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SaZetak: U ovom radu opisana je uloga i znacaj veleprodaje u preduzecima s pristupom marketinsko orjentisanim
poslovanjem. Osnov veleprodaje s obzirom na znacaj i ulogu u poslovanju preduzeca sagledava se kroz znacaj i ulogu i
mjesto u poslovanju i razvoju preduzeéa. Dakle, veleprodaja je okosnica za provodjenje poslovnih aktivnosti pomocéu
kojih preduzeca ne rijesavaju samo koncepciju vlastitog privredjivanja i rasta ve¢ vode racuna i o razvoju drustvenih

potreba.
Kljuéne rijeci: veleprodaja, marketinsko poslovanje...
1. UvOD

Prodaja odvija se u uslovima stalnih i veoma intenzivnih
promjena u internom i eksternom okruzenju preduzeca.
Na postoji ni jedan segment poslovanja koji je u tolikoj
mjeri podloZan promjenama kao §to je prodaja. Razvojem
marketing aktivnosti preduzeca obogacuje se sadrzaj i Siri
domet i znacaj same prodaje. Razlika izmedju marketinga
i prodaje su vise u obimu i Sirini posla, a manje u filozofi-
ji 1 metodama na osnovu kojih funkcionisu. Dakle moze-
mo reéi da je prodaja znacajna funkcija savremenog mar-
ketinga koja treba da doprinese uspje$noj realizaciji proi-
zvoda.

2. TRANSFORMACIJA VELEPRODAJE

U novom drustveno ekonomskom odnosu klasi¢na velep-
rodaja koja ostvaruje svoj dohodak na nacin da kupuje
robu od proizvodjaca i da je prodaje maloprodaji ne moze
opstati.

Osamostaljene faze veleprodaje nastala je u sustini iz dva
razloga:

— Zbog djelovanja trgovinskog kapitala kao samostal-
nog kapitala i

— Zbog vlasnistva nad robom.

Jedan i drugi faktor odredili su bitno ponasanje trgovine
na veliko. U periodu razvoja trgovine u svjetu veleprodaja
koja je nastala u sustini od distributivnih skladista, a kojoj
je period samostalnih trgovinskih radnji odgovarao, razvi-
la se na ova dva osnovna principa, i jedan i drugi stvorili
Su od nje poseban centar odredjene mo¢i, jer bez trgovin-
skog kapitala nije bilo moguce razvijati proizvodnju, a s
druge strane, vlasni$tvo nad robom bez obzira na kontrolu
cjena itd. dalo je trgovini na veliko velike moguénosti
sticanja dohotka bez uloZenog rada.

Procesi transformacije na veliko poceli su od 1965. god.
tada je vec¢ bilo jasno da klasi¢na trgovina na veliko, koja
nastavlja kao medjufaktor izmedju proizvodnje i trgovine
na malo, ne moze danas da egzistira. Iz godine u godinu
udeS¢e trgovine na veliko u ukupnom plasmanu roba
postalo je sve manje. Rasle su snazne grupacije trgovine
na malo koje su bile u stanju da povuku mnogo vece
koli¢ine roba od proizvodjaca nego sto je to Cesto bila u
stanju trgovina na veliko.
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Zbog toga su se pocele pojavljivati organizacije za pro-
met na veliko u klasi¢nim maloprodajnim kuc¢ama, a s
druge strane, biv§i komercijalni sektori proizvodjaca
prerasli su u preduzeéa za promet na veliko.

U ovom trenutku, stoga, pojavljuju se ¢esto u odnosima
izmedju proizvodnje i trgovine na malo barem dvije vele-
trgovinske kuée, jedna koja je nastala kao rezultat prijas-
njeg stanja organizacije veleprodaje i sadasnjeg stanja
organizacije veleprodaje.

Promjenama zakonskih ogranic¢enja slobodnog prometa
robe i ljudi doslo je do novih na¢ina funkcionisanja velep-
rodaje, doslo je do novih transformacija veleprodaje.

3. PRODAJA | DISTRIBUCIJA ROBE | USLUGA

Po marketinskom shvaéanju prodaje i distribucije i usluge
podstavljaju jednu od funkcija trzisne politike koja obuh-
vata skup zadataka na prodaji i distribuciji robe i usluga.
Dakle prodaja ukljucuje zadatke planiranja, organizova-
nja, usmjeravanja i kontroliranja rada radnika prodaje
(tkzv. operativni kadar marketinga), dok distribucija od-
nosno distribuiranje ¢ini rad na prijemu, skladistenju,
ambalaziranju, pakovanju, osiguranju, otpremi i prevozu
robe.

4. PRODAJA NA VELIKO

Prodaja na veliko ukljucuje sve prodaje proizvodjaca i
posrednika prodaje na veliko ili posrednika prodaje na
malo industrijskim, trgovinskim ili institucionalnim kup-
cima bilo radi proizvodnje ili daljnje prodaje ili radi dru-
gog koristenja.

5. CILJEVI PRODAJNE POLITIKE

Ciljevi prodaje, kao poslovne funkcije, proizilaze iz cilja
preduzeca. U osnovi cilj je prodaje da obezbjedi porudz-
bine kupaca za odrzavanje kontinuiteta reprodukcije i
izvrsi prodaju robe pretvaraju¢i materijalna dobra u vrije-
dnosni izraz.

U uslovima savremenog trziSnog privredjivanja cilj pro-
daje je maksimalno zadovoljavanje potreba i Zelji potro-
SaCa uz ostvarenje Sto vece profitne stope.

6. SPECIFICNOSTI VELEPRODAJE

Dakle, danas veleprodaja obuhvata sve aktivnosti koje se
ticu prodaje robe ili usluga onima koji ih kupuju radi
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preprodaje ili upotrebe u posebne svrhe. Veleprodaja ne
obuhvata proizvodjace niti poljoprivrednike, jer se oni
prvenstveno bave proizvodnjom, a ne obuhvata ni malop-
rodavce. Veleprodavci (nazivaju se i distributerima) u
mnogome se razlikuju od maloprodavaca.

Prvo veleprodavci manje paznje posvecuju promovisanju,
atmosferi i lokaciji jer su usmjereni na posebne kupce, a
ne na krajnje potrosace.

Drugo, veleprodajne transakcije obi¢no su vece nego
maloprodajne transakcije, a veleprodavci uglavnom pok-
rivaju veée poslovno podrucje nego maloprodavci.

Trece, razliCite su drzavne zakonske regulative i porezi za
veleprodavce i maloprodavce.

e  Zasto uopste postoje veleprodavei?
e  Zasto proizvodjaci ne prodaju direktno maloprodav-
cima ili krajnjim potro$a¢ima?

Dakle, ovde se moze uopsteno reci, veleprodavei se koris-
te kada su efikasniji u ispunjavanju jedne ili vise sledeéih
uloga. Dakle, te uloge se ogledaju u slede¢em:

¢ Prodaja i promovisanje

Moze se slobodno re¢i da prodajna sila veleprodavca
pomaze proizvodjacima da dopru do mnogih malih pos-
lovnih kupaca uz relativno niske troskove.

Veleprodavci imaju bolje kontakte, a cesto se desava da
kupci vise vjeruju veleprodavcima nego $to vjeruju ne-
kom udaljenom proizvodjacu.

¢ Nabavka i formiranje asortimana

Ovdje se slobodno moze re¢i da veleprodavei mogu da
izaberu artikle i izgrade asortiman koji je potreban njiho-
vim kupcima i na taj nacin odradjuju dobar dio posla tih
kupaca.

e Rijesavanje problema velike koli¢ine

Ovdje mozemo rec¢i da veleprodavci omogucéuju svojim
kupcima ustedu sredstava, jer kupuju velike koli¢ine koje
potom razbijaju na male.

o SkladiStenje

Ovdje mozemo reé¢i da veleprodavci drze zalihe i na taj
nacin dobavlja¢ima i kupcima smanjuju troskove drzanja
zaliha i rizik.

e Transport

Ovdje se moZe konstatovati da veleprodavci Cesto obez-
bjedjuju brzu isporuku kupcima jer su oni blize kupcu.

e Financiranje

Ovdje mozemo re¢i da veleprodavci financiraju svoje
kupce tako Sto im odobravaju kredite, a proizvodjace
financiraju tako $to unapred narucuju robu, a racune pla-
¢aju blagovremeno.

e Preuzimanje rizika
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Ovdje mozemo reci da veleprodavci preuzimaju dio rizika
jer preuzimaju odgovornost i snose troskove kradje, oste-
¢enja, propadanja i zastarjevanja.

e Trzi$ne informacije

Ovdje mozemo re¢i da veleprodavci daju informacije
dobavlja¢ima i kupcima u vezi sa aktivnostima konkure-
nata, novim proizvodima, stanjem cjena itd.

o Usluge i savjeti u menadzmentu

Ovdje se moze reéi da veleprodavci ¢esto pomazu malop-
rodavcima da unaprede svoje poslovanje, tako Sto obuca-
vaju njihove radnike u prodaji, pomazu im po pitanju
dizajna prodavnica i postavljaju racunovodstvene sisteme
i sisteme kontrole zaliha. Industrijskim kupcima mogu da
ponude obuku i tehnic¢ke usluge.

ZAKLJUCAK

Temeljem napred navedenog moze se zakljuéiti da velep-
rodaja obuhvata sve aktivnosti u vezi sa prodajom robe i
usluga onima koji ih kupuju radi dalje prodaje ili koriste-
nja u poslovne svrhe. Veleprodavci mogu da obavljaju
funkcije bolje i ekonomiénije u odnosu na proizvodjaca.
Te funkcije obuhvataju prodaju i promovisanje, kupovinu
i izgradnju asortimana, podjelu velike koli¢ine robe, skla-
distenje, transport, financiranje, preuzimanje rizika, Sire-
nje trzi$nih informacija i obezbjedjenje usluga, menadz-
menta i konsaltinga.

Postoje cetiri tipa veleprodavca:
— Trgovinski veleprodavci
— Brokeri i agenti

— Prodajne i poslovnice i kancelarije proizvodjaca i
maloprodavca i raznovrsnih veleprodavca, kao §to
su kompanije koje prikupljaju poljoprivredne proi-
zvode i aukcijske kompanije.
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