Sve ¢es¢e oc¢ekuju proizvode i
usluge s dodatnom vrijednos¢u, kao i dugorocno obvezivanje. Prodaja danasnjim kupcima
pocinje s uvrStavanjem u njihov program, a zatim s pomnim otkrivanjem njihovih potreba,

zelja 1 kupovne moéi.

Faza pristupa je faza pocetnog kontakta s kupcem, u kojoj se prethodno prikupljeni i
analizirani podaci o kupcu pocinju koristiti. Prodavac koji u ovoj fazi napravi propust (¢ak 1

onaj odli¢no pripremljen) dovodi u pitanje cijeli prodajni posao.

U fazi pristupa prodavac stvara povjerenje, ali i otklanja nepovjerenje kupca. Nastoji
pridobiti njegovu potpunu paznju i zainteresiranost za samu kupnju. Prilikom pridobivanja
kupceve paznje treba voditi racuna da kupac nije okupiran ni¢im drugim (npr. razgovara na

mobitel).

Najboljeg pristupa koji bi vrijedio u svim prodajnim situacijama nema, ve¢ prodava¢ mora
primjenjivati razli¢ite vrsta pristupa i prilagoditi se odredenoj situaciji . Pri tome on mora
voditi racuna o sljede¢im ¢imbenicima: komunikacijskom stilu kupca, vrsti proizvoda koji
prodaje, o tome je li rije¢ o prvom ili ponovnom kontaktu s kupcem, stupnju poznavanja
potreba i zelja kupca, vremenu koje je na raspolaganju za prodajnu prezentaciju, te je li

kupac svjestan svog problema ili potrebe.

9.2.5. Faza otkrivanja potreba kupaca

Prodaja se mijenja, kupci su sve educiraniji i sami dolaze do informacija, te traze od

dobavljaca razumijevanje njihove situacije, njihovih potreba i nacin poslovanja. Prodavaci
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trebaju novo znanje i nove alate kako bi bili bolje pripremljeni za izazove koje kupci

postavljaju iz dana u dan.

Svaki prodava¢ ima problem kome prodati - tko je njegov slijede¢i kupac. Svatko moze
nabaviti listu potencijalnih kupaca sa odredenog podrucja ili u odredenoj industriji, ali tko
stvarno kupuje danas, u ovom trenu? Tko ima potrebe koje su vidljive, kako ih spoznati 1
kako iskoristiti informacije o poduzecu kako bi otvorili vrata kod kupaca koji su do sada

samo odbijali?

Otkrivanje potreba je kljuan korak u pronalaZzenju novih kupaca. Kad se otkriju Zelje 1
potrebe kupaca prije no Sto ih se kontaktira, korak smo ispred konkurencije koja Cesto
pokusava slijepo napipati prave razloge zasto poduzeca kupuju upravo sada, a ne jednog

dana u buduénosti.

Prodava¢ moze otkriti dominantan kupovni motiv postavljanjem odgovarajuéeg pitanja te
pazljivim slusanjem odgovora kupca. On Ce tada prezentaciju usmjeriti, odnosno apelirati na
otkrivenu potrebu. Postavljanje pitanja je, dakle, sredstvo tj. tehnika kojom se nastoji saznati
dovoljno informacija o kupcu i njegovim problemima da bi mu se moglo ponuditi

odgovarajuce rjesenje.

Prodava¢ moze pripremiti nekoliko pitanja koja ¢e odgovarati ponudenom proizvodu ili

usluzi. Svrha postavljanja takvih pitanja jest (Mihi¢, 2003):

e pridobiti povjerenje kupca;

e otkriti glavnu potrebu ili dominantni kupovni motiv;

e saznati ostale vaznije zahtjeve kupca i prema njima usmyjeriti prednosti proizvoda/usluge;

e saznati je li osoba s kojom pregovara donosilac odluke o kupnji ili utjecajna osoba;

e razviti dobar odnos s kupcem;

e otkriti osnovne karakteristike tj. osobine li¢nosti kupca;

e utvrditi kriterije izbora pri kupnji;

e posti¢i slaganje s kupcem o problemu prije pocetka stvarne prezentacije obiljezja i
prednosti proizvoda te

e pomoc¢i kupcu da spozna potrebu (da je proizvod koji se kupcu nudi koristan i1

opravdan).

9.2.6. Faza prezentacije
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Vaznost dobre prezentacije moze se najbolje ilustrirati idu¢im primjerom. Theodore Levitt
sa Harvarda proveo je eksperiment u kojem je usporedio Cetiri prodajne situacije (Mihi¢,

2003):

e dobru prezentaciju prodavaca iz poznatog poduzeca
e dobru prezentaciju prodavaca iz manje poznatog poduzeca
e loSu prezentaciju prodavaca iz poznatog poduzeca

e loSu prezentaciju prodavaca iz slabo poznatog poduzeca

Prezentacija predstavlja upoznavanje publike ili javnosti s necim, uvodenje neceg novog u
standardnu ponudu, prikazivanje na uvid drugim osobama, predlaganje neke ideje ili
problema koji treba rijesiti, izvodenje skracenog sazetog dijela, sluzbeno nudenje neceg

drugim osobama, usmeno izlaganje uz potporu vizualnih ilustracija.

Prezentator je za kupca izvor verbalnih i1 neverbalnih poruka, isto je s druge strane i s
kupcem. Ukoliko prezentator prati verbalne i neverbalne poruke koje odasilje kupac, moze
dobiti kvalitetne informacije koje ¢e mu posluziti u nastavku prezentacije. Samopracenje i

upravljanje dojmovima su osnovne komunikacijske vjestine prezentatora.
Cinitelji koji utje€u na uspjeh prezentacije su:

e djelotvoran naCin prezentiranja,
e razumljivost izlaganja/prezentacije,
e koriStenje prakti¢nih/realnih primjera,
e jednostavnost/nekompliciranost,
e prilagodenost kupcu i njegovim interesima,
e uvjerljivost i dobar nastup prezentatora,
e zanimljivost prezentacije 1 zainteresiranost kupca.
Naklonost kupaca se postize osiguravanjem dobrog prvog dojma kod publike i

odgovaraju¢im izgledom, drzanjem i ponaSanjem.

Pozornost kupaca se moze posti¢i razli¢itim tehnikama: biti motiviran i usmjeren da se
osigura stalan interes publike za pracenje teme, koristiti anegdote, humor, razlicite
komunikacijske kanale (vizualni, auditivni..), imati dovoljno glasan, ne prebrz, razumljiv

govor, pratiti reakcije publike te prilagodavati ritam i sadrZaj prezentacije.
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9.2.7. Faza otklanjanja prigovora

Prigovori se mogu definirati na viSe nacina. Tako se moze re¢i da prigovori predstavljaju
otpor prema informaciji koju je prodavac priop¢io kupcu. Preciznija definicija je ona prema
kojoj je prigovor bilo Sto, §to kupac kaze ili napravi, a §to predstavlja zapreku zaklju¢ivanju
prodajnog procesa. Prigovori su normalan i sastavni dio gotovo svake konverzacije i

kupoprodajne situacije.

Osim $to kupac treba razmotriti moguce razloge kupnje, treba ustvrditi 1 koji su moguci
razlozi koji bi kupca mogli sprijeCiti da obavi kupovinu. Prije dolaska samog kupca
prodavac treba predvidjeti prigovore i tijek razgovora koji bi mogao voditi s kupcem, te se
pripremiti za pregovaranje i komunikaciju s njim. Prodava¢ ¢e pratiti efikasnost takvih
tehnika u konkretnim situacijama i to biljeziti, te iste po potrebi, mijenjati ili modificirati. To

¢e mu omoguciti da se s prigovorima lakSe suocava i otkloni ih.

Predvidjeti prigovor znaci spomenuti istog u prezentaciji, prije nego ga kupac izrazi. Ako
prodava¢ zna za neki prigovor iz iskustva ili pak proizvod ima neki nedostatak, on ¢e ga
ukljuciti u prodajnu prezentaciju i na njega unaprijed odgovoriti. Time se sprecavaju

nezeljene reakcije kupca i njegovo nezadovoljstvo.

Iako neki prodavaci ponekad odgadaju odgovor na prigovor kupca, najbolje je prigovor
otkloniti odmah i time u pocetku rijeSiti sve probleme. Odgadanje prigovora stvara
negativan dojam kod kupca te rezultira njegovom negativnom reakcijom. Tada kupac ¢esto
misli da mu prodavac nesto krije, odnosno da mu "prodaje maglu". Taj prigovor moze dati

konac¢nu odluku o kupnji, te prodava¢ moze "izgubiti" vrijednog kupca.

Prigovor koji uputi kupac €esto nije upucen prodavacu te ga on ne smije shvatiti osobno.
Prodavac na prigovor ne smije gledati kao na problem, ve¢ kao izvor informacija koje mu
mogu dati misljenje kupca. Nema goreg nego ispred sebe imati Sutljivog kupca koji nista ne

pita i ne izrazava svoje misljenje.

9.2.8. Faza zakljucivanja prodaje
ZakljuCivanje prodaje obicno je lakSe ako se na vrijednosni prijedlog gleda s gledista
moguceg kupca. Ako je prodavac uspjeSno sazeo najvaznije koristi, ako je njegova ponuda
rjeSenje kupcevog problema i dovoljno privlacno da pridobije kupca, zakljucivanje prodaje

je sasvim izvjesno.
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Kada je pravo vrijeme za zakljuCivanje prodaje? Kada je kupac spreman kupiti, odnosno
kada je on u mentalnoj fazi uvjerenja prodavac¢ bi trebao pristupiti zakljuc¢ivanju prodaje.
Kupovni signal predstavlja one verbalne i/ili neverbalne signale kupca koji pokazuju
njegovu spremnost na kupnju. Nema odredenog trenutka kada bi se oni trebali pojaviti.
Kupac ih moze "emitirati" prije, tijekom i nakon prodajne prezentacije. Prodavac treba
promatrati ponaSanje kupca i pristupiti zaklju€ivanju prodaje ¢im se takvi prepoznatljivi

signali pojave.

Prema Mihi¢ (2003) postoji viSe ¢imbenika o kojima je prilikom zaklju¢ivanja prodaje
potrebno voditi racuna. Kao nuZzne smjernice koje determiniraju uspjeh finalizacije

poslovnog pothvata, mogu se navesti:

e biti siguran da kupac razumije sve §to mu se govori;

e uvijek prezentirati kompletne Cinjenice neophodne za razumijevanje;

e prilagoditi nacin zaklju€ivanja svakom pojedinom kupcu; lako ¢e 80% kupaca
pozitivno odgovoriti na "standardan" nain zatvaranja, njih 20% zahtijevat ce
druk¢iji pristup, za koji se prodavac mora;

e svojim postupcima i rije¢ima uvazavati kupcevo stajaliSte;

¢ nikad se ne zaustaviti na prvom negativnom odgovoru kupca;

e ovladati vjeStinom promatranja i tumacenja kupovnih signala;

e prije zaklju€ivanja postaviti pitanje za neposrednu provjeru;

e postaviti visoke ciljeve i raditi na njihovoj realizaciji;

e razviti i odrzavati pozitivan i optimisti¢an stav prema sebi, svojim proizvodima,
kupcima i moguénosti zakljucivanja prodaje.

Vecina prodavaca u prodajnoj prezentaciji govori o iznimnim Koristima svojega proizvoda.

To je sasvim prirodno. Medutim, trebaju izdvojiti jednu specifi¢nu korist koja ¢e izazvati

9.3. Poslijekupovni kontakt s kupcem

Pruzanje usluge i nakon prodaje obuhvaca niz razli¢itih aktivnosti koje se odvijaju 1 nakon
faze primjene u procesu kupovanja. Da bi zadrzao postojece kupce, prodavac¢ o njima mora
kontinuirano brinuti i nakon obavljene kupnje. Postkupovno kontaktiranje kupca ili

servisiranje prodaje vazno je neovisno o vrsti posla, proizvoda ili usluge tvrtke.

Prodavaci kod ovoga moraju imati na umu dvije vazne ¢injenice i to (Mihi¢, 2003):
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- lakSe je odrzavati postojeci odnos s kupcem, nego zapocinjati novi;
- ako prodava¢ ne vodi racuna o zadovoljstvu kupca, naci ¢e se netko drugi koji to

hoce.

Prema Mihi¢ (2003) postkupovno kontaktiranje kupca tj. postkupovno servisiranje prodaje

obuhvaca sljedece aktivnosti:

zahvala kupcu i potvrdivanje njegovog dobrog izvora;

briga o pravovremenom dostavljanju proizvoda kupcu;

provjeravanje ispravnosti proizvoda nakon dostave;

montazu i obucavanje kupca u rukovanju proizvodom;

provjeravanje je li isporuceni proizvod odgovarajuce kvalitete 1 kvantitete te ako nije
zamijeniti ga, odnosno isporuku dopuniti;

pomo¢ u opskrbi rezervnim dijelovima;

pomaganje pri izlaganju i dekoriranju displeja;

odgovaranje na kupceve upite o kupljenom proizvodu ili drugim proizvodima i prate¢im
uslugama koje tvrtka nudi;

davanje kupcu referentnih pisama ili potvrda koje bi mu mogle pomoc¢i u poslovanju;
slanje prikladnih Cestitki ili pisama prigodom za kupca vaznih dogadaja (npr. rodendan
promocija-poslovni uspjeh i dr.);

pruzanje informacija ili ideja koje bi kupcu mogle biti od koristi i dr.;

usluga ili akcija iznad ocekivanja - obradovati kupca nekom osobitom gestom, odnosno
pruziti mu vise nego on to ocekuje (npr. organiziranje besplatnog seminara za prodajnog
osoblje kupca; kupnja nekog poklona koji ¢e upotpuniti kolekciju kupca ili mu se

svidjeti i sl.).

Da bi stvorio kredibilitet i postigla lojalnost kupca, prodava¢ se tijekom 1 nakon

kupoprodajnog procesa mora pridrzavati sljede¢ih smjernica:

e pokazivati iskreno zanimanje 1 brigu za kupca,
e obecati samo ono $to moze ispuniti,

e osigurati pravovremenu dostavu i odrzavanje.

Ako ne moze ispuniti ono S§to je obecao, mora obavijestiti kupca Sto prije te mu

ponuditi neSto drugo umjesto toga.
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Dobar odnos s kupcem (poslovnim partnerom) je temelj za u¢inkovitu komunikaciju. Pri
tom mozemo termin “dobar odnos” razumjeti kao razinu medusobnog prihvacanja nas i

kupca. Sto bolje se s osobom razumijemo (i ona s nama), to ¢e biti bolji odnos medu nama.

Baza podataka o kupcima pomaze prodavacu u odabiru strategije, ali 1 samog pristupa
kupcima. Uvidom u bazu podataka se pristupa informacijama kupca koje se naknadno mogu
1 modificirati tj. dodavati nove informacije i podaci. Brojni kompjuterski programi sa svojim
razli¢itim funkcijama pomazu prodavacu jednostavan pregled odredenog kupca, pocevsi od

njegove posljednje kupnje, potroSnje, naplate potrazivanja i sl.

Nakon obavljene prodaje, prodavac treba zahvaliti kupcu na kupnji, te na taj nacin "ucvrstiti"
do tada izgradeni prodajni odnos. Takoder se time otkriva kupcevo zadovoljstvo kupnjom,
ali i informira o raznim drugim popratim uslugama (npr. servisi i sl.) i na primjer novim
proizvodima/uslugama koje ¢e se u dogledno vrijeme uvesti u ponudu tvrtke. Kupceva
informiranost ovisi 1 o proizvodima/uslugama koje se kupuju. Ukoliko se radi o tehnickim
proizvodima, tada ¢e taj dio posla obavljati za to ovlasteni stru¢njak. Prodava¢ je u tom

procesu samo koordinator.

Odrzavanje kontakta s kupcem ne odnosi se samo na prodavaceve kontaktiranje kupca, ve¢
se ovome mora omoguciti da i sam moze zatraziti informaciju, uslugu ili pomo¢. Budu¢i da
je dostupnost jedna od klju¢nih elemenata poslijekupovnog servisa, nuzno je osigurati
besplatne telefonske brojeve ili brojeve mobilnih stanica, adrese servisa, Internet stranica i

sl.

Mnoga danasnja poduzeca Zele biti u partnerskom odnosu s dobavlja¢ima koji prodaju 1
isporucuju kvalitetne proizvode i usluge, a koji neprestano usavrSavaju njihove procese i
povecavaju dobit. Prva je prodaja tek pocetak odnosa, prilika da se stekne mogucnost za
ponovnu kupnju. Druga mogucénost za prodaju javlja se nakon Sto dobavljac¢ pokaze

sposobnost da moze dodati vrijednost na razlicite nacine.

Brojni su razlozi gubitaka kupaca, a vazniji medu njima mogu biti: neadekvatno ponasanje
ili propusti prodajnog osoblja, loSa poslovna politika poduzeca, nerealna-nepotvrdena
ocekivanja kupca, promjena boravka kupca i njegovo bolje usluzivanje od strane
konkurencije. U ovom slucaju prodajni predstavnik treba posjetiti takvog kupca, te mu, kako
bi otkrio izvor problema, postaviti direktna pa i intrigantna pitanja te inzistirati na iskrenom

odgovoru.
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Prodavac bi trebao pazljivo saslusati odgovore na postavljena pitanje, bez prekidanja kupca,
te po potrebi postaviti dodatna pitanja za otkrivanje misljenja ili provjeru. Ponekad je ve¢
samo prodavacevo zanimanje za nastali problem i mogucénost kupca da mu to isprica

dovoljna da bi se otklonile negativne emocije 1 otvorila vrata za obnovu poslovne suradnje.

Nakon §to je kupcu objasnio da je iskreno zainteresiran za razloge njegova prestanka
kupovine te saznao misljenje i uzrok problema, prodavac bi trebao napraviti sljedece (Mihi¢,
2003):

e podsjetiti kupca na prethodnu uspjesnu suradnju, navodec¢i da je ona bila obostrano
znacajna i korisna;

e objasniti kupcu da ga zeli opet usluzivati,

¢ informirati ga o novim proizvodima, uslugama i njihovim prednostima-koristima;

e naknadno povremeno kontaktirati kupca i slati mu propagandne materijale 1 novosti;

e informirati se o planovima, ciljevima i1 aktivnostima kupca da bi mu mogao ponuditi
odgovarajuci proizvod, uslugu, vrijednu informaciju ili savjet.

Sposobnost upoznavanja kupca treba biti prva lekcije koju treba savladati svatko tko zeli da

mu kupac bude odan.

9.4. Pitanja za ponavljanje (9):

1. Prema nacinu odlucivanja o kupnji potrosaci se mogu razvrstati u tri kategorije,

navedite koje i objasnite!
2. Koje vrste kupnji obi¢no obavljaju potrosaci, objasnite?
3. Navedite 1 kratko objasnite osnovne faze prodajnog procesa!
4. Objasnite znacaj faze prezentacije u prodajnom procesu!

5. Koliko je vazan poslijekupovni kontakt s kupcem, objasnite?

87



10. MEPUNARODNO PODUZETNISTVO

Medunarodno poduzetnistvo je proces vodenja poslovnih aktivnosti izvan nacionalnih
granica. Kada poduzetnik provodi svoj poslovni model u vise od jedne zemlje pojavljuje se
medunarodno poduzetnistvo. UspjeSan poduzetnik biti ¢e onaj koji potpuno razumije kako
se medunarodno poslovanje razlikuje od ¢isto domaceg poslovanja i sposoban je prikladno

reagirati.
Poduzetnik koji ulazi na medunarodno trziSte treba odgovoriti na sljedeca pitanja:

« Kako se upravljanje medunarodnim poslovanjem razlikuje od upravljanja domaé¢im

poslovanjem?
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. Koja strateska pitanja treba rijesiti pri globaliziranju?
. Koje su moguénosti dostupne za ukljucivanje u medunarodnu razmjenu?

« Kako bi trebali procijeniti odluku za pristup medunarodnom trzistu?

Razliciti aspekti globalnog poduzetnisStva se mogu sagledati kroz formulu:
GP=K1+PP+E+DK+P+K2

GP=globalno poduzetnistvo
K1=kultura

PP=politicko i pravno okruZenje
E=ekonomija i ekonomska integracija
DK=distribucijski kanali

P=promjena

K2=komunikacija

Medunarodne poduzetnicke odluke slozenije su zbog c¢imbenika koje nije mogude
kontrolirati kao Sto su: ekonomika, stanje gospodarstva, platna, trgovinska bilanca, vrste

ekonomskog sustava, politicko — pravno okruzenje, kulturno 1 tehnolosko okruzenje.

Kulturni, politicki, ekonomski 1 distribucijski sustavi zemlje utjeCu na njezinu privla¢nost
kao potencijalnog trzista i kao potencijalne prilike za investiranje. TroSkovi 1 politicki rizici
(operativni, transferni i vlasnicki) su nizi u ekonomski i politi¢ki naprednijim i trZiSno

orijentiranim zemljama.

Globalni poduzetnik pazljivo analizira zemlje kako bi odredio najbolju za ulazak, a zatim

kako bi razvio prikladnu strategiju ulaska. Analize koje radi globalni poduzetnik su :

analiza okoline (koje su jedinstvene karakteristike svakog nacionalnog trzista , koje
su zajednicke karakteristike svakog od trzista s ostalim nacionalnim trzistima)

e pravno okruzenja (zakoni, pravila, kodeksi, tarife i porezi)

e resursi (osoblje, novac)

e politicko okruzenje (odredbe i stavovi vlade, dugotrajno politicko okruzenje)

Motivacije za medunarodno pozicioniranje su:
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e dobit

e pritisci konkurencije

e jedinstveni proizvod ili usluga
e visak proizvodnih kapaciteta

e pad prodaje na domacem trzistu
e jedinstvena trzi$na prilika

e ckonomija razmjera

e tehnoloska prednost

e porezne olaksice.

Strategije poduzetnickog ulaska na medunarodno trziste ovise o poduzetnikovim ciljevima i
prednostima odnosno slabostima kompanija. Nacin ulaska ili pokretanja medunarodnog

poslovanja moze se podijeliti u tri kategorije:

® izvoz
e nesuvlasnicki dogovori

e izravna strana ulaganja.

Izvoz je najCeSCa strategija ulaska na medunarodno trziste i obi¢no poduzetnik zapocinje
medunarodno poslovanje putem prodaje i prijevoza proizvoda proizvedenih u jednoj zemlji

kupcima koji se nalaze u drugoj zemlji. Izvoz dijelimo na izravni i neizravni.

Neizravni izvoz podrazumijeva stranog kupca na lokalnom trzistu ili koriStenje tvrtke za
upravljanje izvozom. Za odredene vrste roba i proizvoda strani kupci aktivno traze izvore
nabave 1 za te potrebe imaju urede za kupnju na trziStima diljem svijeta. U tom slucaju
kompletna se transakcija obavlja kao da se radi o domacoj transakciji iako ¢e roba biti

dostavljena u drugu drzavu.

Ova metoda izvoza za poduzetnika podrazumijeva najmanju koli¢inu znanja i rizika.
Poduzeca za upravljanje izvozom za odredeni novcani iznos nude zastupniStva na stranim
trziStima. Poduzeca za upravljanje izvozom obavlja svu prodaju, marketing i dostavu te

rjesava sve tehnicke probleme vezane uz proces izvoza.

Izravni izvoz je kada poduzetnik Zeli sam biti uklju¢en u poslovanje bez financijskih

obaveza prema drugima i ukljucuje se u izravni izvoz putem distributera ili vlastitog ureda u
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inozemstvu. Neovisni strani distributeri posluju proizvodima tvrtki koje traze relativno brz
ulazak na veliki broj stranih trziSta, izravno kontaktiraju strane kupce i bave se tehni¢kim
aspektima izvoza, dokumentacijom, financijama i1 dostavom prema ugovorenoj stopi
provizije. Poduzetnici mogu otvoriti i vlastiti prekomorski ured za prodaju i1 zaposliti vlastito

prodajno osoblje kao svoje zastupnike.

Nesuvlasnic¢ki dogovori ne ukljucuju vlasnistvo, a to su::

« licenciranje
« projekt klju¢ u ruke

« ugovori o upravljanju

Svaki od ovih na¢ina omogucava ulazak na strano trziste, prodaju i dobit bez izravnog

ulaganja kapitala na strano trziste.

Licenciranje podrazumijeva da poduzetnik koji je proizvodac (onaj koji daje licencu) daje
stranom proizvodacu ( onome koji je korisnik licence) pravo koriStenja patenta, zastitnog
znaka, tehnologije u zamjenu za placanje rojaliteta ( naknade za koriStenje). Ovaj dogovor je
najbolje primijeniti kada poduzetnik nema namjeru u¢i na odredeno trziste putem izvoza ili

izravnog ulaganja, a krasi ga niska razina rizika i mogucénost generiranja dodatnih prihoda.

Projekt klju¢ u ruke je jos$ jedan nacin kako poduzetnik moze obavljati medunarodno
poslovanje bez puno rizika. Nerazvijene i1 slabo razvijene zemlje imaju potrebu za
naprednim tehnologijama i infrastrukturom, ali ne Zele znatan dio svojih ekonomija predati u
ruke strancima. Strani poduzetnik izgradi tvornicu, obuci radnike i rukovoditelje te po
pokretanju poslovanja projekt preda u ruke lokalnim vlastima. Ovom metodom moguce je
ostvariti pocetnu dobit 1 kasnije izvozne prodaje. Financiranje vrsi lokalna kompanija ili

vlada sukcesivnim prodajama tijekom trajanja projekta.

Izravna strana ulaganja su manjinski udjeli, zajednicki poslovni pothvati, vecinski udjeli i
spajanja. Poduzetnici koriste manjinske udjele kako bi uspostavili temelje na stranom trzistu

ili kako bi stekli iskustvo prije nego se odluce na ozbiljniju obavezu.

Zajednicki poslovni pothvati se koriste kada poduzetnik Zeli kupiti lokalno znanje kao i ve¢

etablirane trziSne i proizvodne objekte radi brzog ulaska na trziSte. Sinergija medu
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Poduze¢ima odreduje koliko ¢e prednosti zajednicki poslovni pothvat donijeti svakoj

kompaniji koja u njemu sudjeluje.

Vecinski udjel ( vise od 50% vlasniStva) omogucava poduzetniku zadobivanje upravljacke

kontrole, dok istodobno zadrzava lokalni identitet tvrtke.

Spajanja se dogadaju kada se poduzetnici odluce pripojiti drugim poduzec¢ima kako bi
osigurali izvor nabave klju¢nih inputa, usvojili nove tehnologije ili sprijecili konkurentski

proizvod da im postane prijetnja.

Poduzetnic¢ko partnerstvo je jedan od najboljih nac¢ina ulaska u medunarodno trziste. Dobar
partner moze pomoc¢i poduzetniku u pristupu na trzistu, podjeli troSkova i postizanju

kljuénih kompetencija.

10.1. Pitanja za ponavljanje (10):

1. Sto je medunarodno poduzetni§tvo?

Na koja pitanja treba odgovoriti poduzetnik koji ulazi na medunarodno trziste?
Koje vrste analiza radi globalni poduzetnik?

Koje su motivacije za medunarodno pozicioniranje poduzetnika?

Navedite i objasnite osnovne strategije ulaska na medunarodno trziste!

A

Sto su to nesuvlasnicki dogovori, objasnite vrste?
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11. VANJSKOTRGOVINSKO POSLOVANJE

Postoje tri vrste ¢cimbenika koji ureduju vanjsku trgovinu:

e drzavna tijela (ministarstvo nadlezno za vanjsku trgovinu koje u suradnji s
ministarstvom financija predlaze mjere vanjskotrgovinske politike
® misije, ustanove i asocijacije ¢ija je zadaca unaprijedivanje vanjske trgovine

e trgovacka drustva koja se bave izvozom i uvozom roba i usluga.

11.1. Vanjskotrgovinski promet

Vanjskotrgovinski promet se moZze obavljati na tri nacina:
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« u svoje ime i za svoj racun pri ¢emu sva korist iz obavljenog posla pripada onome
tko taj posao ugovori i obavi, ali snosi i sve rizike ukljucujuci i mogucéi gubitak koji
u tom poslu moze nastati

« u svoje ime, a za racun i po nalogu drugog komitenta ( nalogodavca), u tom
slucaju poduzece posluje kao vanjskotrgovinski posrednik koji za obavljeni posao
dobiva ugovorenu proviziju. Sva korist iz obavljenog posla pripada komitentu za ¢iji
je racun posao obavljen, ali komitent snosi sve rizike koji u tom poslu nastanu,
ukljucujuéi 1 rizik potencijalnog financijskog gubitka, osim rizika koji su nastali
krivnjom vanjskotrgovinskog posrednika

o u tude ime i za tudi racun pri cemu poduzece koje obavlja poslove kao agent
(zastupnik svog komitenta-nalogodavca) posreduje i pri plasmanu njegove robe ili
usluga. Zarada posrednika ¢e ovisiti o vrijednosti ugovorenih i obavljenih poslova u
ime 1 za ra¢un nalogodavca. Sva dobit pripada nalogodavcu, ali on snosi i sve rizike

osim onih nastalih krivnjom posrednika.

11.2. Vanjskotrgovinski posrednici

e Specijalizirana vanjskotrgovinska poduzeca za izvoz 1 uvoz kupuju robu izravnio
od proizvodaca i prodaju je na stranom trziStu. To su najstarija vanjskotrgovinska
poduzeca koja imaju dobre poslovne veze na domacem i stranom trziStu i poznata su
po temeljitom ispitivanju trziSta. Njihova vaznost sve viSe opada zbog sve vece
specijalizacije u vanjskoj trgovini i zbog toga Sto sve viSe poduzeca sami obavljaju te

poslove.

e Komisionar je vanjskotrgovinski posrednik koji posluje u svoje ime, a za racun i po
nalogu komitenta. Poslovni odnos s nalogodavecem komisionar temelji na
komisionom ugovoru. Glavne odlike komisionara su dugogodisnje iskustvo, dobro
poznavanje trziSta, solidnost u poslovanju 1 odrzavanje mnogobrojnih poslovnih

veza.

Komitent moze dati komisionaru

« trzi$ni nalog kojim komitent povjerava komisionaru izvrSenje posla s tim da ga

komisionar obavi onako kako smatra da je u trziSnim uvjetima najbolje. Takav

94



nalog komitent daje komisionaru samo ako ima u njega puno povjerenje i

preuzima sve obaveze placanja troskova.

« uvjetovani nalog (limitirani) kojim komitent odreduje komisionaru uvjete kojih se

mora pridrzavati, a ti uvjeti se kasnije pojavljuju kao dijelovi kupoprodajnog
ugovora. Ako komisionar moze posti¢i povoljnije uvjete za komitenta, svu nastalu
razliku dobiva komitent. Komitent snosi sve troskove, plaéa proviziju

komisionaru te snosi sve rizike i njihove posljedice.

Inozemni zastupnik je vanjskotrgovinski posrednik koji obavlja trgovacke poslove
u ime i za racun inozemnog nalogodavca — principala, kojega javno i stalno zastupa
na odredenom trziStu. Zastupnik je u odnosu prema principalu samostalno poduzece
koje zastupa njegove interese i obavlja sve poslove i radnje potrebne za uspjesnu
prodaju. Inozemni zastupnik ne smije zastupati istodobno poduzeée koja je
konkurent principala.

Pri izboru zastupni¢kog poduzecavazno je da ona izvrsno poznaje prilike na trzistu,
ima dobre poslovne veze, uziva ugled solidnog poduzeca, ima iskustva i stru¢no

osoblje. Ugovorom o zastupanju se utvrduju odnosi izmedu zastupnika i komitenta.

Distributer posluje u svoje ime i za svoj racun. Na odredenom trzi§tu ima isklju¢ivo
pravo prodaje svog principala, preprodaje robu trgovcima na malo ili prodaje robu

putem trgovackih posrednika.

Diler je vanjskotrgovinski posrednik koji posluje u svoje ime i za racun s time $to na
temelju dilerskog ugovora sa inozemnim principalom postaje njegov ovlaSteni

samostalni zastupnik obicno na dijelu podruc¢ja zemlje gdje se nalazi.

Diler prodaje proizvode inozemnog principala izravno pojedinacnim kupcima u svojoj
zemlji. Distributer kupuje robu od principala po cijenama koje su nize od prodajnih cijena ili
dobiva odredeni rabat u postotku od fakturirane vrijednosti kupljene robe. Tako ostvaruje
zaradu kojom se koristi sam ili je dijeli s posrednicima kojima povjerava prodaju robe na
trziStu. TroSkove oko posredovanja na trziStu i obrade trziSta snosi inozemni principal, a
distributer snosi troSkove nabave, prodaje robe, troskove promidzbe kao i provizije i popuste

pri prodaji robe.
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Distributer Stiti svoj interes na trziStu ugovornom klauzulom ekskluziviteta prema kojoj

principal ne smije nuditi ni prodavati svoju robu na distributerovu trziStu putem trecih

osoba.

Broker posreduje izmedu kupca i prodavatelja u jednom izvoznom ili uvoznom
poslu 1 nema trajni ugovorni odnos s komitentom. Uz osnovne posrednicke usluge
obavljaju i druge poslove kao npr. smjestaj, sortiranje, reklamiranje robe 1 dr.
Izvanredno dobro poznaju robu i uvjete na trzistu. Za svoje usluge brokeri naplacuju
proviziju koja se obracunava od ugovorene vrijednosti predmeta kupoprodaje. Svaka

od ugovornih strana pla¢a brokeru polovicu njegove provizije.

U medunarodnom robnom prometu brokere dijele se na:
robne brokere

brokere u osiguranju

brokere u transportu

brokere za zakup brodskog prostora

brokere za carinsko posredovanje

Izvozni prekupci su vanjskotrgovinski posrednici koji kupuju robu neposredno od
proizvodaca i odmah je prodaju na stranom trziStu obavljajuéi sami sve izvozne
poslove. Ne drze robu na skladiStu i nisu vezani za jednog proizvodaca. Nazivaju se
»papirnati“ trgovci jer poslove obavljaju u svom uredu, a sa trziStem su povezani

telekomunikacijskim sredstvima.

Komprador je posebna vrsta vanjskotrgovinskog posrednika koji je nastao u
zemljama Dalekog istoka. Za racun odredenog inozemnog poduzeca obavlja
raznovrsne posrednicke poslove zastupnika, komisionara ili specijaliziranog
posrednika. Cesto preuzima poslovne naloge od europskih poduzeéa i obavlja
cjelokupan posao kupoprodaje u svojoj zemlji jer odlicno poznaje domace trziste,

navike domacih trgovaca, jezik i obicaje.

Faktor je specifican posrednik u vanjskotrgovinskom prometu koji prodaje i kupuje
robu po generalnoj ili posebnoj ovlasti svog nalogodavca — principala. Po zelji

nalogodavca ispunjava tri funkcije:
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« funkciju obavljanja posrednickih usluga
« funkciju financiranja plasmana

« funkciju preuzimanja rizika naplate od duznika

e Projektno - konzultativni inZenjering biroi su samostalna poduzeca
specijalizirana prema gospodarskim djelatnostima. Na zahtjev narucitelja

(investitora) izraduje projekte, elaborate, nadziru gradnju objekta.

e CIF agent je posebna vrsta trgovackog zastupnika koji Cesto za viSe nalogodavaca,
na ugovornoj osnovi donosi poslovne zakljucke. Po nacini svoga rada CIF agent bi

predstavljao neko srednje rjeSenje izmedu trgovackog zastupnika i1 brokera.

e Indent-posrednik-indentposlovi se najéesc¢e promjenjuju u trgovanju sa zemljama
jugoistocne Azije, a to je jednostrana obaveza kupca koji daje nalog za kupnju robe

iz inozemstva domac¢em uvozniku.

Konsignacijska prodaja strane robe je prodiranje inozemnog poduze¢a na inozemno trziste
pomocu zastupnika — konsignatora. Carinsko skladiste tipa D je posebna vrsta skladista
koju otvara konsignatar radi privremenog smjestaja robe u vlasniStvu stranih pravnih i
fizickih osoba namijenjene prodaji na trziStu konsignatora (zastupnika). U takvom skladistu
roba je za cijelo vrijeme uskladiStenja vlasnistvo principala sve dok tu robu zastupnik —
konsignatar ne proda. Za prodaju strane robe s konsignacije, ugovorom se odreduje posebna

provizija.

Ugovor o iskljucivoj distribuciji je ugovor sklopljen izmedu dviju ugovornih strana od
koji se jedna obavezuje da ¢e isporucivati odredenu robu samo toj drugoj strani, iskljuc¢ivom

distributeru na ugovorenom podrucju. U praksise postoje sljedece vrste ugovora:

Ugovor o distribuciji gdje se jedna strana obavezuje prodavati robu druge strane u svoje ime
i za svoj racun. Predmet ugovora o distribuciji je ustupanje distributeru 1 dileru iskljuciva
prava prodaje odredenih proizvoda proizvodaca za odredeno podrucje. Distributer i diler
moraju voditi raCuna o vlastitom kapitalu kojim ¢e narucenu robu izravno platiti principalu

bez obzira imaju li ili ne osigurane kupca za naru¢enu, placenu i isporuc¢enu robu.
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Temeljno pravilo za uspjesno poslovanje distributera i dilera je pronalazenje sigurnih
kupaca. Vazno je i pitanje odnosa prema tre¢ima (garancije, nastale Stete) jer su distributeri i
diler samostalni trgovci pa prema tre¢ima nastupaju samostalno i neograni¢eno. Prodajne
cijene principalovih proizvoda na trziStu distributera/dilera odreduje principal. Time
zadrzava kontrolu cijena svojih proizvoda i ujednacenost tih cijena na svim stranim trziStima
gdje ima dilersku mrezu. Distributer i diler mogu na svom trziStu, ali o svom trosku
odobravati kupcima odredene popuste i prodavati robu po cijenama nizim od principalovih

fakturnih cijena.

11.3. Pitanja za ponavljanje (11):

1. Na koje se sve nacine moze obavljati vanjskotrgovinski promet?
Koja je uloga i znac¢aj vanjskotrgovinskih posrednika?
Navedite 1 objasnite najmanje pet vanjskotrgovinskih posrednika!

Navedite vaznost i ulogu distributera?

A

Na koji nacin distributer stiti svoju trziSnu poziciju?
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12. E-TRGOVINA I E -PODUZETNISTVO

Trgovina putem interneta je najprofitabilniji oblik trgovine zbog jednostavnosti i niskih
troSkova. Internet trgovina nema radno vrijeme, kupovanje je moguce dvadeset Cetiri sata
dnevno, a proizvod je dostupan i najudaljenijim Internet korisnicima. E — prodaja je ,,Proces
kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne
raCunalne mreze, interneta, a nudi veliko smanjenje troskova i vremena transakcija (Panian,

2000).

Pocetak web trgovine vezuje se za web trgovinu Amazon.com koja 1995. isporucuje prvu
posiljku knjiga. U sljede¢ih trideset dana prodaje knjige u svih pedeset zemalja USA.
Amazon ,,pionir® web trgovine postavlja standarde web trgovine i utire put njezinog daljnjeg

razvoja.
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Koncept prodaje stvari ,, s tavana i iz podruma‘ lansira 1996. g. aukcijska web trgovina e-
Bay koja godinu kasnije postaje druga web trgovina po veli€ini na svijetu. Amazon i e-Bay

zapocinju razdoblje kupovine iz ,,naslonjaca“.

12.1. Planiranje e- trgovine

Planiranje e- trgovine je kreativan proces koji se ostvaruje u Sest koraka:

e donosenje odluke i rokova o uspostavljanju virtualne trgovine

e izbor asortimana proizvoda i usluga

izbor nacina platanja u virtualnoj trgovini 1 organizaciji distribucije
proizvoda

e registracija domene i otvaranje Web mjesta (serverska podrska)

kreiranje web stranice za virtualnu trgovinu

plan odrzavanja i promocija virtualne trgovine

Sastavnice e- prodaje

e web prodavaonica ili prednji ured (eng. Front Office) ukljucuje web ponudu
koja sadrzi informacije o poduzecu i o proizvodima, obrasce za narucivanje i
potvrdu transakcije.

e pozadinski ured (engl. Back Office) koji ukljucuje upravljanje nabavom,
resursima, isporuku i prac¢enje placanja, pracenje odnosa s kupcima i rada

web mjesta.

Modeli e- prodaje

e B2B (engl. Business to Business) = trgovina izmedu tvrtki

e B2C (engl. Business to Consumer) = trgovina s krajnjim korisnicima
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Prednosti e- prodaje

Prednosti za kupce su:

vedi izbor proizvoda i usluga
dostupnost proizvoda od 0-24

niza cijena proizvoda

laksi pristup informacijama
izbjegavanje pritiska prodajnog osoblja

usteda vremena

Prednosti za prodavace su:

prikupljanje podatak o konkurenciji, novim tehnologijama i moguénostima napretka
kvalitetnije upravljanje skladiStenjem robe

smanjenje troskova te povecanje brzine 1 u¢inkovitosti

mogucénost Sirenja na nacionalna i medunarodna trziSta uz minimalna kapitalna
ulaganja

smanjuje za 90% cijene kreiranja, obrade, distribucije 1 skladiStenja proizvoda ili
usluga

manje papirnate dokumentacije

Nedostaci e- prodaje

Nedostaci za kupce su:

informatic¢ka nepismenost 1 nepoznavanje stranih jezika
rizik prijevare
moguénost neisporuke proizvoda

krada identiteta kupca

Nedostaci za prodavaca:

nuznost konstantnog ulaganja u daljnji razvoj

troSkovi marketinga povecani zbog ostre konkurencije
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e lako kvarljivi proizvodi nisu prikladni za takvu vrstu prodaje

e poteskoce pri pronalasku osoblja s odgovaraju¢im iskustvom

12.2. Prednosti e — trgovine

Prednosti e - trgovine su:

e veliCina trziSta ( cijeli svijet je trziste)

e mogucénost nabave proizvoda tamo gdje je on najjeftiniji
e smanjenje troskova poslovanja

e moguénost brzog i jeftinog ostvarenja narudzbi

e usteda vremena

e fleksibilnost u poslovanju

e povecanje poslovne efikasnosti

12.3. Nedostaci e- trgovine

Nedostaci e - trgovine su :

e nuznost konstantnog ulaganja u daljnji razvoj

e poteskoce pri pronalasku osoblja s odgovaraju¢im iskustvom

e rizik prijevare

e marketinSki troSkovi povezani s jakom konkurencijom (nije lako stvoriti jaki
brend medu milijunima web stranica na internetu)

e krada identiteta kupca

Pravila za uspjeSnu e - trgovinu su jednostavna navigacija, proizvodi razdijeljeni u

kategorije 1 optimalna veli¢ina asortimana, kratke i1 jasne informacije. Iznimno je vazna
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sigurnost procesa kupnje i prodaje, atraktivan dizajn stranica i rije¢i koje motiviraju na

kupnju.

12.4. Sigurnost e - trgovine

Ono §to mnoge potencijalne kupce zabrinjava je sigurnost interneta, odnosno mogu li bez
straha slati brojeve kreditnih kartica preko interneta. Web trgovina mora pruZziti osjecaj
sigurnosti da kupac moze provjeriti svoje osobne informacije i novac, da nema straha od
toga hoce 1i dobiti proizvod ili ne i moze li kasnije reklamirati proizvod ako s njim nesto nije

u redu.

Digitalni certifikati koje izdaju Medunarodna poduzec¢a garantiraju identitet trgovca sa svim
potrebnim podacima kao i da trgovac ima Internet stranice koje zadovoljavaju propise o
Internet poslovanju. To je elektronski potpis kojeg se ne moze krivotvoriti jer ga mogu
napraviti jedino tvrtke specijalizirane isklju¢ivo za izdavanje takvih certifikata. Bez
digitalnih certifikata nemoguce je napraviti Internet trgovinu koja prihvaca kreditne kartice

kao sredstvo placanja.

Sa certifikatom, pla¢anje kreditnom karticom putem interneta postaje sigurnije nego

plac¢anje u trgovinama gdje je broj kartice lako vidljiv.

Sigurnost i zastita

SSL (Secure Sockets Layer) = protokol koji kodira podatke i takve ih Salje posluzitelju
Sigrnost stranice je osigurana ukoliko web adresa sadrzi https://

Internet pretrazivaci rade u normalnom te u sigurnom modu koji se kada je aktivan oCituje u

obliku lokota u donjem desnom dijelu stranice.

Ukoliko davatelj usluge prikazuje cijene one moraju biti jasno i nedvosmisleno naznacene, a
posebno se mora naznaciti jesu li u prikazane cijene ukljuceni troSkovi dostave, ostali

manipulativni troSkovi koji na bilo koji na¢in utjecu na prikazanu cijenu.

12.5. Budu¢nost e- trgovine
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U vrlo skoroj buduénosti postat ¢e nepisano pravilo i standard da svako poduzece ili obrtnik
ima 1 on line ponudu svojih proizvoda i usluga. Nece biti dovoljno imati ,,webstranice* na
kojima se nalazi tek naziv tvrtke i par reCenica o opisu djelatnosti ve¢ pregled kompletne
ponude i potraznje sa mogucénoSéu direktnog pregledavanja, narucivanja, placanja i
isporuke. On line trgovine su postale nezaobilazna stvarnost u rastu¢em svijetu shopping
ponude. Takav nacin je poslovanje nezaustavljivo odvelo na nove razine i postaje sve
popularniji i u Republici Hrvatskoj. Stoga je nuzno putem medija promovirati svoju on line

trgovinu i njenu ponudu kako bi se povecala posjecenost.

12.6. E- poduzetnistvo

Moderno poslovanje donijelo je poduzetnicima prednosti, ali zauzvrat je trazilo dodatni
angazman, kako vremenski tako i financijski. Klijenti i poslovni partneri lako dolaze do
potrebnih informacija o poduzetniku i djelatnostima kojima se isti bavi, prijenos informacija
1 komunikacija su bitno ubrzani i olakSani, a vrijeme dostupno za izvrSenje nuznih poslovnih
radnji (vodenje financija, marketing i dr.) je bitno skra¢eno. Jednostavno, moderno

poslovanje je akcelerirano poslovanje.

Kako bi poduzetnik mogao poslovati u takovom okruzenju, nuzno mora usvojiti potrebne
vjestine te primijeniti potrebne promjene u vodenju tvrtke (u vodenju financija, u
marketin§kim radnjama i dr.). Elektronicko vodenje poslovnih knjiga, elektroni¢ko placanje,
Internet marketing, Internet trgovina, samo su neke aktivnosti koje poduzetnik moze
implementirati u svoje poslovno okruzenje kako bi ubrzao i olaksSao vodenje tvrtke, kako bi
povecao konkurentnost tvrtke, kako bi ubrzao i olakSao komunikaciju sa klijentima i
poslovnim partnerima te kako bi se otvorio ka novim metodama oglasavanja i ponude svojih

proizvoda i usluga (e-oglaSavanje i e-marketing).
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12.7. Pitanja za ponavljanje (12):

S ok w

Koje su prednosti, a koji nedostaci e-trgovine?

Sto ukljuduje proces planiranja e-trgovine?

Sto je digitalni certifikat, objasnite njegovu ulogu i zna¢aj?
Koja su pravila za realizaciju uspjesne e- trgovine?
Navedite modele e-prodaje?

Objasnite zbog Cega je razvoj e-trgovine poduzetnicka prilika?
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