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SAZETAK

Trgovina je gospodarska djelatnost u kojoj se prodaju proizvodi koji su stigli od
dobavljaca kako bi se mogli prodati krajnjem kupcu. Da bi prodaja uistinu bila
uspjes$na, svaki prodavatelj trebao bi posjedovati prezentacijske i komunikacijske

vjestine temeljem kojih se postotak prodanih proizvoda povecava.

Medicinski proizvodi su sva tehnologija, aparati, instrumenti, sredstva, materijali i
ostali proizvodi koji svoju namjenu postizu na temelju kemijskih, imunoloskih ili
metabolickih svojstava i u suradnji s programskom podr§kom spasavaju ¢ovjekov
zivot te lijeCe Covjeka od drugih bolesti. Zdravstvom se zeli poboljsati kvaliteta svih
kroni¢nih bolesnika i osoba koji svoj Zivot Zive u kolicima. Takoder, zeli se staviti
naglasak na produktivno troSenje dobivenih dobara i1 pravilnu raspodjelu ¢ime bi se

zivot bolesnika produzio i bio ugodniji.

U samoj prodaji sudjeluje ¢itav niz kanala da bi proizvod dosao na police trgovine i u
domove samih kupaca. Javna tijela Europske Unije godi$nje trose oko 14% BDP-a
na javnu nabavu. Ona je prema svojem opsegu vrlo vazna za konkurentnost, a
posebno za sektore kao Sto je zdravstvo, informacijske tehnologije ili energetika.
Svako od tih podruéja zahtijeva rjeSenje takvih procesa kao §to su povecanje radnih

mjesta, rast samog sektora i slicno.

Tijela javne nabave pokuSavaju stvoriti drustvo s jednakim prilikama, sudjelovanjem
u javnoj nabavi i poboljsanjima u javnoj nabavi. Javna nabava termin je koji nas
upucuje na nabavu roba i usluga od strane drzavnih tijela, jedinica lokalne uprave i

javnih ustanova.

Svaka drZava za sebe ima posebnu pravnu regulativu koja odreduje postupke javne
nabave. U Republici Hrvatskoj postoji zakon koji prati javnu nabavu, a Europska
zajednica je i sama postavila minimalne zahtjeve koji se sastoje ovisno instituciji

koja provodi nabavu.

U Republici Hrvatskoj u zadnjih nekoliko godina provedeno je niz reformi koje su

pripomogle da se poboljsaju bolnice i cijelo zdravstvo. Svake godine se uz pomo¢



Europske zajednice pomaze kako bi se poboljsale bolnice, povecale place
medicinskim sestrama i doktorima, a uz to se ulaze i u nabavu novih medicinskih

aparata kako bi se povecala razina izljecivosti bolesnika.

Maloprodajne i veleprodajne trgovine postale su sve popularnije i u njima se moze
kupiti gotovo sve, od automatskih tlakomjera, ortopedskih pomagala, inhalatora za
djecu, elektri¢nih kreveta za spavanje i sli¢no. Veleprodajne trgovine kupuju u veé¢im
kolicinama kako bi dobili popust na koli¢inu 1 zatim ih oni dalje preprodaju
maloprodajnim trgovinama. Trgovina nikada nee prestati s obzirom na razvoj

tehnologije, no mozda ¢e se ona razvijati samo preko razli¢itih kanala.

Kljuéne rijeci: maloprodaja, veleprodaja, trgovina, medicinski aparati, javna

nabava



SUMMARY

Trade is an economic activity in which the products obtained by suppliers are sold to
the end user. For sale, to be truly successful, each seller should have presentation and

communication skills, based on which the percentage of the products sold increases.

Medical products comprise all technologies, appliances, instruments, materials and
other products that achieve their purpose based on chemical, immunological or
metabolic properties and in conjunction with program support they save man's life
and heal man from diseases. Health care system is intended to improve the life
quality of all chronic patients and people living their life in a wheelchair. In addition,
the focus should be put on productive consumption of the acquired goods and their

proper distribution so that the life of patients will be prolonged and more enjoyable.

A whole range of channels is involved in the sale to bring the product to the shelves
in stores and to the homes of customers. EU public bodies spend about 14% of GDP
per year on public procurement. It is, in its scope, very important for
competitiveness, especially for sectors such as health, information technology or
energy. Each of these areas requires the solution of the processes such as job
creation, growth of the sector itself, and similar.

Public procurement bodies are trying to create a society with equal opportunities,
participation in public procurement and improvements in public procurement. Public
procurement is a term that refers to the procurement of goods and services by state

bodies, local government units and public institutions.

Each country has its own special legal regulations for public procurement
procedures. There is a law in the Republic of Croatia that monitors public
procurement, and the European Community itself has set minimum requirements,

depending on the institution conducting the procurement procedure.

A number of reforms have been implemented in the Republic of Croatia over the past
few years, helping them to improve hospitals and the health care system in general.

Every year, with the help of the European Community, it helps to improve hospitals,



increase salaries for nurses and doctors, and also invest in the purchase of new

medical devices to increase the patient's healing level.

Retail and wholesale shops have become more and more popular and almost
everything from automatic pressure gauges, orthopaedic aids, children's inhalers,
electric beds and similar can be bought there. Trade will never stop in spite of the

technology development, but it may only develop through different channels.

Key words: retail, wholesale, trade, medical devices, public procurement
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1. UVOD

U danasnjem svijetu ljudi se navikavaju sve brzem nacinu zivljenja i sve manje
raspolozivog vremena, vecoj promjeni u potrosackim potrebama, a uz to, tu su i sve
veca ulaganja u informatizaciju rada i razvoja novih tehnologija koje na ovaj ili onaj
nacin imaju veliki utjecaj u sektoru maloprodaje 1 veleprodaje. Navike potroSaca su
se promijenile, kao i njihove Zelje. Potrosa¢i danas imaju sve viSe prodavaonica na
raspolaganju, kao i sve viSe trgovina sa razliCitim asortimanima. Kod same kupnje
proizvoda, potrosaci se vode razli¢itim kriterijima: opis, miris, okus, boja, brand,
cijena proizvoda i usluge, Sirine i dubine asortimana, mogucnosti parkinga 1 sli¢no.
Maloprodajnim trgovinama je skra¢en zivotni vijek maloprodaje, pa je novim
oblicima potrebno manje vremena da dosegnu fazu zrelosti i jo§ brze dodu do faze
starosti. Ako se situacija malo bolje razmotri, moze se re¢i kako je svemu tome
zapravo utjecao razvoj novih tehnologija i informatizacija, ali i uz to se dolazi do

nekih kljuénih razloga zasto se maloprodaja smatra vrlo konkurentskom djelatnos¢u.

Trgovina na veliko oznacava kupnju robe radi daljnje prodaje trgovcima na malo ili
industrijskim korisnicima i ustanovama te drugim trgovcima kao i posredovanje u

kupnji, odnosno prodaji robe nekoj tre¢oj osobi.?

U radu je obradena analiza maloprodaje i veleprodaje medicinskih proizvoda te
prodaja putem javne nabave. Temeljni cilj zdravstvene politike je pomoéi svim
bolesnim osobama koje imaju zdravstvene probleme 1 poboljSanje kvalitete njihovog
Zivota uz pomo¢ medicinske opreme, sposobnih lije¢nika i dobro opremljene bolnice.
Za sve to potrebno je imati nov€ana sredstva. Europska zajednica ve¢ dugi niz

godina novéano sufinancira zemlje s razli¢itim projektima.>

1 Bréi¢-Stipicevi¢, V., Renko S.(2007): ,,Cimbenici utjecaja na izbor maloprodajnih oblika“, Pregledni
znanstveni rad, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, str. 388.

2 Astrum d.0.0. Preuzeto sa https://www.astrum.hr/trgovina_savjeti_trgovina_na_veliko_i_malo.html
(17.01.2019.)

3 Institut za javne financije (2018): ,,Zdravstveni sustav* Preuzeto sa
http://www.ijf.hr/rosen/rosenic/zdravstveni.pdf dana (17.01.2019.)



https://www.astrum.hr/trgovina_savjeti_trgovina_na_veliko_i_malo.html
http://www.ijf.hr/rosen/rosenic/zdravstveni.pdf

Hrvatska odskace od visokorazvijenih zemalja po tome §to je drzava zadrzala veliki
udio od ukupne zdravstvene potros$nje koja je bila ¢ak 85%. Moze se re¢i kako se ona
uklapa u trend povecanja izdataka za zdravstvene usluge u odnosu na druge
proracunske stavke, a da se pri tome biljezi brzi porast izdataka nego $to to imaju

druge zemlje u Europi.*
1.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja diplomskog rada je analiza veleprodaje, maloprodaje i prodaje

medicinskih proizvoda putem javne nabave.

Sama tema rada je dosta aktualna za pisanje. U radu se temeljem istrazivanja Zeli
prikazati maloprodajno poslovanje, veleprodajno poslovanje i prodaja putem javne
nabave. Upotrebom suvremene tehnologije, Zivot ljudi se olakSao. Promijenile su se
navike i zelje potroSaca, a isto tako, promijenio se i nacin kupovanja. Zdravstvo je
veliki i Siroki pojam, te je potrebno predmet istrazivanja suziti na samo odabrano
podrucje, a to je prodaja medicinskih proizvoda. U radu se Zele prikazati
specifi¢nosti prodaje i kupnje proizvoda u maloprodaji i veleprodaji te na temelju

prakti¢nog dijela prikazati kako se odrazava u odnosu na javnu nabavu.
1.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja rada je analiza prodaje kupcima i krajnjim korisnicima putem
maloprodaje, veleprodaje i javne nabave, prikaz metoda oglaSavanja i promidzbe te

udjela prodaje medicinskih proizvoda u prakti¢cnom dijelu rada.
1.3. Hipoteza

Definicija istrazivackih hipoteza predstavlja jedan od klju¢nih elemenata i o njemu
bitno ovisi kvaliteta svakog istrazivanja. Dakle, radi se o hipotezama na koje se ne

moze pouzdano odgovoriti te na koja se odgovor dobiva istrazivanjem.

4 Mihaljek, D, (2014): ,,Kako financirati zdravstvo u doba financijske krize?* O zdravstvu iz
ekonomske perspektive, str. 55.



U nekim istrazivanjima u literaturi moze se naici na istrazivacka pitanja uz hipoteze.
Pitanja pretvaraju hipoteze u ponasajne zadatke, tj. akcije. U ovom radu koriStene su

samo istrazivacke hipoteze jer su one dovoljne za definiciju podrucja istrazivanja.

Proces definiranja istrazivacke hipoteze sastoji se od niza koraka, a usko je povezan s
definicijom podrucja istrazivanja, teme i ciljeva istrazivanja. Potrebno se zapitati §to
nas tocno zanima u definiranom podrucju i navesti konkretne hipoteze na koje se zeli
dobiti odgovor. Ako postoji prevelik broj pitanja, potrebno je proci proces

odbacivanja kako bi se u konacnici doslo do nekoliko pitanja.

Hipoteza, odnosno glavno istrazivacko pitanje ovog diplomskog rada je: Prodaja
putem trgovine na veliko i malo ima veci znacaj za prodavatelja od prodaje putem
javne nabave. Istrazivanje pomocu hipoteze vodi k Zeljenom cilju. Hipoteza se moze
potvrditi ili opovrgnuti. Hipoteze su postavljene tijekom rada te se ovisno o
istrazivackim rezultatima vidi da li je neka hipoteza prihvaéena i odbijena i temeljem

rezultata, ako je hipoteza odbijena, sastavlja se nova hipoteza.
1.4. Metoda istraZivanja

Vec¢ina autora opisuje istrazivanje kao aktivan, ustrajan 1 sustavan proces
proucavanja. Cilj proucavanja je otkrivanje, tumacenje, analiziranje 1 pojasnjavanje

podataka i ¢injenica.

Za potrebe diplomskog rada prikazana je maloprodaja, veleprodaja i prodaja putem
javne nabave kupcima i krajnjim korisnicima medicinskih proizvoda. U radu je
opisani postupak istrazivanja i prikupljanje primarnih podataka. Na temelju

prikupljenih podataka dao se rezultat istraZivanja.

Teorijski dio rada temelji se na tzv. desk research metodi istrazivanja kojom su
prikupljene sve relevantne informacije. Bazira se na knjigama koje su pisali autori
struéni za odredeno podrucje, a uz pisane knjige literatura se dopunila s razli¢itim
repozitorijima kao Sto su Hréak.hr, Nacionalna sveucilisna knjiznica i elektronicki

portal knjiga.



Prvi korak kod pisanja rada je dobro odredivanje literature rada i dobro razmotriti
temu o0 kojoj se pise kako bi daljnji tijek pisanja bio §to jednostavniji. Drugi dio rada
sadrzi unaprijed definirani sadrzaj te se temeljem toga radi daljnja obrada rada i

pisanje istog.
1.5. Struktura rada

Rad sadrzi sljedeca poglavlja:
e Uvod,
e Prodajno poslovanje,
e Analiza prodaje na temelju poduzeéa Medicpro d.o.o.
e Rasprava

o Zakljucak.

U uvodom dijelu rada opisuje se predmet i ciljevi rada te se ukratko uvodi u samu
temu. Ukratko se opisuje poslovanje maloprodaje i veleprodaje, te o samom

istrazivanju koje ¢e slijediti u daljnjem dijelu rada.

Drugo poglavlje naslovljeno na Prodajno poslovanje opisuje prodaju putem
interneta, definira pojam maloprodaje i veleprodaje, opisuje Zakon o javnoj nabavi,

glavna nacela te procedure i postupke javne nabave.

U tre¢em poglavlju s naslovom Analiza prodaje na temelju poduzeéa Medicpro
d.o.0.obraduju se podaci koji su prikupljeni putem istrazivanja. Opisuju se ciljevi

istrazivanja i daju se zakljucni rezultati.

Cetvrto poglavlje naslovljeno na Rasprava opisuje cjelokupno istraZivanje

prakti¢nog dijela rada 1 daju se zakljucni rezultati.

Za kraj se donosi zaklju€ak koji objedinjuje zakljucno razmatranje na cijelu temu.



2. PRODAJNO POSLOVANJE

Prodaja predstavlja ¢in kojim se proda odredeni proizvod. Prodati znaci dati drugome
u trajno vlasniS§tvo za neku odredenu cijenu. Prodaja je vazna karika u lancu
reprodukcije. To je osobito izraZzeno u jednom od glavnih kruznih tokova tekuce
imovine (novac u banci i blagajni, potrazivanja, zalihe, investicije i sl.) u

sveukupnom kruznom toku kapitala.®

Prodaja, kao jedan od poslovnih funkcija predstavlja temeljni element svake profitno
usmjerene organizacije. Kao posljednji element u lancu dodane vrijednosti, ona je
izlozena trziStu i ona kao takva obavlja mnoge korisne funkcije za cjelokupnu
organizaciju. Uz pronalaZenje novih i postoje¢ih kupaca, ona omogucava realizaciju
proizvoda na trzistu, a istodobno prikuplja niz korisnih informacija koje prosljeduje
ostalim funkcijama u organizaciji. Glavni cilj prodaje je otkriti kakve su potrebe i
zelje kupaca, uspostaviti odredene odnose s kupcima, istraziti njihovu razinu
zadovoljstva te wuociti podru¢ja poboljSanja i nadzirati marketinske napore
konkurencije. Moze se zakljuciti kako o uspjesnosti upravljanje funkcijom prodaje
Cesto ovisi sudbina ¢itave organizacije. Ona moZze predstavljati odredenu osnovu
diferencijacije jednog proizvodaca od drugog, odnosno moZe se re¢i kako je ona
sredstvo ostvarenja konkurentske prednosti. Prodaja u Sirem smislu je znacajna za

neprofitni sektor kao i za cijeli spektar svakodnevnog ljudskog djelovanja.®

Vjestine koje su potrebne za odlicnu prodaju kriju se u samom covjeku, a to su
prezentacijske 1 komunikacije vjestine kako bi se prodaja joS viSe unaprijedila. Danas
ljudi, odnosno trgovci koriste razli¢ite marketinske trikove temeljem kojih bi se
pridobila paznja kupaca na zeljeni proizvod i unaprijedila prodaja. Sve se vrti oko

prodaje i koliki ¢e profit organizacija zaraditi na dnevnoj, tjednoj ili mjese¢noj razini.

% Drljaca, M. (2005): ,,Prodaja kao funkcija“, PRO PRO, Suvremena poslovna znanja, Zagreb, str. 12.-
15.
® Previti¢ J, Dosen Oretié¢ . (2007): ,,Osnove marketinga“, ADVERTA d.o.o0., str. 245.



2.1. Ciljevi i strategije upravljanja prodajom

Upravljanje poslovnom funkcijom sastoji se od tri osnove aktivnosti, a one su
planiranje, primjena i kontrola. Prodajna funkcija nije iznimka, $to znaci da se od nje
o¢ekuje da u znacajnoj mjeri sudjeluje u svim marketinskim poslovima na nacin da
osigurava vazne informacije poput izraCuna trziSnog potencijala odredenih
segmenata i cijelog trzista koje poduzece opsluzuje ili podrucje na koje planira uéi i
slicno. Takve informacije predstavljaju polaziSte za planiranje ostalih elemenata
marketin§kog programa za neki odabrani segment, te se na njih radi projekcija

prihoda.’

Prodajno planiranje moze se definirati kao dio nekog upravljackog procesa koji
kontrolira buduée elemente prodajne organizacije definirane odredenim ciljevima i
utvrduje najdjelotvornija sredstva za njihovo ostvarenje.® Funkcija prodaje provodi
odabranu strategiju segmentacije odrzavajué¢i kontakt ili poslovne odnose s
individualnim kupcima, znajuci ih tako po imenu i1 prezimenu. Prodavaci na taj nacin

postaju pravi menadzeri.®

Jedna od najvaznijih odluka marketinske strategije je nacin na koji se kombiniraju
proizvodi, cijene, prodaja i distribucija. Postoje odredene kombinacije koje mogu
predstavljati neko logi¢no rjeSenje i one su smjernice koje pokazuju kada se stavlja

naglasak na osobnu prodaju u odnosu na ostale elemente promocije.*°

MarketinSki miks je skup taktiC¢kih marketinSkih instrumenata kojima organizacija
upravlja i kombinira ih kako bi proizvela reakciju na nekom trzistu. Marketinski
miks sastoji se od svega onoga $to organizacija Cini kako bi utjecala na potraznju

svih proizvode koje nude pa je tako nastao ,,4P*.

7 Previti¢ J, DoSen Oreti¢ D. (2007): ,,Osnove marketinga“, ADVERTA d.o.o., str. 246.

8 Prilagodeno prema Tomasevi¢, Lisanin, M (2001): ,,Planiranje marketinga“ u Previsi¢ J., Bratko, S. i
suradnici: ,,Marketing®, Sinergija, Zagreb, str. 97.

® Ingram, T.N., LaForge, R.W.(1992): ,Sales Management, Analysis and Decision Making®, 2.
izdanje, The Dryden Press, New York, str. 7.

10 Weitz, B,A, Castleberry, S.B., Tanner, J.F.(2004):“Selling, Building Partnerships®, 5.izdanje,
McGrew-Hill, London, Irwin, Boston, str. 7.



Marketinski miks se definira kao splet marketinskih elemenata koje tvrtka koristi
kako bi prvenstveno osvojila ciljano trziste odnosno skupinu potrosaca i zadovoljila
njihove potrebe i Zelje, te na taj nacin bila bolja od konkurencije. Organizacije na taj
nacin nastoje biti mo¢nije od konkurencije, ali moraju uzeti u obzir ¢injenicu da se
bore za iste potrosace, koji su na trziStu ograniceni, s time da je ogranien i novac
potrosaca. Dakle, ukoliko Zele pobijediti konkurenciju, organizacije moraju stvoriti

bolji marketinski miks 1 njime uspjesnije upravljati.

Marketinski miks, kao Sto je ve¢ navedeno, je splet marketinSkih elemenata koji su

usmjereni prema ciljanom trzistu, a elementi marketinskog miksa su:

- proizvod,
- Cijena,
- distribucija,

- promocija.

U literaturi autori navode kako je ideju o marketinSkom miksu 1 4P predstavio i
razvio McCarthy jo§ 1964. godine. Marketinski miks je naziv 4P dobio po prvim
slovima engleskih rije¢i elemenata marketin§kog miksa: proizvod (engl. Product),
cijena (engl. Price), distribucija (engl. Place) i promocija (engl. Promotion).
Vranesevi¢ (2008) navodi da uz marketinski miks koji se sastoji od 4P postoji jo$

jedan koncept, a to je 4C: 1!

- potrosacki izbor (engl. customer solution),
- potrosacka usteda (engl. customer cost),
- komunikacija s potrosa¢em (engl. communication),

- prigodnost mjesta kupnje (engl. convenience).

Za razliku od 4P koji je orijentiran na proizvodaca, 4C orijentiran je na potroSaca
odnosno na kupca. Prema tome, kada se govori o marketinSkom miksu nije dovoljno
promatrati samo 4P, istovremeno je potrebno promatranje i 4C. Cetiri C omogucuje
izbor zeljenog proizvoda, uz odgovarajucu cijenu, informiranje i prigodnost mjesta

kupnje. Na tablici 1. prikazan je odnos izmedu 4P i 4C.

11 Vranesevi¢, T., Dvorski, S., Dobrinié, D., Stanci¢, S. (2008) Inovativni marketing, Varazdin, TIVA
Tiskara



Tablica 1. Odnos 4P i 4C

CETIRI P CETIRI C

Proizvod Potrosacki izbor
Cijena PotroSacka usteda
Distribucija ~ Komunikacija s potrosacem

Promocija Prigodnost mjesta kupnje

Izvor: Izrada autora prema Kotler i Keller (2008) i Vranesevic et. al. (2008)

Uz promatranje svakog elementa marketinskog miksa (4P), vrlo je vazno promatrati i
¢initelje od kojih se svaki element sastoji. Svaka organizacija, sa zeljom da postane
uspjesna, nastoji na najbolji moguéi nain zadovoljiti potrosace, tj. osvojiti ciljano
trziSte 1 biti bolja od konkurencije, a kako bi u tome 1 uspjela mora odluciti na koji ¢e
nacin uskladiti, kombinirati, te bolje od konkurencije upravljati navedenim

elementima marketinskog miksa (4P) i njihovim ¢initeljima prikazanim na slici 1.

Slika 1. Elementi marketinskog miksa i njihovi cinitelji

MARKETINSKI
\ DISTRIBTCIA

raznolikost proizvoda kanali
kvaliteta pokrivenost
dizajn pristupaénost
karakteristike lokacije
pakiranje prikazivanje cijene (cjenik) unapredenje prodaje prijevoz
velitina popusti ogladavanje
usluge naknade osobna prodaja
garancije vrijeme placanja odnosi s javnoscu
prinos kreditni uvjeti izravni marketing

publicitet

Izvor: Izrada autora prema Kotler i Keller (2008)

Proizvod podrazumijeva ukupnost robe i usluga koje organizacija nudi kupcima na

trziStu. Dakle, to je sve ono §to se moZe nuditi na trZistu i to sa svrhom da se izazove



paznja, da se kupce potakne na kupnju, uporabu proizvoda i njegovu potros$nju, a
¢ime se zadovoljavaju sve njegove potrebe ili zelje. Proizvod ukljucuje fizicke

predmete, usluge, mjesta, organizacije, ideje i osobe.?

Cijena je ono $to je klijent spreman platiti kako bi dobio proizvod koji je prema
njegovim zeljama potreban. Moze se re¢i kako je to odredena svota novca traZzena za
odredeni proizvod ili uslugu, odnosno zbroj vrijednosti koje potrosaci razmjenjuju za
neke od pogodnosti ili koristenje proizvoda ili neke usluge.’® U rasponu moguéih
cijena nekog proizvoda ili usluga, odredenih potraznjom na trziStu i1 troskovima
poduzeéa, ono mora uzeti u obzir troskove i moguce reakcije konkurenata. Ako
ponuda poduzeca sadrzi karakteristike koje najblizi konkurent ne nudi, njihova se
vrijednost za potroSaca treba procijeniti te ta vrijednost pridodati na cijenu
konkurenta. Ako ponuda konkurenta sadrzi karakteristike koje poduzece ne nudi,
njihova se vrijednost za potroSaca treba procijeniti i oduzeti od cijene koju je
odredilo poduzece. Jednom kada to ucini, poduzece je u mogucnosti odluciti moze li

racunati na veéu, istu ili manju cijenu od konkurenta. 14

12 K otler, P. i suradnici (2006): ,,Osnove marketinga“, Setvrto europsko izdanje, Zagrebacka $kola
ekonomije i managementa, MATE d.0.0. Zagreb, str. 34.

Blbid

14 Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom*, 14. izdanje, MATE
d.o.0. Zagreb, str. 395.



Slika 2. Model tri C za odredivanje cijena

Visoka cijena

(Nikakva potraznja nije
moguca uz ovu cijenu)

Gornja granica
cijene

Procjene
potrosaca o
jedinstvenim
karakteristikama
proizvoda

Tocka
orijentacije
Cijene
konkurenata i

zamjenskih
proizvoda

Troskovi

Donja granica
cijene

Niska cijena

(Nikakva dobit nije
moguca uz ovu cijenu)

Izvor: Izrada autora prema Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014)

Utvrdivsi shemu potraznje potroSaca, funkciju troska i cijene konkurenata — tri C
(engl. Customer's demand schedule, Cost function, Competitor's prices) — poduzecée
je sada spremno izabrati cijenu. Slika 2. sazima tri glavne stavke koje se moraju uzeti
u obzir prilikom odredivanja cijene. TroSkovi odreduju donju granicu cijene, cijene
konkurenata i cijena zamjenskih proizvoda daju orijentacijsku tocku, a procjene

potroSaca u odnosu na jedinstvene karakteristike proizvoda odreduju gornju granicu
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cijene. Poduzeca biraju metodu formiranja cijena koja ukljucuje jednu od ove tri

stavke, ili vige njih. 1°

Promocija podrazumijeva aktivnosti koje Salju poruke o kvaliteti nekog proizvoda i
poticu ciljane kupce da kupe proizvod. Promocija za kupca moze imati pozitivno i
negativno djelovanje. Preveliko nagovaranje kupca da kupi proizvod za kojeg i sami
garantiramo da nema Kkvalitete, vjerojatno ¢e ostaviti lo§ dojam za kupca o

prodavaonici i asortimanu proizvoda.

Distribucija ukljucuje aktivnosti koje proizvod ¢ine dostupnim ciljnim potro$ac¢ima.
Marketinski splet pruza organizacijama takticke alate radi postavljanja Cvrste
pozicije na ciljanom trziStu. S gledista potroSaca, svaki marketinski instrument mora
na umu imati pogodnost za kupca. UspjesSne tvrtke su one koje zadovoljavaju potrebe

potrosaca na ekonomican i prakti¢an na¢in uz pomo¢ komunikacije.®

Potrosaci mogu izabrati kanale koje preferiraju na temelju cijene, asortimana i
prakti¢nosti proizvoda, kao i temeljem vlastitih trgovackih ciljeva (gospodarskih,
drustvenih, iskustvenih). Segmentacija postoji kako kod proizvoda, tako i1 kod
potrosaca i marketinSki odjeli moraju biti svjesni da razliCiti potroSaci imaju razlicite
potrebe tijekom procesa kupnje. Neki su potroSa¢i spremni viSe potroSiti u
maloprodajnim trgovinama koje nude skuplju robu poput satova i nakita, a
istovremeno Stedjeti kupujuéi jeftinije trgovacke marke koje nude papirnate rucnike,

deterdZente ili vitamine. Kanali imaju pet razina usluge: *’

- Veli¢ina narudzbe — broj jedinica koje je moguce kupiti u odredenom kanalu
prilikom jedne narudzbe. Kad kupuje automobile za svoju uslugu
iznajmljivanja, Hertz preferira kanal u kojem moze naruciti veliki broj
automobila, dok kucanstvo Zzeli kanal koji ¢e mu omoguditi kupovinu

jednoga.

15 Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom*, 14. izdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 395.

18 Lauterborn, R.(1990): ,,New Marketing litney: four Pss passe; C-words take over, Advertising
Age, str. 26.

" Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom*, 14. izdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 422.-423.

11



- Vrijeme cCekanja dostave — prosjecno vrijeme koje korisnici tog kanala
provedu cekajué¢i robu. Potrosaci preferiraju kanale s brzim sustavima
dostave.

- Prostorne pogodnosti — razina do koje marketinski kanal olakSava potrosacu
kupovinu proizvoda. Na primjer, Toyota pruza vecu prostornu pogodnost od
Lexusa jer ima viSe distributera Toyotinih vozila. Vefom trziSnom
decentralizacijom poduzeéa Toyota omogucava potrosa¢ima da ustede na
prijevozu i potrazi prilikom kupovine i odrzavanja automobila.

- Raznolikost proizvoda — Sirina asortimana koji marketinski kanal pruza.
Kupci obi¢no preferiraju veéi asortiman jer viSestruka mogucnost izbora
povecava Sanse da ¢e pronaéi ono Sto zele, iako ponekad preveliki izbor
stvara negativan efekt.

- Pokrivenost uslugama — dodatne usluge koje kanal pruza (kupnja na kredit,
dostava, instalacija, popravci). Sto su brojnije dodatne usluge, to kanal bolje

obavlja posao.

Vise razine usluga kanala znafe povecanje troSkova kanala i time viSe cijene za
potrosace. UspjesSnost trgovina sa stalnim rasprodajama poput Walmarta i Targeta
ukazuju na to da su mnogi kupci spremni prihvatiti manju razinu usluge ako time

mogu ustedjeti novac.!®

2.2. ProdajaioglaSavanje putem Interneta

»Oglasavanje je placena, neosobna komunikacija, odredene organizacije
identificirane u poruci, putem razlicitih medija, a cilj je informiranje i/ili uvjerenja

clanova odredene javnosti.*“*°

Oglasavanje je opis ili prikaz proizvoda, njegove ideje ili organizacije, kako bi se

poticalo pojedince da kupuju ili podrzavaju taj proizvod. Oglasavanje je ustvari vrsta

18 Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom*, 14. izdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 422.-423.

19°S. Bratko, D. Frajli¢, G. Keller, T. Kesi¢, D. Ozreti¢ DoSen, J. Pavi¢i¢, S. Piri Rajh, D. Prebetac, J.
Previsi¢, N. Renko, A. Tkalac, M. Tomasevi¢ LiSanin, T. VraneSevié¢, V.,Vugrinec — Hitrec (2001.),
Marketing, Zagreb: Sinergija, str. 382.
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komunikacije u kojoj je sa jedne strane potencijalni korisnik/kupac, a sa druge strane
se nalazi poduzece. Poduzece tako nastoji obavijestiti svoje korisnike o novim

proizvodima i uslugama koje im ima za ponuditi kako bi imalo od toga koristi.

Osnovna funkcija oglasavanja je informiranje potencijalnih potrosaca o proizvodu te
pokusaju usmjeravanja na kupnju tog proizvoda. Prilikom oglasavanja nastoji se
podsjetiti potrosa¢e za odredeni proizvod kao i informacija o kvaliteti samog
poduzeca. Sa samo jednom kvalitetnom porukom oglasavanja moguce je informirati
Sirok spektar ljudi te se time posti¢i korisnikova lojalnost kao i pridobivanje novih
korisnika. Oglasavanje ustvari informira potroSace o novim proizvodima, svjesnost o
odredenim robnim markama, kao i usavrSava saznanje o karakteristikama proizvoda.
Vrlo je efikasan oblik komunikacije izmedu korisnika i proizvoda, jer obavjestava

korisnike o novim proizvodima te ih navodi na njihovo koristenje.

U danasnje vrijeme je trziSte zasi¢eno novim i starim proizvodima, te se oglasavanje
vr$i na odredenu skupinu proizvoda, na primjer, nije dobar bilo kakav jogurt, ve¢ to
mora biti Dukatov jogurt koji ¢e zadovoljiti potrebe korisnika. Oglasavanjem se i
podsjeca korisnike da koriste odredeni proizvod, kao i opstanak samog proizvoda na

trzistu.

Povecanje vrijednosti ponude organizacije postiZzu na tri osnovna nacina, a to su:
inovacije, dodavanje kvalitete i mijenjanje stavova potrosaca. Svaki zasebno nac¢in ne
moze dati udinak kakav daje kada su sva tri nafina medusobno povezana i
meduzavisna. Svako uspjeSno oglasavanje kod korisnika stvara opazanje vece
vrijednosti odredenog proizvoda, na primjer, sprijeGen je prelazak konkurenciji,

mogué je dovod novih korisnika, itd.°

Kako bi napravili kratki rezime funkcija oglaSavanja, mogli bi ih svrstati u sljedece:

- informiranje potencijalnih korisnika o postojanju proizvoda,
- razvoj osnovne potraznje,

- uvjeravanje korisnika da iskuse novi proizvod, uslugu ili marku,

20§, Bratko, D. Frajli¢, G. Keller, T. Kesi¢, D. Ozreti¢ Do3en, J. Pavi¢i¢, S. Piri Rajh, D. Prebetac, J.
Previsi¢, N. Renko, A. Tkalac, M. Tomasevi¢ LiSanin, T. Vranes$evié, V. Vugrinec — Hitrec (2001.),
Marketing, Zagreb: Sinergija, str. 382.
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- potraznja odredene marke proizvoda,
- prenoSenje informacija o proizvodu,
- odrzavanje ugleda organizacije,

- podsjecanje korisnika na odredeni proizvod.

E-poslovanje ukljucuje koriStenje elektronickih platformi kao S$to su Internet,
ekstranet i intranet. Ima puno organizacija koje su otvorile svoje web stranice i tako
sa daljnjim oglasavanjem na webu stvorile reputaciju. Tvrtke poput Cisco, Oracle ili

Microsoft u potpunosti funkcioniraju kao e-tvrtke.?

Internet na razne nacine pomaze tvrtkama da svoje poslovanje podignu na visu
razinu. U dana$nje doba je moderno imati web stranicu kako bi se poduzeée bolje
reklamiralo i kako bi poduzeée ve¢ unaprijed steklo reputaciju. U samom
oglasavanju i promociji, pomazu i druStvene mreze poput Facebooka, Instagrama ili
Twittera koji besplatno reklamiraju poduzece ili proizvode odredene tvrtke. Ako se
poduzece bavi, na primjer, prodajom medicinskih proizvoda i ima web stranicu, ona
¢e vjerojatno na svojoj web stranici imati web shop kako bi kupci mogli naruciti
proizvode na ku¢nu adresu s dostavom. Moze se re¢i kako drusStvene mreze

potpomazu razvoju samog poduzeca.

Kupovina putem Interneta ima mnogo pogodnosti za kupce, ali i za poslovne
partnere. Ona moze biti prakticna Sto znaci da klijenti mogu kupovati iz udobnosti
svojega doma, ne trebaju ulaziti u preveliku guzvu i lako mogu vidjeti proizvod koji
ima se svida i odmah ga naruciti. Negativna strana je $to taj proizvod ne mogu vidjeti
u potpunosti niti ga pripasati sebi. Dobre web stranice ¢esto pruzaju vise informacija
nego $to to moze poc¢i za rukom 1 onom najboljem prodavacu. Dakle, moze se reci
kako prodaja i oglasavanje putem Interneta ima dobre strane, ali ima i loSe. Neke od

prednosti su: 22

- interaktivnost, kojom je omogucena izravna komunikacija oglasivaca i

potroSaca, a time 1 stvaranje dugoro¢nih partnerskih odnosa,

21 Kotler, P. i suradnici (2007): ,,Osnove marketinga“, Cetvrto europsko izdanje, Zagrebacka $kola
ekonomije i managementa, str. 134.

22 Kesi¢, T.; Integrirana marketin§ka komunikacija - oglaSavanje, unapredenje prodaje, internet,
odnosi s javnoscéu, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003.,str. 422.
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- usmjerenost prema ciljanom trzi§nom segmentu,

- raspolozivost i pristup informacijama, kao jedna od najznacajnijih prednosti
Interneta,

- veliki prodajni potencijali koji kontinuirano rastu,

- brzorastuce korisni¢ko trziste,

- neograni¢ene mogucnosti za poticanje imaginacije potrosaca vezano uz imidz
poduzeca 1 njegovih proizvoda,

- globalna dostupnost i izlozenost,

- Internet prodaja putem virtualnih prodavaonica.

Neki od nedostataka su:%

- nepouzdanosti rezultata mjerenja u¢inkovitosti,

- sporost pronalazenja trazenih podataka u moru informacija,

- male $anse za opazanjem pojedinih oglasa zbog prevelikog broja oglasa,

- mogudnost prijevara i nesigurnost zastite podataka,

- veliki troSkovi odrzavanja i povezivanja stranica sa brzim pretrazivacima,

- Ogranicena kvaliteta oglasa,

- slab doseg ciljane publike zaostaje za klasiénim medijima, stoga oglaSivaci
nastoje privuci publiku putem tradicionalnih medija, a komunikaciju nastaviti

putem interneta.

U globalu mozZe se re¢i da internet kao medij za oglaSavanje nudi ve¢i niz prednosti
nego nedostataka. Njegova upotreba kao medija buducénosti neprestano raste.
Interaktivnost izmedu korisnika i oglaSivata omogucava bezbroj marketinskih
mogucénosti. Nedostaci se nastoje rjeSavati S$to ucinkovitije 1 bolje uz pomoc
informacijskih tehnologija. Raznim istrazivanjima i kampanjama omogucava se
konstantno pracenje, poboljSavanje i usmjeravanje prema Sto vecoj djelotvornosti
reklamnih kampanja na internetu u odnosu na one u klasicnim medijima. Kao
prednost se isticu 1 niski troSkovi oglasavanja, osobito kada se usporede sa

troskovima oglasavanja putem drugih medija, kao na primjer televizije. Jedine prave

2 Kesi¢, T.; Integrirana marketinska komunikacija - oglaSavanje, unapredenje prodaje, internet,
odnosi s javnosc¢u, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, 2003.,str. 423.
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zapreke joS veceg prihvadanja interneta kao komunikacijskog medija predstavlja
ekonomska nerazvijenost u pojedinim dijelovima svijeta. Samim time ograniceno je
koristenje 1 dolazi do nemogucnosti dosezanja zeljene publike zbog slabe propusnosti

i spore isporuke video sadrzaja.?

Kupovina putem interneta je interaktivna i neposredna. Krajnji kupac moze direktno
nazvati prodavaca kako bi dobio odredenu informaciju, na primjer koliko jo§ ima
odredenih komada medicinskih proizvoda i slicno. Postoje Cetiri glavna podrucja

Interneta, a ona ukljucuju: 2°

- B2B (engl. business to business) — poslovni potrosa¢ cilja poslovnog
potroSaca.

- B2C (engl. Business to consumer) — poslovni potrosa¢ cilja krajnjeg
potrosaca.

- C2C (engl. Consumer to consumer) — krajnji potrosac cilja krajnjeg
potroSaca.

- C2B (engl. Consumer to business) — krajnji potrosa¢ cilja poslovnog

potrosaca.

Tablica 2. lzvori prihoda e-trgovine

_ _ Mnoge tvrtke koje posluju na Internetu crpe veliki dio svojih
Prihod od prodaje
) ) prihoda iz poviSenja cijena roba 1 usluga koje prodaju putem
proizvoda i usluga 5
mreze.

Prodaja internetskog oglasnog prostora jedan je od glavnih
Prihod od izvora prihoda. U jednom je trenutku Buy.com ostvario
oglasavanja toliko prihoda od oglasavanja da je mogao prodavati

proizvode po nabavnoj cijeni.

Prihod od Internetska tvrtka moze traziti sredstva od sponzora za neke

24 Gay, R., Charlesworth, A., Ese, R.; Online Marketing: A Customer-Led Approach,Oxford
University Press Inc., New York, 2007., str. 80-105.

% Kotler, P. i suradnici (2007.): ,,Osnove marketinga®, Cetvrto europsko izdanje, Zagrebacka §kola
ekonomije i managementa, str. 135.-137.
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sponzorstva

Prihod od saveza

Prihod od
¢lanarina i

pretplata

Prihod od izrade

profila

Provizije i
naknade za

transakcije

Naknade za
istraZivanje trziSta

I informacije

od svojih sadrzaja i tako prikupiti sponzorske naknade koje

¢e joj omoguciti prikrivanje troSkova.

Internetske tvrtke mogu pozvati poslovne partnere da
podijele troskove pri pretvaranju mrezne stranice, a zauzvrat

im ponuditi besplatni oglasni prostor na stranici.

Mnoge internetske tvrtke (Wall Street Juournal i Financial
Times) pruzaju svoje usluge uz odredenu Clanarinu. Auto-
By-Tel ostvaruje prihod od prodaje pretplate trgovcima
automobila koji Zele primati najnovije obavijesti vezane uz

kupce automobila.

Mrezne stranice koje su sastavile baze podataka koje sadrze
profile pojedinih ciljanih skupina mogu prodavati te profile
uz uvjet da su za to dobile odobrenje. Medutim, koriStenje i
prodaja informacija klijentima vodi se etickim i pravnim

principima.

Neki dotcomovi strankama koje razmjenjuju robu na
njithovim stranicama naplacuju proviziju za transakcije.
eBay, na primjer, omogucuje kupcima da stupe u kontakt s
prodavacima 1 pritom naplacuje proviziju od 1.25%-5% na

svaku transakciju.

Tvrtke mogu traziti naknadu za posebne informacije o
trziStu 1 tajne informacije. NewsLibrary, na primjer,
naplacuje dolar ili dva za skidanje primjeraka vijesti i
pohranjivanje u arhivu. LifeQuote pruza kupcima Zivotnih
osiguranja usporedbu cijena za otprilike 50 razlicitih
osiguravatelja, a zatim trazi proviziju od 50% od premije u

prvoj godini od tvrtke koju je kupac izabrao.
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Tvrtke mogu ostvariti prihode tako Sto upucuju klijente

) drugima. Edmunds prima naknadu svaki put kada klijent
Prihod od ) ] . ) ) ..
ispuni formular Auto-By-Tesla na njegovoj mreznoj stranici

upucivanja ] o L
Edmunds.com, bez obzira na to da li je posao sklopljen ili

ne.

Izvor: Prema Kotler, P. i suradnici (2007): ,,Osnove marketinga®, Cetvrto europsko

izdanje, Zagrebacka Skola ekonomije i managementa, str. 143.
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2.3. Veleprodaja i maloprodaja

U ovom potpoglavlju definirani su osnovni pojmovi veleprodaje i maloprodaje.
Prikazani su pravni okvir unutar kojeg se odvija djelatnost trgovine na veliko i malo
te zakonski uvjeti koji moraju biti zadovoljeni kroz informacijski sustav koji
podrzava ovakvo poslovanje. Pojasniti ¢e se razlike izmedu maloprodajnih i

veleprodajnih racuna te nacina formiranja veleprodajnih i maloprodajnih cijena.
2.3.1. Odredenje pojmova veleprodaje i maloprodaje

Prema ¢lanku 3. Zakona o trgovini, trgovina je gospodarska djelatnost koja ukljucuje
kupovanje i prodaju robe te pruzanja usluga u trgovini radi ostvarivanja dobiti, pri
¢emu trgovina obuhvaca trgovinu na veliko i trgovinu na malo. ,,Trgovac je, u smislu
ovoga Zakona, pravna ili fizicka osoba registrirana za obavljanje kupnje i prodaje

robe i/ili pruzanja usluga u trgovini.“?®

Prema ¢lanku 7. Zakona o trgovini trgovina na veliko je definirana kao kupnja robe
radi daljnje prodaje profesionalnim korisnicima koji obavljaju neku registriranu ili

zakonom odredenu djelatnost.?’

Trgovina na malo, prema ¢lanku 9. ovog zakona je kupnja robe radi daljnje prodaje
potroSacima za osobnu ili kuénu uporabu 1 profesionalnim korisnicima. MozZe se
obavljati u prodavaonicama ili izvan prodavaonica ako su za takav nacin prodaje

ispunjeni propisani uvjeti.?8

U razli¢ite prodajne objekte u kojima se trguje na veliko i malo ubrajaju se:?°

- prodavaonice trgovine na malo,

- skladi$ta u kojima se obavlja djelatnost trgovine robom na veliko i na malo,

%Zakon o trgovini. (2009 - 2014). NN 87/08- 30/14 Preuzeto sa:
http://www.propisi.hr/print.php?id=1082(12.3.2019)

Z1bid

2bid

ZPravilnik o minimalno tehni¢kim uvjetima za poslovne prostorije u kojima se obavlja trgovina i
posredovanje u trgovini i uvjetima za prodaju robe izvan prodavaonica. (2009 - 2010). NN 66/09-
8/10. Preuzeto sa: https://narodnenovine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2009 06 66_1534.html (12.3.2019)
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- trznice i drugi oblici trgovine na veliko ili na malo koji se odvijaju izvan

prodavaonice.

Zakon o trgovini definira u clanku 2. prodavaonicu kao prodajni objekt u kojem se
obavlja djelatnost trgovine, a sastoji se od prodajnog prostora i pomo¢nih prostorija i

uredenje u skladu sa zakonom.

Skladiste je prodajni objekt, bilo otvoren, natkriven ili zatvoren koji je namijenjen za
smjestaj i Cuvanje robe odnosno njeno skladistenje ali i prodajni objekt za trgovanje.
Prodavac je osoba koja neposredno prodaje ili slaze robu u trgovini te savjetuje
kupca, dok je poslovoda osoba koja rukovodi materijalno-financijskim poslovanjem
trgovine. Radno vrijeme moze biti dnevno i tjedno radno vrijeme kada su

prodavaonice i ostali oblici trgovine otvoreni za kupce.*°

Nabavna cijena je jedini¢na cijena koStanja po kojoj se kupuju robe i usluge, a sastoji
se od fakturirane cijene dobavljaca koja je uvecana za zavisne troskove nabave koji
su vezani za konkretnu nabavu materijala i sredstava za rad. Pri tome se fakturirana

cijena umanjuje za eventualne popuste.3!
2.3.2. Maloprodajno poslovanje

Pod maloprodajnim poslovanjem smatra se da su sve aktivnosti uklju¢ene u prodaju
proizvoda 1 usluga izravno krajnjem potrosacu za osobnu potroS$nju. Trgovac na malo
je svaka pravna osoba koja veéinu prihoda ostvaruje iz maloprodaje.? Maloprodaja
se moze razvrstati po vrsti vlasniStva, razini usluge, asortimanu i na¢inu poslovanja.

Kotler klasificira maloprodaju kao:*

- Maloprodaju u prodavaonici,
- Maloprodaju izvan prodavaonice,

- Maloprodajne organizacije.

30Zakon o trgovini. (2009 - 2014). NN 87/08- 30/14 Preuzeto sa:
http://www.propisi.hr/print.php?id=1082 (12.3.2019)

1bid

32 Kotler, P. (2003): ,,Marketing Managment*, 11. izdanje Prentice Hall, New Jesey, str. 508.
B1bid
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2.3.2.1. Maloprodaja u prodavaonici

Prodavaonice se razvijaju ve¢ jako dugi niz godina pa tako i danas prevladavaju kao
oblik trgovine na malo. Tijekom razvoja pojavili su se mnogi oblici prodavaonica, a
od Kkojih su i neke drasti¢no promijenile svoje drustvene navike, kao i potroSaci koji
nemaju vise iste navike kupnje. Postoji mnogo prodajnih objekata, a glavne vrste

prodajnih objekata dijele se na:**

- Konvencionalna ili obi¢na prodavaonica definira se kao mala prodavaonica
koja je smjeStena u nekoj naseljenoj cetvrti koja se Cesto naziva i
»prodavaonica u susjedstvu®. Asortiman koji ona ukljucuje veinom su
prehrambene naravi, proizvodi koji su vise obrtajni. Konvencionalne
prodavaonice dijele se na tradicionalne ili na principu samoposluzivanja.

- Supermarket se definira kao veée prodajno mjesto (veée od konvencionalne
prodavaonice). Supermarket najceSCe obiljezava veca Sirina 1 dubina
proizvoda razli¢itih vrsti i razliitih dobavljac¢a. Takoder, jo§ jedna razlika
naspram konvencionalnih prodavaonica je ta da supermarket naj¢esc¢e sadrzi
neprehrambenu robu, odnosno robu koja se tice kucanskih pribora i sli¢no.
Moze se re¢i kako supermarket Cesto posjeduje i vlastito parkiraliSte za
kupce.

- Superprodavaonice obiljezavaju veli¢inu prodajnog prostora i one su vece od
supermarketa 1 sadrze veliku koli¢inu asortimana. Superprodavaonice nude
jeftinije cijene koje postizu djelotvornom organizacijom i imaju manje
zaposlenih po jedinici prodajne povrSine.

- Specijalizirane superprodavaonice posjeduju vecu dubinu asortimana. Jedan
od primjera superprodavaonice bio bi Bauhaus koji u svojem asortimanu ima
sve za dom i vrtni odjel.

- Hipermarket se definira kao posebna velika superprodavaonica. Na njihovim
policama osim prehrambenih artikala, moze se naéi i1 neprehrambeni

proizvodi poput odjece, bijele tehnike, namjeStaja 1 one su smjeStene obi¢no

3 Kotler, P. (2003): ,,Marketing Managment*, 11. izdanje Prentice Hall, New Jesey, str. 508.
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na rubovima kraj autoceste ili na nekim prometnim ¢vorovima gdje se to¢no
zna koliki je dnevni promet.

Robna kuc¢a u svojem asortimanu ima nekoliko linija proizvoda koji su
organizirani u odjele. Na primjer, to su prodavaonice sa sportskom odje¢om,
zeljezare, knjizare i slicno.

Specijalizirana prodavaonica je prodavaonica koja drzi odredeni dio
asortimana, odnosno prodavaonica koja je specijalizirana samo za jedan ili
manji dio asortimana.

Prodavaonice ,,ispod cijene” definiraju se kao prodavaonice koje prodaju
standardne proizvode po nizim cijenama od diskontnih. Cesto moze biti rije¢
o nekoj koli¢ini neprodanih zaliha koja se onda snizi na odredenu cijenu i
prodaje.

Diskontne prodavaonice prodaju standardne proizvode po snizenim
(diskontnim cijenama). Takve prodavaonice ne pridaju paznju samom
uredenju prostora, kao ni usluzi, ve¢ po prodanoj koli€ini proizvoda i obrtaju.
Primjer takve prodavaonice je Magma — prodavaonica alkoholnih pica.
Kataloski izloZbeni saloni: sluze kao potpora kataloskoj prodaji. Kupci idu u
takve salone dok kupuju namjestaj za kucu ili automobil, a ¢esto i robu vide
na Internetu pa naruce putem telefona.

Trznica je mjesto gdje se prodaje roba na otvorenom i ona predstavlja onaj
tradicionalan nacin kupnje. Vlasnici pultova izloZe svoje proizvode na pultu i
na taj na¢in odrzavaju prodaju. Na trZnici se moZe naci voce 1 povrée, domaci
proizvodi, jaja, mlijeko, meso, razno cvijece 1 slicno.

Kiosk se definira kao prostor u kojoj se prodaja proizvoda obavlja kroz
odredeni otvor na samom kiosku, bez ulaska u kiosk. Kiosci su cesto
montazni 1 mogu se lako ukloniti. Njihov asortiman sadrzan je od raznim

tiskovnih materijala, duhana, guma za zZvakanje, grickalica i slicno.
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2.3.2.2.Maloprodaja izvan prodavaonice

Maloprodaja izvan prodavaonica razvila se znatno brze od maloprodaje u
prodavaonicama i dosegla je viSe od 12% svih potroSackih nabavki. U okviru ovog
poglavlja razmotrit ¢e se direktna prodaja i amortizirana prodaja. Predvidanja govore
kako ¢e se tre¢ina ukupne maloprodaje raznovrsne robe odvijati putem kanala izvan

prodavaonica.®
2.3.2.2.1.Direktna prodaja

Medu zacetnicima takve prodaje spadaju Fuller Brush Company, Electrolux,
Southwestern Company of Nashvill i World Book. Prodaja od vrata do vrata
napredovala je prilikom ulaska kompanije Avon lady, pobornicom uljepsavanja od
doma. Njezina veli¢ina danas broji vise od milijun predstavnika, a u prodaji je od
1985. godine vise od 2 milijarde dolara ¢im je postala najveca organizacija
kozmetickih preparata u svijetu i vodeéa organizacija u prodaji od vrata do vrata. S
druge strane tu je i organizacija Tuperware koja je takoder potpomogla u metodama
prezentacija po ku¢ama i pozivanjem vise prijatelja samo kako bi se kupilo ¢im vise
proizvoda te tvrtke. Direktna prodaja je skupa, a tu su i mnogi drugi troskovi, a neki
od njih su edukacija, upravljanja 1 motiviranje ili prodajne sile. Predvida se kako se

takvo osoblje za par godina zamijeniti i elektronskim na¢inom kupovanja.®
2.3.2.2.2 Automatizirana prodaja

Automatizirana prodaja predstavljala je poslije drugog svjetskog rata glavno
podrucje rasta primjenom prodajnih automata u koje se ubacuje odredeni novac.
Automatizirana prodaja primjenjuje se za veliki spektar proizvoda, a neki od njih
mogu biti slatkisi, novine ili neki topli napici, pi¢a 1 slicno. Prodajnih automata ima
naj¢esS¢e u tvornicama za zaposlenike kako bi preko automata kupili topli napitak.
Prednost automata je ta $to su proizvodi iz automata danonoc¢no dostupni za kupnju.
Troskovi prodaje su dosta visoki zbog punjenja automata, stoga su cijene i za 15 do

20% vise. Automati su ¢esto podlozni sve ve¢im kradama sitnog novca i krada

% Kotler, P. (2003): ,,Marketing Managment*, 11. izdanje Prentice Hall, New Jesey, str. 677.
%1bid
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proizvoda iz automata. Postoje i prodajni automati poput flipera, glazbenih automata

ili radunalne igre. ¥’
2.3.2.3. Maloprodajne organizacije

Postoji pet vrsta korporativne maloprodaje, a one su: korporativni lanci, dobrovoljni
lanci 1 zadruge maloprodavaca, potroSacke zadruge, franSizne organizacije i

merchandising-konglomerati. Neke od njih ¢e se opisati u daljnjem radu:®

- Korporativni lanac: lanac prodavaonica ¢ini dvije ili vise prodavaonica koje
su u zajednickom vlasniStvu i pod zajedniCkom kontrolom. Takve
prodavaonice primjenjuju zajednicku nabavu i zajednicki plasman te prodaju
sli¢nih asortimana proizvoda. Jedna od prednosti korporativnih lanaca je ta da
se kupcima omoguéava da kupuju velike koli¢ine roba uz nizu cijenu. U
stanju su na korporativnoj razini angazirati stru¢njake za neka podruc¢ja kao
§to su formiranje cijena, promocija, kontrola zaliha ili predvidanje prodaje. U
lancima se ostvaruju uStede u promociji jer se troSkovi promocije rasporeduju
na sve prodavaonice i na veéi obujam prodaje.

- Dobrovoljni lanac i zadruge maloprodavaca: rastu¢a konkurencija navela je
samostalne maloprodavace na stvaranje viSe asocijacija. Dobrovoljni lanac
¢ini grupa samostalnih maloprodavaéa pod odredenim sponzorstvom
veletrgovaca, dok zadruga samostalnih prodavaca ulazu u napor u promociji.

- PotroSacka zadruga je svaka maloprodajna tvrtka koja je u vlasnistvu svojih
potrosaca. Potrosacku zadrugu prvo su uveli stanodavci opéina koji su
ocijenili kako 1ih Ilokalni maloprodavac¢i nedovoljno opskrbljuju s
namirnicama koje su im potrebne. Stoga su stanodavci samo vlastitim
sredstvima otvorili vlastitu prodavaonicu, glasaju¢i o njezinoj politici. U
prodavaonici su bile odredene niske cijene ili alternativno prosjecne cijene.

- FranSiza organizacija: franSiza organizacija je ugovorna asocijacija izmedu
davatelja franSize, odnosno proizvodaca ili veletrgovca ili usluZzne

organizacije) i korisnika fransSize koji predstavlja samostalnu osobu koja

37 Kotler, P. (2003): ,,Marketing Managment®, 11. izdanje Prentice Hall, New Jesey, str. 677.
38 Aaker A., Carman J. (1982): ,,Are You Overadvertising?*, Journal of Advertising Research, str. 57.-
70.
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kupuje pravo vlasniStva). FranSize se definiraju kao organizacije koje se
oslanjanju na neki izuzetni proizvod ili trgovacko ime, a one se Cesto
primjenjuju u fast-food prehranama, motelima, putnickim agencijama i

sli¢no.

2.3.3. Veleprodajno poslovanje

Veleprodaja se bavi prodajom na veliko, dakle, prodaje se roba ili usluge onim

poduzec¢ima koja dalje tu kupljenu robu preprodaju ili ih koriste u poslovne svrhe.

Veleprodaja obuhvaca sve aktivnosti koje su uklju¢ene u prodaju dobara ili usluga

onih koji kupuju radi daljnje prodaje.

Veleprodajne transakcije su vec¢e od maloprodajnih, prema tome oni pokrivaju i veci

dio prostora od jedne maloprodajne prodavaonice. Takoder, ono §to se jo§ mora

napomenuti je to da su zakoni za veletrgovce i maloprodavace jednaki. No, pravo je

pitanje zasto bi jedan proizvodal poslovao s veleprodajama umjesto da prodaje

izravno maloprodaji? Odgovor se krije u tome $to veleprodaja dodaje vrijednost tako

$to vrsi jednu ili vise kanalnih funkcija. Neke od tih funkcija su sljedec¢e:*

Prodaja 1 promidzba: prodajno osoblje veleprodaje pomaze proizvodacima da
dopru do malih potrosaca uz nize troSkove. Veleprodaji kupac vise vjeruje od
nekog udaljenijeg proizvodaca.

Kupnja i oblikovanje asortimana: veleprodaja se upravo prema tome moze
kupcima pribliZiti na nac¢in da ona oblikuje asortiman prema tome kakav
kupcima treba ¢ime ustede mogu biti znacajne.

Prepakiranost proizvoda u manje pakete: veleprodaja Stedi novac svojim
klijentima na nacin da za njih kupuje proizvode u ve¢im koli¢inama, a onda
ga pakiraju u manju ambalazu. Prednost toga je Sto veleprodaja time dobiva
popust na koli¢inu u ¢emu se vide znatnije ustede.

Skladistenje: veleprodaja drzi zalihe ¢ime se smanjuju troskovi skladiStenja.
Prijevoz: prednost prijevoza je u tome Sto veleprodaja brze moze dostaviti

robu krajnjem kupcu jer su bliZe od proizvodaca.

%K otler, P. (2003): ,,Marketing Managment®, 11. izdanje Prentice Hall, New Jesey, str. 677.
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- Financiranje: financiraju dobavljace ranim narudzbama i pla¢anjem ra¢una na
vrijeme.

- SnoSenje rizika: veleprodaja snosi rizik od krade, Stete ili bilo kakvih
zastarijevanja. Upravo zbog dobrog skladistenja koje se nadovezuje na ovu
funkciju.

- Trzisne informacije: dobavljadima i klijjentima se pruzaju informacije o
konkurentima.

- Savjeti i usluge menadzmenta: veleprodaja educira maloprodaju, poboljsava
raspored i izlog trgovina, ali i u postavljanju sustava za kontrolu zaliha kao i

rac¢unovodstvenih sustava.

Distribucija veleprodaje je 1988. godine ostvarila 1,6 bilijuna dolara prodaje, a ona je
zaposljavala oko Sest milijuna zaposlenika u vise od 400.000 organizacija. Ona je
kroz sljedeée godine narasla za jo§ 5,8%.%° Veletrgovci-distributeri posjeduju sve
vece pritiske konkurenata, a isto tako suocavaju se i s oblicima konkurencije,

drugacijim Zeljama kupaca i kupaca iz raznih institucija i maloprodaje.

U veleprodaji se izdaje (R) racun s propisanim minimalnim elementima iz ¢lanka
15.st.3. Zakona o porezu na dodanu vrijednost i dodatnim elementima koji propisuje

Zakon o fiskalizaciji u prometu gotovinom.*!

Trgovinu na malo niti trgovinu na veliko ne odreduje nacin pla¢anja ve¢ odredenje

daje kupac. Naplata se moze obavljati gotovinski i bezgotovinski.*?
2.3.3.1. Glavne vrste veletrgovaca

Postoji nekoliko glavnih vrsta veletrgovaca. Veletrgovacki posrednici vode
samostalno svoje poslovanje 1 preuzimaju robu u svoje ime s kojom ¢e dalje trgovati.
Prema opisu njihovih poslova koje dalje obavljaju ¢esto se za njih moze re¢i kako su

oni distributeri ili trgovacki dobavljaci. Za njih se moZze rec¢i kako su oni jedna od

40 McCammon, B. i suradnici (1989): ,,Wholesaling in Transition®, College of business
Administration, University of Oklahoma, Norman, str. 96.-101.

41 Zakon o fiskalizaciji u prometu gotovinom (Narodne novine br. 133/12)

42 Astrum (2017) Preuzeto sa

https://www.astrum.hr/trgovina_savijeti_trgovina na_veliko_i_malo.html (17.01.2019.)
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najve¢ih grupa veletrgovaca i predstavljaju oko 50% ukupne veleprodaje. Prema

tome, veletrgovacki posrednici dijele se u dvije glavne skupine, a oni su:*
- Veletrgovci koji pruzaju punu uslugu,

- Vveletrgovci koji pruzaju ogranicenu uslugu.
2.3.3.1.1. Veletrgovacki posrednici

Kao $to je prethodno navedeno, veletrgovacki posrednici vode samostalno svoje
poslovanje i preuzimaju robu u svoje ime s kojom ¢e dalje trgovati. Dijele se u dvije
glavne skupine, a oni su: veletrgovci koji pruzaju punu uslugu i veletrgovci Kkoji
pruzaju ograni¢enu uslugu. Veletrgovci koji pruzaju punu uslugu daju usluge kao Sto
su drzanje zaliha robe, pomaganje prodajne slike, davanje kredita, dostava i sli¢no.
Oni se dijele na dvije skupine: grosiste i industrijske distributere. Grosisti prodaju

maloprodavaé¢ima i pruzaju puni asortiman usluga. *

Razlikuju se prema S$irini linije proizvoda. Veletrgovei mjeSovitim asortimanima
vode samo jednu liniju proizvoda i to s puno dubljim asortimanom. Mogu se baviti
Sirokim rasponom roba i Cesto se nazivaju jo§ i tvornicki dobavlja¢i. Industrijski
distributeri usmjeravaju se na takav asortiman kao $to su MRO i OEM artikli. MRO
artikli su artikli koji se odnose na odrzavanje, popravke i pogonske dijelove. OEM
artikl su artikli koji se odnose na dijelove, originalne opreme, motore, kuglicne

lezajeve, rucne i elektri¢ne alate i viljuskare.*

Veletrgovcei s ograni¢enom uslugom svojim dobavlja¢ima i1 kupcima pruzaju manje

usluga. Ima vi$e vrsta veletrgovaca koji pruzaju ograni¢ene usluge. *°
2.3.3.1.2. Brokeri i agenti

Brokeri i agenti razlikuju se od veletrgovackih posrednika na dva nacina, a jedna od

njih je da obavljaju samo neke funkcije. Glavna funkcija brokera sastoji se od

4 Kotler, P. (2003): ,,Marketing Managment*, 11. izdanje Prentice Hall, New Jesey, str. 690-695.
“1bid
“1bid
“81bid

27



povezivanja kupaca i prodavaca. Placa ih ona strana Sto ih je angazirala. Brokeri ne

brinu o zalihama i oni nisu uklju¢eni u financiranje i ne preuzimaju rizik.*’

Agenti zastupaju na trajnijoj osnovi bilo za kupce, bilo za prodavace. Ima viSe vrsti
agenata. Postoje agenti prodavaci i oni zastupaju vise proizvodaca komplementarnih
linija. Agenti proizvodaci poznaju svaku liniju proizvoda i koriste se Sirokim vezama
za prodaju proizvoda odredenog proizvodaca. Njih ¢esto angaziraju mali proizvodaci

koji ne mogu uzdrzavati vlastitu prodajnu silu na terenu.*®

Prodajni agenti su ugovorom ovlasteni za prodaju cjelokupne proizvodnje nekog
proizvodaca. Prodajni agent djeluje kroz neko prodajno odjeljenje i utjece na cijene,

rokove i uvjete prodaje. Prodajni agenti djeluju u podruéju proizvoda.*®

Nabavni agenti uspostavljaju dugoro¢ne odnose s kupcima. Oni poznaju artikle i
pruzaju klijentima korisne informacije kao i moguénost nabave bolje robe uz
pristupacne cijene. Komisionari su agenti koji preuzimaju proizvode u fizicko
vlasnistvo. Njih naj¢es¢e angaziraju farmeri u poljoprivrednom marketingu koji se

zele baviti vlastitom proizvodnjom.>®

2.3.3.1.3. Filijale i predstavnistva proizvodaca i maloprodavaca

Trecu veliku vrstu ¢ine veleprodajne djelatnosti koje prodavaci vode sami za sebe, a
ne posredstvom nekog velikog samostalnog veletrgovca. Proizvodaci ¢esto otvaraju
vlastite filijale i predstavnistva kako bi se unaprijedile kontrole zaliha, prodaja i
promocija. Prodajne filijale brinu se o zalihama i u industrijama drvne grade, ali i

automobilske opreme. Prodajna predstavnistva ne brinu se o zalihama. °!

47 Kotler, P. (2003): ,,Marketing Managment*, 11. izdanje Prentice Hall, New Jesey, str. 690-695.
“®1bid
“1bid
lbid
S1bid
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Mnogi maloprodavaci otvaraju nabavna predstavniStva u glavnim trgovackim
centrima, kao $to su Chicago ili New York. Takva predstavniStva obavljaju sli¢nu

funkciju poput onih koje obavljaju i brokeri ili agenti.>?

Raznovrsni veletrgovci: u nekim sektorima gospodarstva nailazi se i na neke vrste
specijaliziranih veletrgovaca, kao $to nakupci poljoprivrednih proizvoda, skladista,

nafte i sli¢no.
2.3.3.2. Trendovi u veleprodaji

Proizvodac¢i su ti koji imaju moguénost izbora proizvoda, oni mogu zaobici

veletrgovca ili zamijeniti nedovoljno aktivnog veletrgovca boljim veletrgovcem.

Glavni prigovori prema veletrgovcima su neki od sljedeéih:>®

- veletrgovci nedovoljno agresivno propagiraju liniju proizvoda nekog
odredenog proizvodaca,

- djeluju vise kao primatelji narudzbi,

- ne drze dovoljne koli¢ine zaliha na skladi$tu 1 dolazi se to toga da se
nedovoljno brzo ispunjavaju narudzbe klijenata,

- ne pruza se proizvodaima najnovije informacije koje se tiCu trzista i
konkurencije,

- ne privlace direktore velikog opsega,

- ne sniZavaju troskove te previse Zele za svoje usluge.

Stoga su autori Narus 1 Anderson anketirali vodece industrijske distributere 1
ustanovili Cetiri glavna nacina na kojim su se jacali odnosi s proizvoda¢ima. Ona su
sljedeca:>*

- distributeri su trazili s proizvoda¢ima jasan sporazum o funkcijama §to

ovi od njih o¢ekuju u odredenom kanalu marketinga,

52 Kotler, P. (2003): ,,Marketing Managment®, 11. izdanje Prentice Hall, New Jesey, str. 690-695.
3bid

% Narus A i Anderson A. (1987); ,,Contributing as a Distributor to Partnershio with Manufactures*,
Business Horizons, Vidi. Hlsvecek, D., McCuistion T. (1983): ,,Industrial distributors- When, Who
and How*, Harvard Business Review, str. 96.-101.
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stekli su uvid u zahtjeve proizvodaca posje¢ivanjem njihovih tvornica i
prisustvovanjem sastancima i izlozbama asocijacija proizvodaca,

svoje su obveze spram proizvodaCa ispunjavali preuzimanjem
dogovorenih koli¢ina, promptnim placanjem racuna i1 priopcavanjem
informacija o kupcu,

identificirali su i pruzali usluge dodane vrijednosti kao pomo¢ svojim

dobavlja¢ima.

2.3.3.3. Strategija uspjesnih veletrgovaca

McCommon, Lusch i suradnici ustanovili su sedam uspjesnih organizacija

veletrgovaca-distributera da bi ustanovili njihove temeljne strategije za stjecanje

konkurentske prednosti. U studiji je identificirano dvanaest strategija koje su

transformirale strukturu distribucije, a one su sljedeée:>

Fuzije 1 akvizicije: jedna tre¢ina uzoraka je ostvarila nove akvizicije koje
su bile usmjerene na ulaz u nova trzista.

Preraspodjela sredstava: najmanje dvadeset veletrgovaca prodalo je ili
likvidiralo jedan ili vise pogona da bi osnazilo svoje osnovne poslove.
Korporativna diversifikacija: vise organizacija veletrgovaca je
diversificirao svoj portfolio poslova.

Integracija prema naprijed i prema natrag: vise organizacija veletrgovaca
je povecalo svoju vertikalnu integraciju da bi poboljSale svoje mreze.
Vlastite marke: tre¢ina kompanija prosirila je programe vlastitih marki.
Ekspanzija na medunarodnom trzi$tu: najmanje sedam veletrgovaca
poslovalo na multinacionalnoj osnovi 1 planiralo povecati svoj prodor na
trziSte Zapadne 1 Istocne Azije.

Usluge dodane vrijednosti: ve¢ina je veletrgovaca povecala svoje usluge
dodane vrijednosti §to su ukljucivale usluge isporuke opasnih tereta,

poslove pakiranja po narudzbi i sli¢no.

5 McCommon, B., Lusch, R. i suradnici (1989): ,,Wholesaling in transition, College of Business
Administration, University of Oklahoma, Norman, str. 96.-100.
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- Prodaja sustava: vise veletrgovaca nudilo je kupcima programe plasmana
I tako su postali potencijalna opasnost ovim veletrgovcima koji su ostali
dobavljacima nepotpune usluge.

- Nove strategije igara: neki su veletrgovci otkrili nove grupe trgovaca i za
njih kreirali nove programe proizvoda.

- Marketing popunjava slobodnog trzisnog prostora: neki veletrgovci su
specijalizirani za jednu ili viSe kategorija proizvoda da bi zadovoljili
posebna trziSta 1 drzali znatne zalihe te osigurali vecu kvalitetu 1 brzu
isporuku.

- Visestruki marketing: viSestruki marketing se javlja kad se tvrtke
usmjeravaju na visSestruko opsluZivanje viSe segmenata trZista. Odnosno
zeli se naglasiti kako je viSe trgovaca donijelo nove trziSne segmente.

- Nove tehnologije u distribuciji — uspjesni veletrgovci su unaprijedili svoje

sustave za primanje narudzbi
2.4. Zakon o javnoj nabavi

Javna tijela u Europskoj Uniji svako godine potrose oko 14% BDP-a na javnu
nabavu, §to je vise od 1,9 bilijuna EUR.*® Uginkovitost javne nabave vazno je za
rjeSenje mnogih kljuénih problema s kojima se Europska Unija susrece i1 suocava, a
neki od njih su rast i radna mjesta, modernizacija javnih uprava i sli¢no. Clanak 1.
Zakona o javnoj nabavi govori kako se zakonom o javnoj nabavi utvrduju sva pravila
0 postupku javne nabave koji provodi javni ili sektorski narucitelj ili neki drugi
subjekt u sluc¢ajevima koji su odredeni Zakonom, zbog sklapanja ugovora o javnoj
nabavi robe, radova ili usluga, okvirnog sporazuma te provedbe projektnog

natjecaja.’’

Javna nabava u smislu ovoga Zakona je nabava putem ugovora o javnoj nabavi

robe, radova ili usluga koje nabavlja jedan ili vise narucitelja od gospodarskih

%6 Europa.eu (2017) Preuzeto sa https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/file_import/european-
semester thematic-factsheet public-procurement_hr.pdf (27.01.2019.)

>’Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016_12 120 2607.html (25.01.2019.)

31


https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/file_import/european-semester_thematic-factsheet_public-procurement_hr.pdf
https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/file_import/european-semester_thematic-factsheet_public-procurement_hr.pdf
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016_12_120_2607.html
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016_12_120_2607.html

subjekata koje su ti narucitelji odabrali, bez obzira na to jesu ili roba, radovi ili

usluge namijenjene javnoj svrsi.>®

Europska zajednica je postavila minimalne zahtjeve za javnu nabavu, a oni se

razlikuju ovisno o nekoj od vrsti institucije koja provodi nabavu te prirodu nabave

kao 1 relevantni sektor za koji se nabava vrsi. Postavljena su i posebna pravila koja se

odnose na ugovore roba, radova ili usluga ili nabavu u vodnim, energetskim ili

sli¢nim sektorima.

59

Narucitelji mogu biti javni ili sektorski. Prema ¢lanku 6. u javne naruditelje spadaju

sljede¢i:®°

Sektorski naruditelji prema ¢lanku 7. su sljedeci: °

Republika Hrvatska, odnosno drzavna tijela Republike Hrvatske,
jedinice lokalne i podru¢ne (regionalne) samouprave,
tijela javnog prava,

udruzenja koje je osnovalo jedno ili vise tijela iz to¢aka 1., 2. ili 3.

1

javni naruditelji koji obavljaju jednu od sektorskih djelatnosti,

trgovacka druStva u kojima javni naruditelj ima ili moze imati, izravno ili
neizravno, prevladavajuci utjecaj na temelju svojeg vlasnisStva, financijskog
odjela ili na temelju pravila kojima je drusStvo uredeno 1 koja obavljaju jednu
od sektorskih djelatnosti,

drugi subjekti koji obavljaju jednu od sektorskih djelatnosti na temelju

posebnih ili iskljucivih prava koja ima je dodijelilo nadlezno tijelo.

%8 Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019)

9SI-HR.eu (2017) Preuzeto sa: http://www.si-
hr.eu/hr2/download/Smijernice_o_javnoj nabavi_travanj_2017.pdf (27.01.2019.)

60 Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)

®1Ibid
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2.4.1. Nacela javne nabave

Prema Zakonu o javnoj nabavi ¢lanak 4. govori o nac¢elima javne nabave koja ¢e se
istaknuti u ovom radu. Narucitelj je u primjeni ovog Zakona u odnosu na sve

gospodarske subjekte duzan postovati:

- nacelo slobode kretanja robe,

- nacelo slobode poslovnog stana,
- nacelo slobode pruzanja usluga,
- nacela trziSnog natjecanja,

- nacelo jednakog tretmana,

- nacelo zabrane diskriminacije,

- nacelo uzajamnog priznavanja,
- nacelo razmjernosti,

- nacelo transparentnosti.

Prema Zakonu, javna nabava ne smije biti osmisljena s namjerom da se izbjegava
primjena Zakona ili da se izbjegavaju pravila o javnoj nabavi male ili velike
vrijednosti s namjerom da se gospodarskim subjektima neopravdano da prednost ili
ih se stavi u nepovoljni poloZaj. Narucitelj je duZan primjenjivati odredbe Zakona na
nacin koji omogucava ucinkovitu javnu nabavu te ekonomi¢no i svrhovito troSenje
javnih sredstava. Gospodarski subjekti duzni su tijekom izvrSenja ugovora o javnoj
nabavi pridrzavati se obveza koje se ticu podrucja okolisa, socijalnog i radnog prava,

ukljuéujuéi kolektivne ugovore, a osobito obvezu isplata ugovorene place.%?
2.4.2. Postupci i procedure javne nabave

Postoji Sest najznacajnijih postupaka koji se spominju o Zakonu javne nabave.
Postupci su vazni kako bi se odredio daljnji tijek procedura. Postupci javne uprave

bit ée opisani u daljnjem nastavku, a oni su sljede¢i:®

- otvoreni postupak,

®2Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)
&31bid
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- Ograniceni postupak,

- natjecateljski postupak uz pregovore,
- natjecateljski dijalog,

- partnerstvo za inovacije,

- pregovaracki postupak bez prethodne objave poziva na nadmetanje.

Prema Clanku 86. Zakona o javnoj nabavi, javni narugitelj slobodno bira izmedu
otvorenog 1 zatvorenog postupka. Javni narucitelj moze partnerstvo Kkoristiti za
inovacije ako ima potrebu za inovativhom robom, uslugama ili radovima. Kao
sredstvo poziva na nadmetanje, javni narucitelj koristi obavijest 0 nadmetanju u svim

postupcima javne nabave.%*

Prema clanku 87. otvoreni i ograniCeni postupak te partnerstvo za inovacije
zapoCinju od dana slanja poziva za nadmetanje, dok natjecateljski postupak uz
pregovore zapocinje od dana slanja poziva za nadmetanje ili dana slanja poziva na
dostavu inicijalnih ponuda. Pregovaracki postupak zapocinje, bez prethodne objave

poziva na nadmetanje, od dana slanja poziva na dostavu inicijalne ponude.
24.2.1.  Otvorenii ograniceni postupak

O otvorenom postupku govori se u Clanku 88. i Clanku 89. Javni naruéitelj koji
namjerava dodijeliti ugovor o javnoj nabavi u otvorenom postupku obvezan je
objaviti poziv na nadmetanje. Svaki zainteresirani gospodarski objekt moze dostaviti

zahtjev za sudjelovanje u roku za dostavu zahtjeva.5®

U ograni¢enom postupku svaki zainteresirani gospodarski subjekt dostavlja zahtjev
za sudjelovanje u roku za dostavu zahtjeva. Javni narucitelj, na temelju uvjeta iz

dokumentacije o nabavi, ocjenjuje dostavljanje zahtjeva za sudjelovanje te o tome

®4Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)
®1bid
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sastavlja zapisnik. Javni narucitelj moze ograniciti broj sposobnih natjecatelja koje ¢e

pozvati na dostavu ponuda.®’

Isto tako, javni narucitelj obvezan je onim natjecateljima koji nece biti pozvani na
dostavu ponude dostaviti odluku o tome za$to ne mogu sudjelovati. Dakle, o samoj
ocjeni zahtjeva za sudjelovanje propisuje Celnik srediSnjeg tijela drzavne uprave
nadleznog za politiku javne nabave. Samo oni natjecatelji koje javni narucitelj

pozove na dostavu ponude mogu dostaviti ponudu.®

2.4.2.2.  Natjecateljski postupak uz pregovore

U natjecateljskom postupku svaki zainteresirani gospodarski subjekt moze dostaviti
zahtjev za sudjelovanje u roku za dostavu zahtjeva. Prema clanku 94. javni narucitelj
smije koristiti natjecateljski postupak uz pregovore za nabavu radova, robe ili usluga

i samo ako:®°

- se potrebama javnog narucitelja ne moze udovoljiti bez prilagodbe lako
dostupnih rjesenja ili,

- ukljucuju projektiranje ili inovativnim rjeSenja ili,

- Se ugovor ne moze dodijeliti bez prethodnih pregovora zbog specifi¢nih
okolnosti koje se odnose na prirodu, slozenost ili na pravne i financijske
uvjete ili s njima povezanih rizika ili,

- javni narucitelj ne moze s dovoljnom precizno§éu utvrditi tehnicke
specifikacije s obzirom na norme, Europsku tehni¢ku ocjenu, zajednicku
tehnic¢ku specifikaciju ili tehnic¢ku referenciju,

- su u prethodno provedenom otvorenom ili ograni¢enom postupku sve ponude

bile nepravilne ili neprihvatljive.

Inicijalnu ponudu mogu dostaviti samo natjecatelji koje javni narucitelj pozove na
dostavu inicijalne ponude. Javni naruditelj pregovara 0 inicijalnim i svim ostalim

ponudama s ponuditeljima kako bi se poboljSao njihov sadrza;j te se to stavlja u sam

’Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)
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zapisnik. Clanak 100. govori kako o minimalnim zahtjevima i kriterijima za odabir
ponude iz dokumentacije o nabavi nije dopusteno pregovarati. Nacin izrade i dostave
zapisnika o vodenju pregovora propisuje Celnik srediSnjeg tijela drzavne uprave
nadleznog za politiku javne nabave.’® Stoga, javni naruéitelj obvezan je osigurati
podjednako postupanje prema svim ponuditeljima tijekom pregovora te ni na koji
nacin ne smije pruzati informacije na diskriminiraju¢i nacin kojima bi se moglo

nastetiti ostalim ponuditeljima.

Prema Clanku 103. javni naruéitelj obvezan je ponuditelje obavijestiti o zaklju¢enju
pregovora te odrediti jedinstveni rok za podnoSenja kona¢nih ponuda te je on duzan
provjeriti da su kona¢ne ponude u skladu s minimalnim zahtjevima iz dokumentacije
o nabavi te ocijeniti konacne ponude i na temelju kriterija za odabir ponude dodijeliti

ugovor.”
2.4.2.3.  Natjecateljski dijalog

Javni narucitelj smije Koristiti natjecateljski dijalog za nabavu radova pod uvjetom
¢lanka 94. Zakona o javnoj nabavi. Istice se kako je javni narucitelj obvezan navesti
svoje podatke i zahtjeve, odrediti kriterije za odabir ponude i indikativni vremenski
okvir u pozivu na nadmetanje ili kod opisne dokumentacije. Dakle, svaki
zainteresirani gospodarski subjekt moze dostaviti zahtjev za sudjelovanje u zadanom
roku za dostavu zahtjeva. U natjecateljskom dijalogu sudjeluju samo oni natjecatelji
koje javni narucitelj pozove na dijalog te on nastavlja dijalog sve dok se ne utvrdi da

jedno ili vise rjesenja zadovoljavaju njegove potrebe.’?

Javni narucitelj obvezan je svim sudionicima koji ne¢e biti pozvani u sljede¢u fazu
dijaloga dostaviti odluku o odbijanju rjeSenja, dok ostale sudionike obavijesti o
zaklju¢nom dijalogu te ih pozvati da dostave konacne ponude na temelju jednog ili

vise rjesenja predstavljenih i objasnjenih tijekom dijaloga. "

"“Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)
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Konacan kriterij za odabir ponude u natjecateljskom dijalogu najbolji omjer je omjer
cijene i kvalitete. Nakon ocjene konacnih ponuda javni narucitelj vodi pregovore s
ponuditeljima za kojeg je on prethodno utvrdio da je to zaista najbolja ponuda koja
predstavlja najbolji omjer cijene i kvalitete, kako bi se potvrdile financijske obveze

ili drugi zahtjevi sadrzani u ponudi.’
2.4.2.4.  Partnerstvo za inovacije

Partnerstvo za inovacije tezi razvoju inovativne robe, usluge ili radova 1 to pod
uvjetom da su oni u skladu s izvedbom i1 maksimalnim troskovima odgovorenima
izmedu javnog narulitelja i sudionika. Javni narucitelj koji namjerava dodijeliti
ugovor o javnoj nabavi u partnerstvu za inovacije obvezan je objaviti poziv za
nadmetanje. Svaki zainteresirani gospodarski subjekt moze dostavljati zahtjev za
sudjelovanje u roku za dostavu zahtjeva. Inicijalna ponuda dostavlja se onim
natjecateljima koje javni narucitelj pozove na dostavu inicijalne ponude. Na javnom
narucitelju je da osigura podjednako postupanje prema svim ponuditeljima tijekom
pregovora te nikako ne smije pruzati informacije na diskriminiraju¢i na¢in kojima bi

se nastetili ostali ponuditelji.”

Javni narucitelj obvezan je ostale ponuditelje obavijestiti o zakljuenju pregovora te
odrediti jedinstveni rok za podnoSenje bilo kakve nove ili revidirane ponude. Prema
Clanku 128. javni naruéitelj je duZan osigurati da struktura partnerstva, a posebno
trajanje 1 vrijednost faza, odrzava razinu inovacije nekog od ponudenog rjesenja, kao
1 sam tijek aktivnosti istrazivanja i razvoja koje su potrebne za razvoj inovativnog
rjeSenja koje nije dostupno na trziStu. Procijenjena vrijednost robe, usluga ili radova
ne smije biti nerazmjerna u odnosu na ulaganja potrebna na njihov razvoj. U samom
Clanku 130. isti¢e se kako je isto kod i natjecateljskog dijaloga potreban omjer cijene

i kvalitete.”®

"4Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)
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2.4.2.5.  Pregovaracki postupak bez prethodne objave poziva na nadmetanje

Clanak 131. isti¢e kako javni naruditelj smije koristiti pregovaracke postupke bez

prethodne objave poziva na nadmetanje za dodjelu ugovora o javnoj nabavi: "’

- ako nije podnesena nijedna ponuda ili nijedna prikladna ponuda u otvorenom
ili ograni¢enom postupku ili nijedan zahtjev za sudjelovanje, ili nijedan
prikladan zahtjev za sudjelovanje u ograni¢enom postupku, pod uvjetom da
pocetni ugovorni uvjeti iz otvorenog ili ograni¢enog postupka nisu
izmijenjeni,

- ako odredeni gospodarski subjekt moze izvoditi radove, isporuciti robu ili
pruzati odredene usluge iz bilo kojeg od sljedecih razloga:

e cilj nabave je stvaranje ili stjecanje jedinstvenog umjetnickog dijela ili
neke izvedbe,

e nepostojanje trziSnog natjecanja iz tehnickog razloga,

e Zbog zastite iskljucivih prava, ukljucujuéi pravna intelektualna vlasnistva,

- U onoj mjeri u kojoj je to potrebno ako, iz razloga iznimne Zurnosti nije
moguce pridrzavati se odredenih propisanih rokova za otvorene ili ogranicene

postupke ili natjecateljske postupke uz pregovore.

Inicijalnu ponudu mogu dostaviti samo oni gospodarski subjekti koje javni naruditelj
pozove na dostavu inicijalne ponude. Isto kao i kod prethodnih postupaka, javni
narucitelj duZan je ostale ponuditelje obavijestiti o zakljuCenju pregovora te odrediti
jedinstveni rok za podnoSenje konacnih ponuda 1 provjeriti jesu li kona¢ne ponude u
skladu s minimalnim zahtjevima iz dokumentacije o nabavi, ocijeniti konacne

ponude te na temelju kriterija za odabir ponude donijeti odluku o odabiru.’®

Nakon donoSenja odluke o odabiru, javni narucitelj moze poslati obavijest o ex ante

transparentnost na objavu. Odluka se smatra dostavljenom istekom dana objave. Ako

""Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)
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javni narucitelj ne poSalje obavijest za dobrovoljnu ex ante transparentnost, obvezan

je ponuditeljima dostaviti odluku o odabiru.’®

Postoje tri glavna razloga iskljucenja natjecatelja ili ponuditelja iz postupka javne

nabave:®8°

- Ako je gospodarski subjekt ili osoba ovlastena po Zakonu za zastupanje
gospodarskog subjekta pravomocéno osudena za jedno ili vise kaznenih dijela
sadrzanih u ¢lanku 67. stavku 1. to¢ki 1. ZJN-a,

- Ako gospodarski subjekt nije ispunio obvezu placanja dospjelih poreznih
obveza i obveza za mirovinsko i zdravstveno osiguranje, osim ako mu je
prema posebnom zakonu placanje tih obveza nije dopusteno ili je odobrena
odgoda placanja (pr. Postupak predstecajne nagodbe),

- Ako je dostavio lazne podatke pri dostavi dokumenata.

Ostali razlozi iskljuc¢enja natjecatelja ili ponuditelja mogu biti slucajevi likvidacije,
obustave poslovne gospodarske djelatnosti, pravomoéna osuda gospodarskog

subjekta za djelo ili prekrSaj s obavljanjem profesionalne djelatnosti i sli¢no.
2.4.3. Proces javne nabave

Prije pocetka postupka javne nabave javni narucitelj obvezan je internom odlukom
imenovati stru¢no povjerenstvo za javnu nabavu. Strucno povjerenstvo za javnu
nabavu priprema i provodi postupak javne nabave. Clanovi povjerenstva ne moraju
biti zaposlenici javnog narulitelja, pri ¢emu najmanje jedan clan stru¢nog
povjerenstva za javnu nabavu mora imati vaze¢i certifikat u podruéju javne nabave.8!
Proces javne nabave obuhvaca neke od sljede¢ih faza kao Sto su: objava poziva za
nadmetanje, pristup dokumentaciji za nadmetanje, dostava ponuda, pregleda i ocjena,

ponuda/zahtjev za sudjelovanje, odabir ponude, narudzbe, izdavanje raCuna, te

"®Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-

novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)

8Mingo.hr (nema datuma) Preuzeto sa: https://www.mingo.hr/public/documents/93-vodic-javna-
nabava-lowresfinalweb.pdf (27.01.2019.)

8INarodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-

novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016_12 120 2607.html (25.01.2019.)
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plaéanje. Kod nekih postupaka javne nabave, provodi se i elektroni¢ka drazba.®?
Zakon o javnoj nabavi opisuje detaljan proces javne nabave koji obuhvaca faze kao
Sto su neke od ovih: objave poziva na nadmetanje, dostava ponude, pregled i ocjena

ponude, odluke o odabiru, ugovor o odabiru, rok mirovanja i sklapanje ugovora.

Objava poziva na nadmetanje - nakon $to se posSalje poziv na nadmetanje, javni
narucitelj na objavu posilja 1 odgovarajuéu dokumentaciju o nabavi te u tekstu
navodi odredenu adresu na kojoj je ta dokumentacija dostupna. Sve do isteka roka za
dostavu ponuda ili zahtjeva za sudjelovanje, javni narulitelj moze izmijeniti ili

nadopuniti dokumentaciju o nabavi.®

Dostava ponude - javno otvorenje ponude provodi se u otvorenom i ograni¢enom
postupku, dok se javno otvorenje konacnih ponuda provodi u natjecateljkom

postupku, natje¢aju dijaloga i partnerstvom za inovacije.®*

Pregled i ocjena ponude - slijede nakon §to se neka ponuda otvori. Javni naruditel;
ispunjava pregled i ocjenu ponude na temelju definiranih uvjeta i zahtjeva
dokumentacije o nabavi. Pregled i ocjena ponude tajno se ¢uvaju sve do donosenja
odluke javnog narucitelja. Javni narucitelj provjerava da li je dostavljeno valjano
jamstvo za ozbiljnost ponude te postoje li osnove za (ne)isklju¢enje gospodarskog
subjekta. Obavezno se provjerava da li je dostavljeno ispunjenje zahtjeva i uvjeta

koji su vezani uz predmet nabave i tehnicke specifikacije, kao i ostali zahtjevi.®

Odluka o odabiru - odnosi se na osnovi rezultata pregleda i ocjene ponuda, kriterij za
odabir ponude, a uglavnom je fokus na najpovoljnijoj ponudi. Ako pak postoje dvije
ili viSe ponuda koje su jednako rangirane prema Kriteriju za odabir ponude, prednost
daje ranije zaprimljenoj ponudi. Odluka se odnosi kroz 30 dana od isteka roka za

dostavu ponuda.®®

8Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)
8Ibid
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Ugovor o odabiru - ne smije se sklopiti u roku od 15 dana od dana dostave odluke o
odabiru. Promatra se kao rok mirovanja koji vazi za nabavu male i velike vrijednosti.
Postupak miruje skroz do izvrSenja odluke o odabiru, te se u tom navedenom

razdoblju ne smije sklopiti ugovor o javnoj nabavi ili nekom okvirnom sporazumu.®’

Rok mirovanja - ugovor o javnoj nabavi sklapa se u roku od 30 dana od dana
izvrSenja odluke o odabiru. Ako je u postupku javne nabave samo jedan ponuditelj,

tada se rok mirovanja ne primjenjuje.®

Sklapanje ugovora - javni narucitelj moze sklopiti jedan sporazum sa odabranim
ponuditeljima ili moze sa svakim sklopiti odvojene sporazume samo u slucaju
okvirnog sporazuma s viSe gospodarskih subjekata. Ugovor se sklapa u pisanom

obliku i to 30 dana od dana izvr$ene odluke o odabiru.®

8”Narodne novine (2016) Preuzeto sa https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2016 12 120 2607.html (25.01.2019.)
8bid
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3. ANALIZA PRODAJE NA TEMELJU PODUZECA
MEDICPRO D.O.O.

Poduzeée Medicpro d.o.o0. osnovano je 2008. godine u Cakovcu, a bavi se prodajom
medicinskih proizvoda i uredaja na veliko i malo. Trenutno zapoSljava o0sam
djelatnika od kojih su dvoje prodajni predstavnici. Struktura poduzeca prikazana je

organizacijskom shemom u nastavku vidljivom na slici 3:%

Slika 3. Organizacijska shema poduzeca

DIREKTOR

PRODAJNI MARKETING ADMINISTRACIA NABAVA | RACUNOVODSTVO
PREDSTAVNIK PRODAJA I FINANCIJE

Izvor: Obrada autora prema podacima iz poduzeé¢a Medicpro d.o.o.

Direktor poduzeca je ujedno i osnivac istog. Jedan od vaznijih ciljeva poduzeca je
upoznati potencijalne kupce s novim proizvodima, stvoriti interes za proizvod,
stvoriti lojalnost kupaca 1 naravno, povecati prodaju. Zajedno s direktorom, te
zadatke obavljaju prodajni predstavnici. Donedavno je poduzeée zaposljavalo jednog
predstavnika, ali zaposlenjem dodatnog ucinilo je veliki korak u oglasavanju i
promoviranju samog poduzeca. Da bi steklo vodstvo, poduzece Salje prodajne
predstavnike na razna dogadaja 1 seminare, a glavni je cilj predstavnika da na najbolji
nacin promovira proizvod 1 zainteresira potencijalnog kupca. Prodajni predstavnici
Salju narudzbe odjelu nabave i prodaje, nakon ¢ega odjel nabave i prodaje priprema

dokumentaciju te narucuje robu ukoliko je nema na skladiStu. Za poduzece je vrlo

% Podaci iz poduze¢a Medicpro d.o.o.

42



bitno da se roba dostavi u Sto kra¢em roku jer kupci daju prednost onim poduzec¢ima

koji robu dostavljaju na vrijeme i bez gresaka.

Poduzec¢a koja teze povecanju dobiti i prodaje moraju troSiti dragocjeno vrijeme i
sredstva na potragu za novim kupcima.®! Poduzeée Medicpro se koristi marketinskim
aktivnostima kako bi se S§to vise priblizilo kupcu. Najprije odabire ciljnu skupinu
kupaca kao $§to su Gradska druStva Crvenih krizeva, medicinski i ostali fakulteti i
Skole, ordinacije opce 1 obiteljske medicine (...) te na temelju njihovih potreba nude
odabrani asortiman proizvoda. Najznacajniji kanali promocije i prodaje ciljnim
skupinama kupaca je slanje ponuda i kataloga postom i e-mailom.*? Izravna posta
popularni je medij jer omogucuje selektivnost prema ciljnom trziStu, moze se
personalizirati, fleksibilna je i omogucuje rano testiranje i mjerenje odaziva. Moze
stvoriti indikaciju o potencijalnim kupcima, ojacati odnose, informirati 1 educirati

kupce, podsjetiti ih na ponude i pojacati nedavne odluke o kupnji.®

Za uspjesnost poslovanja vazan je kvalitetan odnos s dobavlja¢ima. Poduzece
suraduje s brojnim dobavljac¢ima unutar i izvan Hrvatske, kao Sto su Oktal Pharma,
B.Braun, Medika, Antiseptica, Ecolab, Gima (Italija), EF Medica (ltalija), Fiab
(Italija), Erler-Zimmer (Njemacka), i-Sens (J. Koreja) i drugi. S postojeéim
dobavlja¢ima poduzeée je stvorilo dugoro¢ni odnos i povjerenje, ali za stvaranje i
odrZzavanje konkurentnosti na trZiStu, poduzece istrazuje nove potencijalne
dobavljace. Na primjer, istrazivanjem trziSta zakljucilo je da na domacdem trZiStu
nedostaje ponuda antropometrijskih instrumenata. Potragom za dobavlja¢ima,
slanjem upita i izborom najpovoljnijeg dobavljada iz Ceske, koji je ujedno i
proizvoda¢, Medicpro je postao ekskluzivni distributer antropometrijskih

instrumenata za domacde trziste i susjedne zemlje.%

Poduzeée suraduje s fizickim osobama putem maloprodaje, zdravstvenim

ustanovama i ostalim tvrtkama izvan zdravstva putem veleprodaje te domovima

% Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom*, 14. izdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 139.

%2 podaci iz poduze¢a Medicpro d.o.o.

% Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom*, 14. izdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 538.
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zdravlja, zavodima za hitnu medicinu, zavodima za javno zdravstvo i bolnicama

preko javne nabave.%

Maloprodaja ukljucuje sve radnje vezane uz izravnu prodaju dobara ili usluga
krajnjem korisniku za osobnu, neposlovnu upotrebu. Svaka organizacija koja prodaje
kupcu ili krajnjem potroSacu, bilo da se radi o proizvodacu, veletrgovcu ili trgovcu
na malo — bavi se maloprodajom. Nije vazno kako se dobra i usluge prodaju (osobno,
postom, telefonski, prodajnim automatima ili internetom) ili gdje se prodaju (u

trgovini ili na ulici).%

Internet trgovina se u posljednjih nekoliko godina znacajno povecala. E-trgovina
zna¢i da poduzece ili njegova internetska stranica nudi moguénost obavljanja
transakcija ili prodaje proizvoda i usluga online. Njome se moze predvidjeti i
osigurati povoljno, informativno i personalizirano iskustvo za razli€iti tip potroSaca i
poduzeéa.’” Poduzeée Medicpro se godinama uspjesno oglasava putem Interneta,
odnosno web stranice. Posjeduje web shop koji se sastoji od dva dijela: maloprodaja
i asortiman za ordinacije. Maloprodajni dio je namijenjen kupcima koji djeluju izvan
zdravstvenog sektora, dok je asortiman za ordinacije namijenjen djelatnicima u
zdravstvu 1 zdravstvenim ustanovama. Kupci narudZbu mogu izvrsiti direktno putem

web shopa, telefonski ili e-mailom.

Osim web stranice, Medicpro se oglasava putem Facebooka i Twittera. Stoga je
maloprodaja bitan ¢imbenik, kako za poduzece, tako 1 za kupca koji moZe naruciti
proizvod od kuce, s dostavom na kuénu adresu, Stedeci pritom na vremenu odlaska u
kupovinu. Jedini troSak koji kupac snosi je troSak dostave ukoliko je narudzba manja

od odredenog iznosa.*

%Podaci iz poduzeéa Medicpro d.o.0.

% Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom®, 14. izdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 447.

% Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom*, 14. izdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 438.

% Podaci iz poduzeéa Medicpro d.o.o.

44



Veleprodaja obuhvaca sve aktivnosti prodaje dobara i usluga onima koji ih kupuju za
daljnju prodaju ili poslovnu upotrebu.®® Prijavom na ,,Asortiman za ordinacije*
zdravstvene ustanove imaju uvid u veleprodajne cijene. Osim web shopa, poduzece
ostvaruje suradnju s zdravstvenim ustanovama preko oglasavanja i promocije.
Takoder suraduje s tvrtkama i ustanovama izvan zdravstva, a neke od njih su:
Meggle Hrvatska, brodogradevne industrije, Carinska uprava, Institut za
oceanografiju i ribarstvo, razni fakulteti i $kole, Celjske mesnine (Slovenija), itd. Za
kupce je vazno da dobiju proizvod trazene kvalitete po Sto manjoj cijeni, stoga
poduzeée, osim nudenja proizvoda s postoje¢im cijenama, nastoji pronaci nove
dobavljace s boljim uvjetima ukoliko smatra da je tako nesto potrebno ili posti¢i nize

nabavne cijene s postoje¢ima.l%

Prodaja putem javne nabave je takoder bitna za poduzece Medicpro koje suraduje s
zdravstvenim ustanovama putem natje¢aja od samog osnutka poduzeéa. Natjecaji
Elektroni¢kog oglasnika Narodnih novina i u njemu mogu sudjelovati poduzeca koja
ispunjavaju uvjete postavljene od strane narucitelja. Jednostavna nabava obavlja se
preko poziva narucitelja za dostavu ponude putem poste, e-maila ili objavom na web
stranicama narucCitelja. Za postupak predaje ponude potrebno je prikupiti
dokumentaciju koju narucitelj trazi, ispuniti propisane zahtjeve te ispuniti troskovnik
sa specifikacijama proizvoda koji su narucitelju potrebni. Za svaki natjecaj potrebno
je ponuditi cijene unutar procijenjene vrijednosti koja je propisana u dokumentaciji
narucitelja. Cijene se korigiraju u skladu s mogucnostima svakog poduzeca i one su
uvijek nize od cijena koje su dane za slobodnu prodaju. Cijene koje ponuditelj odredi
ne smiju se mijenjati tijekom trajanja ugovora, bez obzira da li se nabavna cijena
proizvoda mijenja ili se proizvod povlaci iz trziSta. Ukoliko neki proizvod vise nije
na trziStu, ponuditelj mora narucitelju dostaviti jednakovrijedan proizvod po istoj

cijeni. 101

% Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom*, 14. izdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 461.

100 podaci iz poduze¢a Medicpro d.o.o.
1011hid
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U nastavku poglavlja prikazani je grafikon prema podacima iz poduzeca koji
prikazuje udio maloprodaje, veleprodaje i prodaje putem javne nabave poduzeca u

2018. godini:

Grafikon 1. Udio prodaje u 2018. godini

5,19%
B Maloprodaja
52 69% 42,12% Veleprodaja
Javna nabava
~_ /‘/

Izvor: Obrada autora prema podacima iz poduze¢a Medicpro d.o.o.

Kao §to je vidljivo na grafikonu, najve¢i udio prodaje pripada prodaji putem javne i
jednostavne nabave (52,69%), neSto manje iznosi veleprodaja (42,12%) te najmanji
udio pripada maloprodaji (5,19%). Vazno je napomenuti da izra¢un ne obuhvaca
prijevozne ni ostale troSkove (manipulacija, skladiStenje,...), ve¢ su uracunati samo
prodajni iznosi proizvoda u navedenoj godini, osim kod javne nabave gdje, prema
ugovoru, svi troskovi moraju biti ukljuceni u cijenu proizvoda, §to je objaSnjeno u
nastavku. No ovi podaci nisu relevantni zbog razlike izmedu nabavnih i prodajnih
cijena, odnosno marza. Podaci prikazuju udio prodaje, ali ne i dobit nakon

izuzimanja svih troskova.!%

Naime, poznato je da se cijene razlikuju po prodajnome segmentu. Sto se tide

trgovine na malo 1 veliko, politika poduzeca je da, ukoliko kupac naruci robu ispod

102podaci iz poduzeéa Medicpro d.o.0.
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nekog odredenog iznosa, sam snosi trosak dostave. Kod javne nabave je slu¢aj nesto
drugaciji. Ponuditelj koji sudjeluje u natjeCaju mora ponuditi sveukupni iznos s
uracunatim prijevoznim troSkovima, Sto je nezgodno ukoliko narucitelj zeli samo
jedan ili nekoliko artikala ¢ija je ukupna vrijednost manja od troska dostave, vise s
time jer su razlike u cijeni puno manje negoli u maloprodaji i veleprodaji, §to je

prikazano u tablici 3.1%

Odredivanje cijena proizvoda ovisi o ponudi 1 potraznji na trziStu, cijenama
konkurenata te o troSkovima poduzeca. Poduze¢a mogu formirati svoje cijene na
razli¢ite nacine. U manjim poduzec¢ima cijene obi¢no odreduje vlasnik, dok u velikim
poduzecima cijene odreduju menadzeri odjela. Uvodenje ili promjena neke cijene

moZe izazvati reakciju kupaca, konkurenata, distributera i dobavlja¢a.'%

U tablici 3. Izracun razlike u cijeni, prikazane su razlike u cijeni izmedu nabavne i
prodajne cijene, odnosno marze prema podacima iz poduzeca. Za izracun je uzeti
najmanji i najveci postotak marze u svim segmentima prodaje, na temelju cega je

dobivena srednja vrijednost marze.

Tablica 3. Izracun razlike u cijeni

Postotak razlike u cijeni Srednja
: . vrijednost
najmanji najveci
Maloprodaja 30% 100% 65%
Veleprodaja 20% 100% 60%
Javna nabava 10% 28% 19%

Izvor: Obrada autora prema podacima iz poduze¢a Medicpro d.o.o.

Prema podacima iz tablice vidljivo je da je najveé¢i postotak marze u maloprodaji

(65%), nesto manje u veleprodaji (60%) te najmanji u javnoj nabavi (19%). Kao Sto

103 podaci iz poduze¢a Medicpro d.o.o.
104 Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom*, 14. izdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 386-395.
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je ve¢ navedeno, za izraCun je uzeta srednja vrijednost, odnosno vrijednost izmedu
najmanjeg i najveceg postotka marze u svakom segmentu prodaje. Razlog je taj Sto
poduzece raspolaze s vise od 2000 artikala u svom asortimanu i gotovo je nemoguce
za svaki artikl posebno izraCunati to¢nu marzu. Drugi razlog je Sto poduzece dio
asortimana pribavlja od inozemnih dobavljaca te u marZzu uraCunava prijevozne
troskove 1 troskove carine koji podizu nabavnu vrijednost proizvoda za 10-15%.
Prema tome, nabavna je vrijednost uvoznih proizvoda uvijek za koji postotak
razli¢ita. Manji postotak marze imaju proizvodi nabavljeni od tuzemnih dobavljaca,
dok veci postotak pripada proizvodima koje poduzece uvozi od stranih dobavljaca,
osobito za one proizvode kod kojih je ponuda na trziS§tu manja, a potraznja veca kao
§to su, na primjer, antropometrijski instrumenti, anatomski modeli i simulatori za

edukaciju. 1%

Poduzece najvedi dio asortimana isporucuje domovima zdravlja, zavodima za hitnu
medicinu, zavodima za javno zdravstvo i bolnicama upravo putem javne nabave.
Medutim, vazno je napomenuti da se takoder razlikuju i prodajne cijene, Sto je
prikazano tablicom 3. Prema tome, moZemo re¢i da poduzece najmanje proizvoda
isporucuje fizickim osobama, ali po najvi§im cijenama, i suprotno, najvise isporucuje

putem javne nabave, ali po najniZim cijenama.

Rezultat ne iznenaduje, prvenstveno jer je vecina proizvoda dostupna u trgovinama i
ljekarnama, gdje kupci mogu fizicki vidjeti proizvod i ne moraju dodatno placati
troSak dostave jer veéina fizi¢kih osoba kupuje manji broj proizvoda (samo ono §to
im je trenutno potrebno). U postotcima koji prikazuju prodaju putem javne nabave
ukljuceni su troSkovi prijevoza, troSkovi vracanja proizvoda i slanja novog, Sto
umanjuje dobit poduzecu. Pa tako, osim $to je u tom segmentu prodaje marza niska,

navedeni troskovi jo§ viSe umanjuju samu dobit.

Ukazuju¢i na rezultate, upravo veleprodajom poduzece ostvaruje najvecu dobit.
Moze se zakljuciti da poduzece suraduje na natjeCajima putem javne i jednostavne

nabave jer ostvaruje najve¢i promet robom i1 ima dovoljan broj zaposlenih koji

105 Podaci iz poduzeéa Medicpro d.o.o.
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sudjeluje u cjelokupnom procesu od pripreme dokumentacije do isporuke proizvoda.
Vazan razlog je taj Sto se sudjelovanjem na natjeCajima poduzeée takoder oglasava,
pa tako zdravstvene institucije s kojima sudjeluje putem natjecaja, osim proizvoda
navedenih u troskovniku, kupuju ostatak proizvoda iz asortimana po veleprodajnim

cijenama.

Osim medicinskog prodajnog asortimana, Medicpro d.0.0. prodaje nikotinske
otopine 1 arome za elektri¢ne cigarete pod nazivom Juice Doctor. Brand je osnovan
2014. godine i obuhvaca prodaju iskljuc¢ivo putem web shopa. Brand uspjesno djeluje
na podrucju Hrvatske i Slovenije, a sve vise i kod ostalih europskih drzava poput
Austrije, Njemacke, Italije, Nizozemske, Belgije, Francuske, Spanjolske, Portugala,
Velike Britanije, Irske, Svedske, Finske, Danske, Ceske, Poljske, Slovacke,

Rumunjske i Greke. 1%

106 podaci iz poduzeéa Medicpro d.o.o.
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4. RASPRAVA

Temelj upravljanja prodajom je konstantno usmjeravanje, vodenje, motiviranje,
ucenje, osposobljavanje i usavrSavanje zaposlenika, odnosno cjelokupnog prodajnog
tima. Da bi prodaja bila uspjesna, potrebno je njezino planiranje prilikom kojeg se
razvijaju strategije 1 postavljaju ciljevi. Prije upustanja u prodajno ili neko drugo
poslovanje, poduzece mora znati zaSto postoji, kojoj se ciljnoj skupini kupaca i
potrosaca mora obratiti, §to ono nudi i po ¢emu se razlikuje od konkurencije. Mora
postaviti ciljeve 1 teziti njihovom ostvarenju. Poduzefe mora prepoznati potrebe
kupaca 1 potrosaca i udovoljiti tim potrebama te biti bolji u odnosu na konkurenciju

koja je svakim danom sve jaca.

U danasnje vrijeme kada je Internet postao neophodan za zivot ljudi, odnosno vazan
izvor informacija i oglasavanja, sve viSe poduzeca odlucuje se ponajprije za izradu

web stranice za predstavljanje tvrtke, a potom i za prodaju putem web shopa.

Online prodaja znacajno se povecala u posljednjih nekoliko godina. Potrosadi su
djelomi¢no i zbog ukidanja posrednika u kupnji Internetom povecali vlastitu
kupovnu mo¢. Mogu usporedivati cijene i znacajke proizvoda te narucivati robu
putem Interneta iz bilo kojeg dijela svijeta 24 sata dnevno, a sve iz vlastitog doma ili
bilo kojeg mjesta, izbjegavajuéi istovremeno ogranicenu lokalnu ponudu i
ostvarujuci znatne usStede na razlici u cijenama. Mogu prikupljati opSirne informacije
0o gotovo svemu zbog neograni¢enog pristupa internetskim enciklopedijama,
rje¢nicima, medicinskim informacijama, potroSackim izvje$¢ima, novinama i ostalim

izvorima informacija na mnogim jezicima diljem svijeta.*?’

Poduzec¢e Medicpro bavi se maloprodajom 1 veleprodajom te se godinama uspjesno
oglasava putem Interneta. Najveéi broj kupaca, kako fizickih tako i pravnih,
ostvaruje upravo posjedujuéi web stranicu i oglasavanjem putem drustvenih mreza.
Osim oglasavanja putem Interneta, poduzece zaposljava prodajne predstavnike koji

promoviraju proizvode ciljnim skupinama potrosaca, pa tako, na primjer, svake

07 Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M. (2014): ,,Upravljanje marketingom®, 14. izdanje, MATE
d.o.0. Zagreb, str. 13-14.
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godine u vrijeme natjecanja druStva Crvenih krizeva, Salju ponude s asortimanom

proizvoda koji je njima potreban za natjecanje.

Odnos maloprodaje, veleprodaje i prodaje putem javne nabave prikazan je
grafikonom 1. i tablicom 3. Grafikon prikazuje postotak prodaje ostvarene u 2018.
godini, na kojem je vidljivo da maloprodaja ostvaruje najmanju prodaju, dok prodaja
putem javne nabave ostvaruje najvecu, ali najvecu dobit i najbolje rezultate ostvaruje
putem veleprodaje prvenstveno prodajom i oglasavanjem putem Interncta te

promocijom proizvoda preko prodajnih predstavnika.

Zaposljavanjem novih djelatnika na podrucju marketinga, poduzeée ostvaruje sve
bolje rezultate jer je viSe usredotofeno na trziSte i potrebe potrosaca. Istrazivanjem
trziSta 1 nudenjem novih proizvoda poduzece ostvaruje konkurentnost na trzistu te

pridobiva nove kupce 1 zadrzava postojece.

51



5. ZAKLJUCAK

Prodaja je jedna od najvaznijih funkcija u poslovanju. Da bi prodaja bila uspjesna
prodavatelj mora imati prezentacijske i komunikacije vjeStine temeljem kojih se
postotak prodanih proizvoda povecava. Glavni cilj prodaje je otkriti kakve su potrebe
1 zelje kupaca, te uspostaviti odnose s njima. U prodaji sudjeluje Citav niz kanala
kako bi neki proizvod doSao od police proizvodaca do police potrosaca. Navike i

ponasanja potro$aca se mijenjaju, ali se mijenja i asortiman.

Pomoc¢u marketinskog miksa proizvod se plasira na trziste. Marketinski miks sastoji
se od svega $to organizacija Cini kako bi utjecala na potraznju proizvoda, te je tako
nastao ,,4P* §to oznacava proizvod, cijenu, prodaju i distribuciju. Radi lakSe prodaje
proizvoda potrebno je proizvod oglasavati $to je u danasnje vrijeme iznimno lako jer
nam u svemu tome pomazu drustvene mreze i izrada web stranica za odredenu

djelatnost.

U radu su i detaljno objasnjeni i prihodi od e-trgovine. E-trgovina se smatra ono web
mjesto koje na svojoj stranici posjeduje web shop radi lakse prodaje proizvoda. Moze
se re¢i kako je na promjenu asortimana utjecao i razvoj novih tehnologija jer danas

postoje razli€iti aparati pomocu kojih se rade ve¢ gotovi proizvodi.

U radu je objasnjeno maloprodajno poslovanje koje obuhvaca sve aktivnosti koje su
uklju¢ene u prodaju proizvoda i uslugu izravno krajnjem potrosacu, dok se
veleprodaja bavi prodajom na veliko i prodaju maloprodajnim prodavaonicama.
Veleprodaja obuhvaca sve aktivnosti koje su uklju¢ene u prodaju dobara.
Veletrgovina svoj rad ne zasniva na promociji proizvoda i mjestima, ve¢ im je bitno

da poslovanje temelje na tome da opskrbe krajnjeg potrosaca.

Zakon o javnoj nabavi definiran je na nain da se javnom nabavom utvrde sva
pravila o postupku javne nabave koji provode javni ili sektorski narucitelj ili neki
drugi subjekt koji su odredeni Zakonom. U radu su objaSnjena nacela javne nabave

koje je duzan poStovati narucitelj u primjeni Zakona o javnoj nabavi.
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Na temelju istrazivanja i opaZanja zakljuCeno je da unato¢ svim preprekama i
konkurenciji poduzeée Medicpro d.0.0. uspje$no posluje i raste, a unapredenje
poduzeca omoguceno je ulaganjem u zaposlenike, istrazivanjem trziSta 1 nudenjem

novih proizvoda, potraznjom za novim kupcima i dobavljacima, ali 1 zadrzavanjem

starih.

53



HlYON
ALISY3IAIND

_|_

SVEUZILIZTE
SIEVER

Sveuciliste
Sjever

IZJAVA O AUTORSTVU
I

SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljugivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
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