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Uvod

Analiziraju¢i uzlaznu razvojnu liniju tehni¢kog i tehnoloskog napretka, uocava se njena
ekspanzija u prethodnih par decenija. Globalni razvoj i1 tehnoloska dostignu¢a nametnuli su
potpuno drugaciji pogled na svet, uvodenje novog sistema vrednosti, savremeni uzurbani
stil zivota. DanaSnje generacije se radaju sa kompjuterima, tabletima i1 pametnim
telefonima, ¢ini se da pre nego po¢nu da Citaju 1 piSu, igraju komplikovane video igrice 1
pristupaju Internetu. Svedoci smo ovog novog pristupa 1 pogleda na privatni i druStveni
zivot, na posao 1 poslovno okruzenje, koje je prisutno na globalnom nivou, izuzev nekih
zemalja takozvanog treCeg sveta, koje zaostaju za ekonomski i privredno razvijenim
zemljama sa visoko tehnoloSkim znanjima 1 dostignu¢ima. Ovaj fenomen je prisutan u
svim sferama ljudskog Zivota, u privredi 1 vanprivrednim delatnostima, pa se nesumnjivo
uveliko odraZava 1 na trgovinu uopste, kao jednu od najvaznijih privrednih grana, koja je 1
predmet ovog rada.

Trgovina pod uticajem ubrzanog procesa tehnoloskog razvoja i globalizacije nije
menjala svoju sustinu, ve¢ svoj oblik 1 karakteristike, a sa pojavom elektronske trgovine, s
pravom se moZze konstatovati da je trgovina prerasla u jednu od najznacajnijih svetskih
privrednih grana.

Odavno je prepoznat znacaj odvajanja trgovine u zasebnu delatnost od proizvodnje, kao
1 porast efikasnosti u ukupnim ekonomskim procesima, ¢ija je posledica trgovinski profit,
kao legitimni oblik stvaranja vrednosti. Konkurentno ponaSanje izmedu proizvodaca,
veleprodaje 1 maloprodaje dovelo je do znacajnog skracivanja perioda potrebnog da se
obavi jedan reproduktivni ciklus.

Svoj interes u poslovanju sa trgovinom pronasle su 1 finansijske institucije, koje danas
zajedno sa trgovinom ¢ine nerazdvojivu vezu. Bankarski kapital je najviSe zainteresovan za
likvidnost, sigurnost i profit, Sto trgovinska aktivnost svakako pruza, stoga je jasno
znacajno uces¢e banaka u kreditiranju potros$nje, kao 1 sve vec¢i broj partnerstava izmedu
banaka 1 trgovinskih lanaca, sa ciljem da se poveca obim poslovanja kroz povecanje
prometa novca 1 dobara.

Globalizacija trziSta i ekonomska regionalizacija uz upotrebu informacione tehnologije,
dovode do promena u efikasnosti rada izmedu privrednih subjekata. Kretanje novca 1
kapitala postaje sve znacCajniji faktor privrednog rasta. Upotreba kompjuterskih mreza 1
Interneta je dovela do brZeg 1 jednostavnijeg poslovanja, prevazilazenja jeziCke barijere,
vremenske 1 geografske udaljenosti, otvara mogucnost direktnog plac¢anja, dostupnost 1
redovno azuriranje dokumenata, smanjenje troSkova poslovanja.
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Danas je nezamislivo uspesno poslovanje bez elektronskog poslovanja, u ¢ijem sastavu
je elektronska trgovina. 1zmedu elektronskog poslovanja i elektronske trgovine se ne
stavlja znak jednakosti. Elektronska trgovina je opisana kao “trgovinske transakcije
izmedu organizacija i pojedinaca, zasnovane na digitalnoj tehnologiji'“, dakle elektronska
trgovina predstavlja kupovinu, prodaju i transakcije proizvoda, usluga i informacija putem
digitalne tehnologije.

Ovako definisuéi elektronsku trgovinu mozemo posmatrati iz dva ugla. “Siri aspekt
podrazumeva razmenu poslovnih informacija, odrzavanje poslovnih odnosa i vodenje
poslovnih transakcija sredstvima telekomunikacionih mreza. Uzi aspekt elektronske
trgovine obuhvata kupovinu 1 prodaju robe 1 usluga 1 informacija putem kompjuterskih
mreza“’.

Elektronska trgovina se ne odnosi samo na Internet, pa je internet trgovina samo jedan
njen deo. Internet trgovina ili on-line trgovina je jednostavan i1 brz nacin kupovine,
neprekidno je dostupna svima, nema prostornog ograni¢enja, ima niske troskove jer osim
pocetnih ulaganja u tehni¢ku opremljenost 1 otvaranje veb-sajta nema dodatnih troSkova
oko ulaganja u infrastrukturu, objekte, zaposlene, sredstva za rad i drugo. S druge strane,
ima ograni¢enja koja se pre svega odnose na to da mnogi potencijalni kupci jo§ nemaju
Internet ili imaju probleme u vezi sa konekcijom ili brzinom pretraga, a posebno se odnose
na sigurnost ovakve kupovine, obzirom na otvorenost Internet mreze, pa se reSenje
problema bezbednosti mora konstantno unapredivati. Svakako da elektronska trgovina ima
velike perspektive za dalji ubrzan razvoj 1 da ¢e u buduénosti biti nezamenljiv segment u
procesu trgovine.

' Milosavljevi¢, M., Migkovié,V.(2011) Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum,Beograd, str.15

? Radenkovi¢,B.i dr. (2012) Elektronsko poslovanje i upravljanje sistemima, Fakultet organizacionih nauka,
Beograd, str.44
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1.Teorijsko metodoloSke osnove

1.1. Predmet rada

Predmet istraZzivanja ovog rada odnosi se na analizu klasi¢ne 1 elektronske trgovine, na
njthovu medusobnu povezanost, sli€nosti 1 razlike u funkcionisanju, na njihove
pojedina¢ne prednosti odnosno nedostatke, a oslonjeno na ¢injenicu da je trgovina jedna od
najvaznijih privrednih grana, koja doprinosi ekonomskom razvoju drustva u celini.

1.2. Ciljevi rada
Postavljeni ciljevi rada su naucni 1 prakticni.

Naucni - sa ciljem da se analizom znacaja klasi¢ne 1 elektronske trgovine pronikne u
detalje, razume njihova medusobna uslovljenost, ali 1 posebnost, kao i1 efekti do kojih
dovode jedan i drugi nacin trgovine.

Prakti¢ni - sa ciljem da se ukaZe na rastuci znacaj trgovine kao delatnosti na ekonomiju
u celini (sa njenog makroekonomskog aspekta), kao i1 njen znacaj za pojedinca, sa
posebnim osvrtom na elektronsku trgovinu, koja koriS¢enjem modernih tehnologija, treba
da omoguci stvaranje potpuno novog vida vrednosti za potrosace, a to je osim materijalne
vrednosti 1 nematerijalna vrednost koju elektronska trgovina donosi.

Kod postavljenih ciljeva, vazno je ukazati na moguce pravce buduceg razvoja ove
delatnosti. Polaze¢i od nastanka, potom pionirskih pokuSaja automatizacije procesa
trgovine, pozeljno je ustanoviti kakvi bi standardi kvaliteta usluge mogli da se ocekuju u
buduénosti u okviru ove privredne grane.

1.3. Metodologija i hipoteti¢ki okvir

Metodologija koja je primenjena u proucavanju sli¢nosti 1 razlika izmedu klasi¢ne 1
elektronske trgovine je pre svega:

- Induktivha metoda, primenjena prilikom sagledavanja svakog pojedina¢nog
segmenta u kojem se trgovina razvija, na osnovu ¢ega se izvlace opsti zakljucei i
stavovi o trgovini, koja se razvijala kroz vreme ne napustaju¢i svoje osnove
karakteristike koje je ¢ine posebnom.
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- Deduktivna metoda, koriS¢ena u analizi globalnog trziSta i trgovine uopste, jer je
trgovina, iako geografski disperzovana, ipak integrisana i koja se bez obzira na
globalizaciju nije menjala sustinski ve¢ operativno.

- Istorijska metoda, koriS¢ena prilikom analize kretanja 1 razvojnog puta trgovine od
nastanka do pojave multinacionlnih kompanija.

- Empirijska metoda, primenjena u prakticnom delu rada pri analizi konkretne
kompanije Walmart i definisanja njenih strategija u obavljanju delatnosti trgovine
na klasic¢an 1 elektronski nacin.

Pored naznacenog metodoloskog pristupa u ovom radu, utvrdene su i hipoteze, koje je
neophodno ispitati kroz kombinovanje razliCitih teoretskih znanja, kao 1 praksom
potvrdenih nalaza i stavova.

- Generalna hipoteza: Klasi¢na trgovina je dominantan oblik prodaje u savremenim
trziSnim uslovima.

- Posebna hipoteza 1: Elektronska trgovina sve viSe dobija na znac¢aju sa porastom
trzista, usloznjavanjem transakcija i rastu¢im potrebama potroSaca.

- Posebna hipoteza 2: Elektronska trgovina pruza osnov za brzi ekonomski napredak.

Tehnike koje su koriS¢ene u ovom radu su prikupljanje podataka iz literature koja se
odnosi na klasi¢nu 1 elektronsku trgovinu, marketing, literaturu koja se odnosi na
postojece studije slucaja, zatim ¢asopisi i Internet izvori.

1.4. Struktura rada

Postavljeni ciljevi, sistem hipoteza, kao 1 metodologija koriS¢ena u ovom radu opredelili
su 1 njegovu strukturu.

U prvom delu rada predstavljen je predmet istrazivanja, njegova opravdanost, ciljevi 1
primenjena metodologija, kao 1 hipoteze od kojih se polazi u istraZivanje.

Drugi deo rada odnosi se na teorijska objasnjenja, definicije i analiziranje trgovine kao
privredne delatnosti, njen istorijat i glavne karakteristike.

Tre¢i deo rada daje opis 1 analizu marketing menadzmenta u trgovinskom procesu 1
analizu ponaSanja potroSaca u kupovini, sa aspekta koncepcije trgovinskih organizacija na
usmerenost ka potrosacu kao centru interesovanja.

Cetvrti deo rada je posveéen analizi klasiéne trgovine kao privredne delatnosti sa
kontinuiranim razvojnim predikcijama 1 njenim karakteristikama 1 klasifikaciji, kao 1
trgovinskoj revoluciji u trgovini.



Elektronska vs klasi¢na trgovina - studija slu¢aja kompanije ,Walmart"“

Peti deo rada je posvecen elektronskoj trgovini, njenom definisanju, faktorima koji
utiCu na njen razvoj, modelima elektronske trgovine, njenoj primeni i znacaju.

Sesti deo rada odnosi se na sli¢nosti i razlike izmedu klasi¢ne i elektronske trgovine, na
njihove prednosti 1 nedostatke 1 naglasava znacaj ove privredne delatnosti pre svega, ma u
kom obliku se ona odvijala, sa osvrtom na statisticke podatke o rastu elektronske trgovine.

U sedmom delu rada predstaviljeno je osnivanje, razvoj i prodor na medunarodno trziste
najveceg maloprodajnog lanca na svetu Volmart, koji u svom poslovanju sublimira
klasi¢nu 1 elektronsku trgovinu, kao i presek operativnih segmenata kompanije.

Osmi deo rada odnosi se na analiziranje glavnih karakteristika poslovne strategije
kompanije, njenu uspeSnost 1 poziciju kompanije na globalnom trziStu, sa osvrtom na
njithov program o globalnoj odgovornosti.

Deveti deo rada opisuje znacaj elektronske trgovine i1 planove buduceg razvoja
generalno 1 na primeru kompanije Volmart, kao 1 analizu finansijskih pokazatelja
elektronske trgovine, koji demonstriraju prakticnu primenu teorijskih zakljucaka.

Poslednji deo rada odnosi se na zaklju¢na razmatranja i proveru postavljenih hipoteza i
literaturu koja je koriS¢ena pri izradi rada.
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2. Trgovina kao privredna delatnost

Trgovina kao privredna delatnost se konstantno menja, a posebno u poslednjih par
decenija pod uticajem globalizacije 1 formiranja globalnog svetskog trzista. Kroz ubrzani
razvoj, trgovina menja svoj oblik 1 karakteristike, ukljuuje u svoj proces sve vec¢i broj
elemenata, institucija 1 relevantnih faktora i1 tako prerasta u jednu od najznacajnijih
privrednih grana.

Od momenta kada se trgovina odvojila od proizvodnje u zasebnu delatnost 1 pojavom
trgovinskog profita, trgovina je do danas postala visoko specijalizovana grana privrede
koja ne moze bez primene najnovijih tehnologija i koja preko globalnog svetskog
ekonomskog trziSta povezuje specificne nacionalne ekonomije i1 privredne delatnosti
zemalja Sirom sveta. Trgovina se posmatra kao jedan od najznacajnijih faktora privrednog
rasta.

Pored svih promena kroz koje je prosla, a jedna od poslednjih u nizu je da kupac viSe ne
mora da odlazi u prodavnicu da bi kupovao, kao i1 pored promena i unapredenja koja slede,
cilj trgovine kao procesa je bio i ostao isti, da pronade najlaksi, najefikasniji 1 najjeftini
nacin da dopremi robu od proizvodaca do potrosaca.

2.1.Trgovina — definicija i podela

Najopstija definicija trgovine je da je trgovina posebna grana privrede koja se bavi
prometom robe 1 usluga. Da ne bi doslo do poistoveéivanja trgovine i prometa, mora se
konstatovati da trgovina nije jedini nosilac robnog prometa, jer se pored trgovine
prometom bave 1 proizvodadi 1 organizovani potroSaci. Funkcija trgovine je njena
posredni¢ka delatnost u razmeni roba 1 usluga, a ,,zadatak da posredovanjem u prometu
ogranizuje razmenu izmedu proizvodje i potrognje‘”. Savremena trgovina obavlja tri

funkcije:

- Interpersonalna funkcija trgovine je posredovanje izmedu fizi¢kih 1 pravnih lica u
prometu 1 sastoji se u nabavci robe od proizvodaca 1 slanju robe potrosacu.

- Interlokalna funkcija trgovine je oblik medumesnog posredovanja i ¢ija neophodnost
proizilazi iz regionalnih razlika u proizvodnji i1 potro$nji.

- Intertemporalna funkcija trgovine je proizilasla iz vremenske neuskladenosti izmedu
proizvodnije i potroénje. *

3 Unkovié, M. (2010) Medunarodna ekonomnija, Univerzitet Singidunum, Beograd,str.4
4 Stankovié, J.,Cavi¢, B. (2013) Trgovina i drugi kanali marketinga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.2

-9.-
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Trgovina se moZe posmatrati kao trgovina na veliko 1 trgovina na malo. Veletrgovina
ima vaznu funkciju u kanalima marketinga u povezivanju izmedu proizvodaca i trgovaca
na malo. Proizvoda¢i imaju mogucénost da se usredsrede na proizvodni proces, a
maloprodaja je daleko efikasnija u obra¢anju krajnjem kupcu i realizaciji njihovih potreba.
Njena uloga je najizrazenija u trgovini robom §iroke potroSnje, a mnogo manje u trgovini
opremom 1 repromaterijalima.

Trgovina na veliko se odnosi na kupovinu robe u velikim koli¢inama radi dalje prodaje
maloprodajnim objektima ili trgovcima na malo, zatim industrijskim, trgovackim 1
profesionalnim korisnicima ili drugim trgovcima na veliko, a takode obuhvata i posrednike
u kupovini ili prodaji robe. Glavni u€esnici koji su u ovom procesu obuhvaceni su trgovei
na veliko, odnosno veletrgovci ili grosisti koji prodaju robu u svoje ime i za svoj racun,
trgovaCki posrednici ili preprodavci, distributeri industrijskih proizvoda, izvoznici,
uvoznici. Osim njih, obuhvaceni su i prodajni lanci i poslovnice, izuzev prodajnih objekata
na malo. Objedinjavanjem njithovih potreba, trgovina na veliko nabavlja robu u velikim
koli¢inama 1 uglavnom neposredno od proizvodaca ili uvoznika. Da bi odgovorila na svoje
zadatke trgovina na veliko treba da drzi velike zalihe, dobro strukturirane robe iz cega
proizilazi potreba za skladiStima, odnosno magacinskim prostorom. U smislu organizacije
trgovina na veliko mora biti specijalizovana, pri ¢emu specijalizacija moze da se odnosi na
odredeni proizvod ili grupu srodnih proizvoda. Prodaja na veliko podrazumeva i druge
postupke koji su povezani s trgovinom, kao §to su sortiranje, razvrstavanje robe, meSanje
robe, pakovanje, deljenje na manje koli¢ine radi distribucije, prepakivanje i skladistenje’.

Promene koje su se desile tokom trgovinske revolucije, a koje se pre svega odnose na
tehnicko tehnoloski razvoj, kao 1 promene u zahtevima kupaca, doprinele su izmenama 1 u
veletrgovini, ¢ime je ona pored opisanih dobila 1 dodatne funkcije. Kotler ih opisuje kao
promene od izuzetne vaznosti:°

- Prva se odnosi na promociju i prodaju radi poboljSanja prodaje, na mrezni
marketing 1 negovanje dobrih odnosa sa maloprodajnim preduze¢ima.

Druga funkcija veleprodaje se odnosi na preizimanje rizika u poslovanju, odnosno

postizanje uspeha ili neuspeha u trgovini.

- Treca se tiCe informisanja partnera u trgovinskoj razmeni vezano za izmenjene
uslove poslovanja ili promene na trziStu, ili promene 1 potrebe za razli¢itim

asortimanom.

- S timu vezi je i nova funkcija veletrgovine koja se odnosi na usluge davanja saveta
partnerima.

- Na kraju, funkcija koja je vezana za finansiranje proizvodaca i davanje garancija u
poslovanju.

> www.paragrafirs (dostupno 15.05.2015)
6 Stakovi¢,J., Cavi¢, B. (2013) Trgovina i drugi kanali marketinga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.108
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Trgovina na malo kao posrednik u prometu obuhvata maloprodajnu funkciju. Ona
nabavlja robu od veletrgovaca ili neposredno od proizvodaca, a prodaje uglavnom krajnjim
kupcima. Tako je osnovni oblik maloprodaje prodaja u malim koli¢inama, pa je 1 asortiman
robe koja je u ponudi prilagoden potrebama krajnjih kupaca. Naglasak treba staviti na
funkciju prodaje koja se ponavlja “Maloprodaja je ponavljana prodaja robe u malim
koli¢inama*’.

Trgovina na malo je prodaja robe kupcima radi licne potrosnje ili potroSnje u
domacinstvu 1 to u prodavnicama, robnim ku¢ama, na tezgama, preko poste ili interneta,
posredstvom prodavaca koji dolaze kupcima na vrata, uli¢nih prodavaca, potroSackih
zadruga, aukcijskih kuca 1 sli¢no. Vecina trgovaca na malo prodaje robu u svoje ime i radi
sopstvene dobiti, ali pojedini rade 1 kao zastupnici 1 prodaju robu na konsignacijskoj ili na
komisionoj osnovi®.

Trgovina se moZe posmatrati u okvirima domace 1 medunarodne delatnosti. Domaca
trgovina odvija se unutar granica jedne zemlje 1 pod okriljem zakona koji za tu zemlju
vaze, odnosno ekonomskog i1 politickog okvira 1 opredeljenja vlade odredene drzave i1
drzavnog vrha. Time su uslovljeni politika uvoza 1 izvoza koja se donosi radi zastite
domace proizvodnje, kao S§to su propisane carine 1 porezi i ostala regulativa. U okviru
zemalja pripadnica Evropske wunije odvija se slobodna trgovina. Zajednicka
spoljnotrgovinska politika EU je nadnacionalnog karaktera podrazumeva uniformnost tako
da se sva pitanja reSavaju na nivou EU, a ne zemalja ¢lanica.’

Srbija je pristupila sporazumu o slobodnoj trgovini na Balkanu CEFTA (Central
European Free Trade Association) koji su u Bukurestu 2006. godine potpisale Albanija,
Bosna 1 Hercegovina, Bugarska, Hrvatska, Makedonija, Moldavija, Rumunija, Crna Gora,
Srbija i Privremena administrativna misija Ujedinjenih nacija na Kosovu'®. Do kraja 2007.
godine ovaj sporazum je stupio na snagu u svim zemljama potpisnicama. U meduvremenu
su Rumunija, Bugarska 1 Hrvatska pristupile Evropskoj uniji. Dodatni protokol je potpisan
2011. godine koji predvida da se ukinu sve carine na uvoz i sve uvozne dazbine fiskalne
prirode u medusobnoj trgovini za sve proizvode, osim za proizvode koji su predmet
bilateralnih koncesija''. Sve zemlje su ga ozakonile i potpisale i primenjuje se i danas.

Prednosti koje nudi ovaj sporazum odnose se na proSirenje trziSta za proizvodace koji
mogu da posluju pod istim uslovima, a takode pruza mogucnost za povecanje obima 1
modernizaciju slobodne trgovine. Takode se otvara moguénost obimnijeg privlacenja
investicija u zemlje potpisnice 1 pruza se Sansa za izlazak na evropsko trziSte pod

” Golijanin, D.(2010) Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum,Beograd, str.2

¥ www.overa.rs/uredba-o-klasifikaciji-delatnosti.html (dostupno 19.05.2015.)

? http://www.vps.ns.ac.rs/Materijal/mat12327.pdf, Lidija Madzar, Poslovanje sa Evropskom unijom, str.4
www.kombeg.org.rs/Komora/udruzenja/UdruzenjeTrgovine.aspx?veza (dostupno 19.05.2015.)

" Ibid, (dostupno 19.05.2015.)
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povlas¢enim uslovima. Srbija se pristupanjem CEFTA-1 opredelila za ekonomski 1
privredni razvoj, sa zeljom da vodi zajednicku ekonomsku politiku sa zemljama regiona 1
time naglasava svoju Zelju za pridruzivanjem Evropskoj uniji.

Medunarodna trgovina, kao razmena robe 1 usluga u vec¢ini zemalja predstavlja
znacajan deo BDP-a (bruto domaceg proizvoda). Pored toga njen znacaj se ogleda 1 u
nacionalnom dohotku i broju zaposlenih. Prema podacima Privredne komore, trgovina kao
privredna grana zaposljava preko 17% radnika u svetu i u€estvuje sa oko 20% u stvaranju
svetskog BDP-a."? Iz tog razloga &esto se izjednadava sa pojmom globalizacije. 1z primera
razli¢itih zamalja moze se zakljuditi koliki zna¢aj za ukupni 1 privredni razvoj pojedinih
zemalja ima medunarodna trgovina, odnosno opredeljenje neke drZzave i1 njena izvozna
orijentacija. Daleko ve¢e ekonomske efekte su do sada imale drzave koje su opredeljene za
Siroku izvoznu politiku, nego zemlje sa zatvorenim trziStem. Ovo se takode mozZe potvrditi
1 na primeru loSeg privrednog rasta i ekonomske stagnacije ili regresije u zemljama koje se
nalaze pod embargom i nemaju trgovinsku razmenu sa ostatkom sveta.

2.2. Faktori koji uti¢u na razvoj i strukturu trgovine

Savremeni analiticari primenjuju PEST analizu (politika,ekonomija,socijala i
tehnologija) pri proucavanju faktora koji uti€u na razvoj trgovine, a ti faktori se detaljnije
mogu podvesti pod sledece'’:

e ckonomski razvoj, agregatna proizvodnja i dohodak, li¢ni 1 druStveni standard
e naucna dostignuca 1 tehnicko-tehnoloski progres

e demografsko socijalna kretanja

e trziSte 1 konkurencija, uklju¢ujuéi uvoz 1 izvoz

e ponaSanje potroSaca

e promene u druStveno-ekonomskom sistemu i ekonomskoj politici

Dakle, brojni su faktori koji opredeljuju karakter trgovinske delatnosti, a pre svega to su
politicki faktori, privredni sistem 1 pravni sistem odredene zemlje, a ne manje vazni su 1
socioloski, kulturoloski, tehnoloski, a u poslednje vreme sve prisutniji 1 ekoloski faktori.

12 Unkovi¢, M. (2010),Trgovina I ,Univerzitet Singidunum, Beograd , str.12
" Ibid, str.14
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“Osnovni faktori razvoja trgovine su masovna proizvodnja, broj stanovnika 1 njihov

. e . 14
dohodak, te savremene komunikacije 1 transport*.

Ubrzan razvoj tercijalnog sektora u koji se pored trgovine ubraja i saobracaj, turizam,
ugostiteljstvo, bankarstvo, komunalna privreda, s jedne strane, a sa druge strane znacajne
promene u sferi marketinga imale su veliki uticaj na razvoj trgovine 1 porast njenog znacaja
u drustvenoj reprodukciji.

Za razvoj trgovine takode je vazna konkurencija izmedu proizvodnje, veleprodaje 1
maloprodaje.

Imajuéi ovo u vidu moZe se re¢i da se uzroci, odnosno faktori koji su doveli do
ubrzanog razvoja trgovine uopsteno mogu podvesti pod sledece kategorije:

Prva grupa faktora su globalni ekonomski i tehnicko-tehnoloski razvoj, oni su
neodvojivi 1 odvijali su se uporedo, izmedu njih postoji uzro¢no posledicna meduzavisnost,
a nije zanemarljiva ¢injenica njihovog neravnomernog razvoja u razvijenim 1 nerazvijenim
delovima sveta. Njihov uticaj je moguce posmatrati u dva pravca:

a) U odnosu na uspostavljanje 1 funkcionisanje procesa distribucije 1 logistike.

b) U odnosu na obim 1 kvalitet kupovine od strane potroSaca, odnosno obim i strukturu
potraznje na trziStu.

Druga grupa faktora odnosi se na socio-kulturni razvoj koji dovodi do specificnih
potreba trziSta u odnosu na profil potrosaca i promena u njihovoj strukturi.

'* Unkovi¢, M. (2010) Medunarodna ekonomnija, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.43

- 13-



Elektronska vs klasi¢na trgovina - studija slu¢aja kompanije ,Walmart"“

3. Marketing menadZment i ponasanje potrosaca

Turbulentne promene izazvane globalizacijom, razvojem napredne informacione
tehnologije, trgovinskom revolucijom, imale su veliki uticaj na promene u marketing
menadzmentu 1 pristupu potrosa¢ima. Marketing je zauzeo vaznu i nezaobilaznu poziciju u
preduzec¢ima koja imaju tendenciju rasta i sopstvenog razvoja, pozicioniranja na trziStu sa
ciljem ostvarivanja ve€eg profita. Mesto na trziStu ispred konkurencije “moze se postici
strateSkim marketinskim planom koji ¢e odrediti ciljeve i mere (...) mora da se usredsredi
na klijente i njihove potrebe i poteze kljuénih konkurenata. '

Sredinom pedesetih godina proslog veka marketing koncept je bio u povoju, sa idejom
da se fokus sa proizvodnje i prodaje prenese na kupce, a kompanije koje su bile inovativne
1 vremenom ga prihvatile, pokazale su mnogo vecu uspesSnost od drugih. Veca uspesnost
kompanije od konkurenata postize se “pruzanjem vece vrednosti za potroSate na
odabranim ciljnim trzitima.*“'® Uz brojne probleme na koje su kompanije nailazile kao $to
su otpori zaposlenih u pojedinim oraganizacionim jedinicama, do sporog ucenja i
zaboravljanja, ovaj koncept se razvijao 1 omogucavao koncentrisanost na kupca 1
zadovoljavanje njegovih potreba.

PotroSaci moraju zadovoljiti osnovne egzistencijalne potrebe, a potom i emocionalne
potrebe 1 u tom procesu se konstantno nalaze izmedu potreba 1 moguénosti.

Uloga marketinga se sastoji od odluka na koji nacin i kako ¢e odgovoriti zadovoljenju
postojecih potreba potroSaca. Kao posledica zadovoljenja potreba kod potroSaca se javlja
Zelja, koje Cesto ljudi nisu svesni dok nisu podstaknuti marketinskim porukama. U trenutku
kada je Zelja potkrepljena kupovnom mo¢éi nastaje traznja. Dakle, marketing ne kreira
potrebe kod kupaca, ve¢ utice na njihove zelje.

Zadatak marketinga je da segmentira trziSte, tako Sto ispitujuci razlike izmedu
potrosaca, selektuju grupe kupaca koji Zele odredene miksove proizvoda 1 usluga. Tada se
donosi odluka o tome koji segment trziSta za kompaniju ima najveéi znacaj, odnosno
odreduje se njihovo ciljno trziste. Za svaki segment trziSta kompanije iznose ponudu. Iz
ovoga proizilazi jo$ jedan zadatak marketinga da svoje aktivnosti pripremi shodno ponudi
nekog proizvoda ili usluge. “Neopipljiva vrednost postaje fizicka kroz ponudu, koja moze
biti kombinacija proizvoda, usluga, informacija i iskustava.“'’ Ponuda koju kupac
prepoznaje je brend, a to je cilj svake kompanije, da je prepoznatljiva.

'3 http://www.researchgate.net/publication/273000353,Stankovi¢,J.,Dordevié-Boljanovié,J. Povezivanje
ideja menadzmenta znanja i menadzmenta odnosa sa klijentima kao cinilac razvoja preduzetnistva, 2012
'® Kotler, Ph., Keller, L.K.(2006) Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str.16

17 Ibid, str.25
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Centralni marketing koncept je vrednost, a vrednost podrazumeva kvalitet, dobru
uslugu 1 dobru cenu. “Marketing predstavlja identifikaciju, stvaranje, komuniciranje,
isporuku i praéenje vrednosti za kupca.«'®

U skorije vreme primenjuje se koncept holistickog' marketinga koji u sebi sadrzi
sinergiju marketing odnosa, integrisani marketing, interni marketing i druStveno-odgovorni
marketing.

- Marketing odnosa sluzi za izgradnju dobrih odnosa sa klijentima, dobavlja¢ima,
distributerima 1 drugim poslovnim partnerima. “Marketing mora da realizuje ne
samo menadzment odnosa sa kupcima CRM, ve¢ 1 menadZment odnosa sa
partnerima PRM, jer glavni sastavni delovi marketinga jesu kupci, zaposleni,
marketing partneri (kanali, dobavljaci, distributeri, dileri, agencije) 1 delovi javnosti
zaintersovani za finansije (akcionari, investitori, analiti¢ari).“*" Da bi se ovi odnosi
uspostavili na zadovoljavaju¢ na¢in kompanije prikupljaju podatke i informacije 1
grade svoju bazu podataka koja je dragocena za unapredenje poslovanja, a razume
se uz primenu unapredenih informacionih tehnologija.

- Integrisani marketing podrazumeva da se niz razli¢itih marketinskih aktivnosti koje
preduzima kompanija planiraju i sprovode imaju¢i na umu sve druge, zapravo te
aktivnosti moraju da se dopunjavaju i nadograduju u cilju isporuke vece vrednosti
potroSacima. Dakle propagandne poruke preko razliitih vrsta medija, ili sa veb-
sajta ili bilo kog drugog vida komunikacije trebalo bi da se upotpunjuju u cilju
boljeg pozicioniranja kod potroSaca.

- Interni marketing se odnosi na regrutovanje, obuku 1 motivaciju kadrova posebno
menadZera, koji koordiniraju marketing aktivnosti unutar kompanije. Ovaj nacin
razmiSljanja 1 sprovodenja marketing aktivnosti mora da obuhvati sve organizacione
jedinice u kompaniji u cilju uspesnog sprovodenja propagandne kampanje.

- Drustveno-odgovorni marketing kao sastavni deo holistickog marketinga odnosi se
na eticke principe, odgovornost prema Zivotnoj sredini 1 poStovanje pravnih
regulativa. Cilj je da se u okvirima zadovoljenja Zelja 1 potreba kupaca nade prava
mera u zaStiti pomenutih vrednosti. U tom pravcu dosta kompanija primenjuje
marketing sa povodom, u cilju dobrog pozicioniranja i uspeha u privlacenju kupaca.

'8 Kotler, Ph., Keller, L.K. (2006) Marketing menad:ment, Data Status, Beograd, str.25
" Ibid, str.17
% Ibid, str.18
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Slika 1. Koncept holistickog marketinga”

3.1.Promene u marketing menadZmentu

U skladu sa konceptom holistickog marketinga bitno je napomenuti da kompanije radi
svoje uspesnosti moraju biti spremne na neprekidne promene koje se odvijaju na trzistu 1 u
tom smislu na kontinuirano uskladivanje sa tim promenama.

Sa istim ciljem marketing menadZment je doziveo niz promena koje navode Kotler i
Keler*:

1. Marketing je zadatak svih zaposlenih.
Da bi ostvarile uspesSnost u poslovanju, sa stanovista da je marketing delatnost koju
obavlja samo odeljenje marketinga, kompanije sve vise prelaze na koncepciju da je
marketing zadatak svih zaposlenih 1 da se ogleda u koordinisanom timskom radu.
Neophodan je dobar menadZment primarnih procesa preduzeca, pri ¢emu su sve
organizacione jedinice u kompaniji odgovorne za stvaranje 1 isporuku vrednosti za
potrosace.

2! www.marketinginfo.org, izvor slike
22 Kotler, Ph., Keller, L.K. (2006) Marketing menad:ment, Data Status, Beograd, str.27-29
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2. Paznja usmerena na proizvod prelazi na kupca.
Fokus sa usmerenja na proizvod, menadZeri proizvoda i pojedinih proizvodnih
odeljenja sve viSe prebacuju na segmente kupaca. Nakon analize segmenata
kupaca cesto se deSava da se uoci potreba 1 razviju novi proizvodi kojima se
podize proizvodnja ili poboljSava usluga, a time i ostvaruje veci profit.

3. Baziranje na osnovnu delatnost i angazovanje drugih firmi za sporedne
delatnosti.
Koncepciju za zaokruzivanjem svih delatnosti koje su neophodne u poslovanju,
sve viSe kompanija napusta 1 prevladava ideja da je ekonomicnije 1 brze, a time 1
produktivnije da se baziraju na primarnu delatnost, a sporedne da prepuste
preduzec¢ima koja se bave tim poslovima 1 sa njima sklope ugovore (CiS¢enje,
odrzavanje, servisiranje opreme, kurirska sluzba, transport 1 sl.)

4. Jacanje partnerskih odnosa sa klju¢nim dobavlja¢ima i distributerima.
Kompanije uvidaju viSestruke koristi od produbljivanja partnerskih odnosa sa
strateSkim dobavlja¢ima i1 suzavanjem velikog broja dobavlja¢a. Ovakva ¢vrs$¢a
saradnja u isporuci vrednosti potroSa¢ima doprinosi preciznosti, uhodanosti,
smanjuju se greske, lakSe je planiranje, snizavaju se troSkovi 1 sl.

5. Otkrivanje novih trziSnih pozicija.
Kompanije moraju kontinuirano da prate potrebe potroSaca i u okviru zapazenih
promena neprekidno rade na inovaciji proizvoda radi ostvarivanja konkurentne
prednosti.

6. Prelazak sa vidljive imovine na vrednost nevidljive imovine.
Kompanije uvidaju veliku vrednost intelektualnog kapitala, vrednost sopstvenog
brenda, baze podataka o potrosa¢ima, vrednost koja dolazi od zaposlenih, od
poslovnih partnera 1 stoga ulazu napore u njen dalji razvoj.

7. Primena integrisane komunikacije u odrZanju brenda prema kupcima.
Menadzeri napustaju koncept propagiranja brenda jednim instrumentom 1 pri
formiranju ili odrzanju vrednosti brenda prema kupcima nastupaju sa
integrisanim komunikacijama, odnosno sa nizom razli¢itth marketinskih
aktivnosti koje se dopunjavaju, podrzavaju 1 pojacavaju dejstvo na potroSaca.

8. Elektronska trgovina
Kompanije uvidaju sve veci znacaj i porast elektronske trgovine, njenu vrednost
za potroSaca, pa pored klasicnog nacina trgovine uvode 1 ovaj oblik, kojim idu u
susret potrebama kupaca sa povoljnim cenama i dobrim uslovima i lako¢om
kupovine 1 plac¢anja.
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9. Ciljni marketing preko informacionih sistema.
Kompanije putem napredne informacione tehnologije pribavljaju baze
podataka o potrosa¢ima. Ove informacije im pruzaju podatke o nac¢inu 1 obimu
kupovine, ucestalosti kupovine, o socio-ekonomskim, kulturnim i drugim
karakteristikama, o trziStu i profitabilnosti, pa u skladu sa tim saznanjima
sprovode uspesniji ciljni marketing.

10. Fokus na zadrZavanje kupaca, umesto na privlacenje novih.
Privlacenje novih kupaca za kompaniju je daleko ve¢i troSak od zadrzavanja
starih kupaca, pa se fokus prebacuje na profitabilne kupce, kanale i proizvode,
jer ponovljenom kupovinom ostvaruju dobit. ,,Kompanije ovo postizu na dva
nacina 1 to isporucivanjem superiorne vrednosti potroSacima 1 partnerskim

v e 2
odnosom sa potroga¢ima."**

11. Povecanje licnog uces¢a kompanije u prodaji.
Kompanije sve vise teziSte sa trzicnog ucesca prebacuju na ucesce u prodaji
bez posrednika. U tom cilju usmeravaju svoje aktivnosti na obucavanje svojih
zaposlenih prodajnim veStinama 1 omogucavaju kupcima Sirok asortiman i
bolje cene.

12. Inicijativa preduzetniStva na lokalnom nivou uz zadrzavanje globalnih
smernica.
Kompanije uz pokretanje razliCitth vidova marketinSkih akcija sve viSe
podsticu preduzetnike na lokalnom nivou, radi racionalizacije troSkova i1
poslovanja i1 podizanja nivoa privrednog rasta, a uz zadrzavanje smernica za
poslovanje na globalnom nivou.

13. Menadzment se ne bavi samo analizom profita, ve¢ razume vaznost analize
marketinSkih rezultata koji doprinose finansijskom osnazivanju. TeZiSte se
prebacuje na analizu marketing rezultata u cilju dobijanja pokazatelja kakav je
udeo kompanije na trzistu, kakav je 1 koliki kvalitet proizvoda ili usluga,
procenjuje se zadovoljstvo kupaca 1 broj izgubljenih i1 novih kupaca 1 drugi
parametri radi poboljSanja svoje delatnosti.

14. Fokus menadzmenta na kljune poslovne partnere i razvijanje strategija
usmerenih na njihovo zadovoljstvo u poslovanju sa kompanijom radi
obostrane koristi.

B7ivkovi¢, R. (2013) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.210.
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Navedene promene marketing menadzmenta omogucile su daleko vecu uspesnost u
ispunjavanju osnovnih zadataka, a koji se mogu podvesti pod planiranje 1 marketing
strategiju, kontakte sa potroSaima, kreiranje brendova, trziSnih ponuda, isporuku 1
komuniciranje vrednosti, pracenje marketinga 1 njegovih rezultata, planiranje rasta 1
razvoja.

UspeSne kompanije formiraju i isporucuju svoju ponudu dobro definisanim trziStima. Za
razliku od tradicionalnog pristupa marketingu, kod savremenih kompanija, marketing se
nalazi na pocetku planiranja 1 ove kompanije svoje poslovanje posmatraju kao deo procesa
isporuke vrednosti.

Kreiranje 1 isporuka vrednosti pocinje pre nastanka proizvoda, traje tokom njegovog
razvoja 1 produkcije 1 nastavlja se trajanje 1 kada proizvod bude gotov. Kreiranje vrednosti
se sastoji iz tri faze, a to su izbor vrednosti, stvaranje vrednosti i komunikacija vrednosti*:

Prvu fazu izbora vrednosti menadzeri zapocCinju pre bilo kakvog proizvoda. U
ovoj fazi bave se segmentacijom kupaca, zatim biraju ciljno trziste 1 pozicioniraju
vrednost ponude.

Druga faza stvaranja vrednosti za marketing predstavlja odredivanje
karakteristika proizvoda, cene i distribuciju proizvoda.

Tre¢a faza komunikacija vrednosti je uvodenje prodajne sile, propagande,
unapredenje prodaje i ostale vrste promovisanja proizvoda.

Vazna uloga mendzmenta odnosi se svakako na stratesko planiranje koje omogucava
kompaniji da na promenljivom 1 osetljivom trziStu uskladi svoje potencijale, resurse i
ostvari rast 1 profit. StrateSko planiranje sadrZi pre svega cilj poslovanja, potom analize
prednosti ili ograniCenja trziSta 1 spoljnih uticaja, ali isto tako 1 analizu unutrasnjih
prednosti 1 ogranienja, uspostavljanje 1 realizaciju programa, analizu feedbeck-a 1
kontrolu.

Stratesko 1ili strategijsko planiranje se odvija na nivou kompanije uspostavljanjem
korporativne strategije. Korporativna strategija se dalje prenosi na organizaciona 1
poslovna odeljenja, kao 1 na sam proizvod koji se iznosi na trziste. Osnovni instrument za
ostvarivanje postavljenih ciljeva je formiranje marketing plana, na svim nivoima.

* Kotler, Ph., Keller, L.K. (2006) Marketing menad:ment, Data Status, Beograd, str.37-38
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3.2. Ponasanje potrosaca

Trenutak kada je doSlo do stavljanja potroSata u centar marketin§kog istrazivanja
preduzeca je onaj trenutak, kada se sa pitanja koliko se moze prodati, doslo do pitanja Sta
potroSaci zele. Ovo premestanje fokusa marketinga doprinelo je da se ponaSanje potroSaca
razvije u naucnu disciplinu. U poslednje dve decenije doSlo se do znacajnog napretka u
istrazivanju, ali ima jo§ dosta nepoznanica obzirom da se radi o dinami¢nom procesu.
Krajnji cilj ispitivanja ponasanja potrosaca je da preduzece implementira marketing
strategiju koja ¢e mu obezbediti zadovoljenje potreba potroSaca, a samim tim veci poslovni
uspeh 1 profit.

PonaSanje potroSaca moze se definisati kao studija procesa ukljucenih kada individue
ili grupe biraju, kupuju, koriste ili raspolazu proizvodima, uslugama, idejama ili iskustvima
da bi zadovoljili potrebe i Zelje.«*

Ovo je dokaz bliske povezanosti dveju naucnih disciplina ponaSanja potrosaca sa
markeringom “koji naglaSavaju znafaj procesa razmene 1 satisfakcije potroSaca za
kontinuirano odvijanje poslovnih aktivnosti 1 rast Zivotnog standarda stanovniStva (...), a
sadrzinski ukljucuje istrazivanja Sta ljudi kupuju, zasto, kako 1 gde, kada 1 kako Cesto 1
stavove koje formiraju posle kupovine.“*® Od ovih stavova i iskustava “u koriiéenju i
komzumiranju proizvoda koje moze biti pozitivno ili negativno u najve¢oj meri zavisi da li
ée se oni ponovo opredeliti za kupovinu iste marke proizvoda“’.

U osnovi svakog inteligentnog ponasSanja je sposobnost prilagodavanja novim uslovima
1 promenama. Imaju¢i ovo u vidu, u centru interesovanja svakog trgovinskog preduzeca
koje Zeli uspesno da posluje mora biti kupac 1 zadovoljenje i prilagodavanje njegovim
potrebama 1 zahtevima. Marketing usluga se bavi upravo kupcima i prodavcima koji na
najuspesniji nacin treba da pristupe svakom kupcu ponaosob.

Uporedo sa razvojem privrede 1 ekonomskih procesa, sa globalizacijom trgovinskog
procesa 1 Sirenjem trZiSta, sa pojavom jake konkurencije izmedu trgovinskih kuca desavale
su se 1 promene kod potrosaca. Ove promene se ogledaju ne samo u promenjenoj kupovnoj
mo¢i 1 ekonomskom standardu, ve¢ 1 u njihovoj potrebi za boljom 1 kvalitetnijom robom 1
uslugama. U dana$njoj eri potroSackog drusva vlada jaka konkurencija na trziStu koja
trgovinskim preduze¢ima namece neophodnost prac¢enja razli¢itih potreba kupaca u odnosu
na $irinu asortimana, promene u vrsti asortimana kao 1 u potrebnim koli¢inama robe, jer
ukoliko se brzo odgovori na zahteve podrazumeva se da je prodaja veca, a samim tim 1
ostvarivanje profita.

3 Solomon, M. R. (2011) Consumer Behavior-Buying, Having and Being, Pearson/Prentice Hall, Boston,
str.33.

26 7ivkovié, R. (2013) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.41-42

" Mari¢i¢, B. (2011) Ponasanje potrosaca, str.14
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Kupac moze biti stvarni 1 potencijalni, a jedan od zadataka marketinga je da zadrzi
stvarne 1 da motivise potencijalne kupce.

Nivo angaZovanosti potrosaca, koji se odnosi na ceo proces kupovine, zavisi od slede¢ih
faktora:

- Vaznosti proizvoda za potrosaca
- Stepena rizika kupovine
- Simboli¢ke vrednosti proizvoda

« ew . . . x 22
- Hedonisti¢ke (emocionalne) vrednosti proizvoda u potrodnji*®

Od same angazovanosti 1 procene znacaja kupovine ona ¢e biti ili svakodnevna, rutinska
ili kupovina od posebnog produZenog znacaja i procesa odlu¢ivanja. U zavisnosti od
stepena angazovanosti potroSaca preduzeca formiraju marketing strategiju koja se odnosi
na nivo informisanja potrosaca o proizvodu, kao i za oblik propagandnih poruka.

Takode je neophodno poznavati faze kroz koje prolazi kupac pri odlu¢ivanju o kupovini,
a one su prepoznate kao anticipativna faza pre same kupovine, aktuelna faza tokom same
kupovine 1 retrospektivna faza nakon kupovine, koja je veoma vazna za buducu kupovinu 1
sticanje lojalnosti kod potrosata.”’ Analogno ovim fazama pojedini autori prepoznaju
slede¢e faze u odlucivanju u kupovini, a to su spoznaja potrebe, trazenje informacije,
procena alternativa, odluka o kupovini i ponasanje posle kupovine.*

Analize ponaSanja potroSaca odvijaju se na razli¢itim nivoima:

- Analizom potroSaca kao pojedinca bavi se socijalna i klinicka psihologija 1 eksperti
koji se bave istrazivanjem ponaSanja 1 motivacije.

- Analizom na nivou mikrokokruZenja utvrduju se uticaji sredine, porodice, prijatelja i
marketinga na ponasanje potroSaca,

- Analizom na nivou makrookruzenja se utvrduje uticaj drustveno-ekonomskih uslova,
kulture, zakonskih regulativa 1 dr.

Sa aspekta potroSackog ponasanja, a u tesnoj vezi sa ekonomskim statusom 1 stepenom
razvijenosti zemlje, kupce na svakom trziStu mozemo svrstati u nekoliko kategorija:

- Poslovno orijentisani, to su pragmaticni 1 promisljeni kupci
- Cenovno orijentisani, kupci kojima je cena odlucujuci faktor pri kupovini
- Brendovski orijentisani, koji su privrZeni nekom omiljenom brendu

2 Mari¢i¢, B. (2011) Ponasanje potrosaca, str.25-27
9 7ivkovié, R. (2013) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.50
0 Ibid, str.111
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. . .. .o “ . v . .31
- Inovativni, koji dosledno prate modu i time pomazu proizvoda¢ima i trgovini’

3.3. Marketing istrazivanja

“Osnovna razlika izmedu danasnjih u poredenju sa nekadasnjim potrosa¢ima su stalni
rast kupovne mo¢i, velika raznolikost raspolozivih proizvoda i1 usluga, dobra informisanost
prakticno o svemu, lako¢a narucivanja 1 pribavljanja proizvoda i usluga, sposobnost
primecivanja 1 poredenja oznaka na proizvodima 1 uslugama i pojacani uticaj usmene
komunikacije na poznanike i javno okruzenje.**>

U proucavanju ponaSanja potroSaca, koje je veoma kompleksno pitanje, ucestvuje
nekoliko naucnih disciplina “psihologija, socijalna psihologija, sociologija, kulturna

antripologija, demografija, ekonomske nauke®®.

Za dobijanje relevantnih podataka o potroSaima, o njihovim potrebama, navikama,
zadovoljstvu kupovinom, sprovode se marketing istrazivanja. Dobijeni rezultati koriste
preduze¢ima pri donoSenju kljucnih poslovnih odluka. U sprovodenju istraZivanja vaznu
ulogu imaju menadzeri koji bi trebalo da artikuliSu prava pitanja, kako bi utvrdili potrebe
potroSaca na trzistu i ponudu konkurencije. Posredstvom istrazivanja dobijaju podatke o
perspektivama 1 rizicima u poslovanju 1 na osnovu dobijenih podataka menadzeri kreiraju
svoju marketing strategiju i donose odluke o plasiranju i razvijanju svoje ponude. Danasnja
istrazivanja pod uticajem globalizacije 1 tehnoloskih dostignu¢a 1 Interneta karakteriSu
velika koli¢ina podataka, sakupljenih u kratkom roku sa velikom brzinom obrade.

Pored nacionalnih vr$e se medunarodna marketinska istrazivanja ponaSanja potrosaca
radi utvrdivanja slicnosti 1 razlika izmedu potroSaca na razlicitim trziStima. Cilj ovih
istrazivanja je da se dobiju informacije koje se odnose na specificnosti datog trzista i
uslove poslovanja, na konkurenciju koja vlada na trziStu, spoljno trgovinsku razmenu 1
pravnu regulativu specifi¢nog trzista.

3.4. Faktori koji uti¢u na ponasanje potrosaca

Da bi trgovinski proces bio uspeSan neophodno je do¢i do informacija o navikama i
stavovima potros$aca, a na njihove odluke o kupovini utice mnostvo faktora, kao Sto su
fizicko okruzenje, drustveno okruZenje, trenutni dnevni status, vreme kupovine. Takode su
prisutni brojni spoljni faktori, standard i kupovna mo¢, zatim kulturoloski faktori sa svojim

31 Zivkovié, R. (2013) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.70-71
32 Iv(otler, Ph., Keller, L.K. Marketing menadzment, str 56-57.
33 Zivkovié, R. (2011) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum,Beograd, str.39
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karakteristikama, pripadnost odredenoj drustvenoj klasi ili opredeljenje ka odredenom
zivotnom stilu, potom pol kupaca, strukturu porodice 1 jo§ mnogo drugih faktora.

Osnovna podela faktora koji uti€u na ponaSanje potrosaca je podela na interne i eksterne
faktore.

Interni se odnose na osobine li¢nosti 1 psiholoski profil pojedinca odnosno njegove
stavove, sistem vrednosti, miSljenje, motive, nije ih lako predvideti, a u njihovom
prepoznavanju pomazu analize pojedinaca i motivaciona istraZivanja.

Eksterni ili spoljni faktori koji spadaju u opste su geografski, demografski, privredno
ekonomski, kulturni, politi¢ki, a specificni se odnose na uticaje okruzenja i druStvenih
grupa, uticaj komunikacije izmedu potrosaca, propagandne poruke 1 dr.

Geografski faktori odnose se pre svega na slicnosti u potroSackim potrebama na jednoj
lokaciji, potom na gustinu naseljenosti, na razli¢ite potrebe seoskog 1 gradskog
stanovniS$tva, ali se odnose 1 na pretpostavke ekoloskog prilagodavanja.

Demografski faktori mogu se podvesti pod broj stanovnika, uzrast, odnosno starosnu
dob, stopu nataliteta, pol, bracno stanje odnosno strukturu porodice 1 samacka
domacinstva, obrazovni status. Ovi podaci ponekad se moraju uzeti sa rezervom zbog
recimo zastarelosti, ali svakako bitno utiCu na uspostavljanje marketing strategije 1
pozicioniranje preduzeca.

Faktori ekonomskog okruzenja bitno uti¢u na ponasanje potroSaca. Neophodna je analiza
veli¢ine 1 strukture trziSta 1 potraznje koja zavisi od konjukturnog ciklusa, kupovne mo¢i 1
dohotka, Zivotnog standarda i potrosackih navika i cena.**

- Nije svejedno da li se zemlja nalazi u recesiji ili u privrednom usponu, a od stepena
ekonomske razvijenosti zavisi 1 kupovna mo¢ stanovnistva. Podaci o kupovnoj mo¢i 1
rasporedivanju dohotka dobijaju se analizom nacionalnog dohotka po stanovniku 1 veoma
su vazni pri postavkama poslovne strategije. Obzirom da je teSko objektivno sagledati
diskrecioni dohodak koji je presudan za odluke o kupovini, on se posmatra usko
povezano sa satisfakcijom potrosaca.

- Zivotni standard je vazan faktor koji najuze podrazumeva imovinski status, uslove
stanovanja, posao, dostupnost zdravstvenog i obrazovnog sistema i dr. Moze se uporedivati
geografski, nije isti Svajcarskoj i u Kongu, ili vremenski, poredenje sadasnjeg standarda u
odnosu na standard sa po¢etka dvadesetog veka.

- PotroSacke navike direktno su uslovljene visinom dohotka. Od velike je vaznosti za
marketing preduzeca da prati promene o kretanju troskova zivota preko CPI (Consumer
Price Index) indeksa potroSackih cena 1 BPI (Baying Power Index) indeksa kupovne moci

3* Zivkovié, R. (2011) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.83

-3 -



Elektronska vs klasi¢na trgovina - studija slu¢aja kompanije ,Walmart"“

(...) CPI pokazuje tacne procene relativnih cena izmedu razlicitih geografskih podrucja u
vremenu i omogucuje uporedivanja sa zvani¢nim poracima o prihodima i platama‘*”

Tehnicko-tehnoloska revolucija menja svet poslednjih decenija dramaticno brzo i isto
tako utie na ponasSanje potrosaca. Marketing sluzbe moraju pratiti inovacije koje ona sa
sobom donosi, i¢i u korak sa promenama, ali 1 pravovremeno reagovati ukoliko one nisu
korisne za kupce.

Socio-kulturni faktori sublimiraju kulturu 1 podkulturu, druStveni sloj kome ljudi
pripadaju, njihov status u drusStvu, druStvene grupe kojima pripadaju, liderstvo i usmenu
propagandu, porodicu i blisko okruzenje, kao 1 zivotni stil.

- Kultura sa svojim osobenostima odreduje naCin Zivota i ima snaZan uticaj na
potroSace u razliCitim sredinama, sa razliitim stavovima, navikama, obicajima,
zakonima.

- Referentne grupe koje utiCu na ponaSanje, verovanje 1 delanje ljudi su pored
porodice 1 prijatelja 1 promenljive radne, Soping ili virtuelne grupe ljudi. Ovakve
referentne grupe sluze za poredenje pojedinaca, a pored bliskog okruZenja noviji
pogledi su u referentne grupe uvrstili 1 medijski eksponirane osobe, koje vrse
snaSan uticaj na potroSacke odluke.

- Uticaj liderstva 1 usmene propagande na razli¢ite referentne grupe je ogroman i
veoma vazan za marketing. Lideri su osobe koje se razumeju u neki proizvod,
propagiraju ga i njima se veruje. Cesto uticaj liderstva prevazilazi marketinske
akcije koje preduzece preduzima.

- Zivotni stil pojedinca gradi se od detinjstva i oblikuje i njegove potrogacke Zelje i
potrebe. On je veoma vazan za marketing strunjake 1 meri se razliitim
psihografskim tehnikama zasnovanim na anketama ljudi i1 analizi dobijenih
podataka. Marketing istrazivanja su usmerena na stalne promene koje se deSavaju
na socio-kulturnom nivou.

3.5. Ponasanje potrosaca u kupovini

U marketing ispitivanjima posebnu ulogu zauzima psihologija, koja daje odgovore na
to kako na individualno ponasanje potrosaca uti€u psiholoSki faktori kao §to su: li¢nost,
motivacija, percepcija, u¢enje i stavovi.

e Upravo prema osobinama /icnosti potroSaci se u marketingu mogu podeliti u
posebne grupe, koje odreduju stil kupovine.

e Motivacija nastaje kada nije zadovoljena potreba potrosaca i ona vodi do
konkretne kupovine. Ljudi poseduju razliite motive koji se krecu od

33 Zivkovié, R. (2013) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.87
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fizioloskih, preko bezbedonosnih, motiva pripadnosti, statusnih do motiva
samopotvrdivanja. Psiholozi iz marketing agencija za otkrivanje skrivenih
emocija 1 stavova koriste razliite psiholoske tehnike asocijacija, RorSahove
mrlje, inetpretacijske testove, kao 1 otvorene pristupe pri ispitivanju motivacije.

e Percepcija utiCe na dozivljaj dobijene informacije, pa tako marketing pokusava
da aktivira sva ljudska ¢ula pri primanju informacija. Pri tom se sluze vizuelnim
elementima 1 zvucnim efektima u reklamama kako bi dotakli prag na stimulans
kod potroSaca. Tada nastaje faza paznje, odnosno fokusiranje na stimulans.
Usredsredenost na stimulans zavistan je od faktora kao S$to su prethodno
iskustvo 1 znanje o proizvodu, trenutna motivisanost 1 dr. Razumevanje
primljene poruke, njeno prihvatanje ili neprihvatanje i na kraju pamcenje kao
zavr$na faza percepcije.

e Proces ucenja kod potrosaca se stalno menja, a u marketingu se koristi u svrhu
stalnog ponavljanja kod reklamiranja, mada se mora voditi ratuna o
prezasi¢enju kod potrosaca 1 reagovati raznim malim izmenama radi
pobudivanja stimulansa. Cilj u€enja je strvaranje uverenja, a ako se stvore
“pogreSna uverenja koja sprecavaju kupovinu, lansira se kampanja kako bi se

korigovala ste¢ena uverenja.

e Stavovi potrosaca su odraz celokupne li¢nosti 1 formiraju se pod uticajem
sopstvenog ili tudeg iskustva. Stav je steCena prilicno trajna emocija, ali na
promenu stava je ipak mogucée delovati. “Stepen u kojem stav utiCe na
ponaSanje u najve¢oj meri zavisi od na¢ina na koji je formiran.’” Takode je
lakSe delovati na izmenu stavova kod ekstravertnih osoba koje su otvorenije 1
spremne na komunikaciju, nego kod inravertnih osoba.

Stavovi imaju tri dimenzije. Kognitivna ili saznajna dimenzija se odnosi na
uverenje o poznatim osobinama nekog proizvoda. Afektivna ili emocionalna
dimenzija predstavlja osecanje koje neki proizvod u njemu izaziva. Konativna
dimenzija stavova se odnosi na spremnost ili nameru kupovine. Ispitivanje
stavova obavlja se razli¢itim tehnikama kao Sto su ankete, skale, intervijui,
projektivne tehnike, opservacija i sl.

Marketing strategije u cilju pojacavanja pozitivnih stavova, radi vece prodaje,
se odvijaju putem podsecanja, marketing odnosa 1 direktnog marketinga 1 to u
tri pravca:

- pojacanje pozitivnog stava kod postoje¢ih potrosaca

- privlacenje novih potrosaca za postoje¢u marku proizvoda/usluga

% Mariti¢, B. (2011) Ponasanje potrosaca, str.413-415
37 Zivkovié, R. (2013) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.124
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- privlagenje novih potro$a¢a za novu marku proizvoda/usluga.*®

S druge strane, daleko je teze sprovoditi marketing akcije prema nezaintersovanim i
ravnodusnim potrosac¢ima, €iji stavovi mogu da se izmene samo pod uslovom promene
strategije koja nosi Cvrste garancije o kvalitetu proizvoda, potom dobrom cenom 1
raspolozivos$¢u u svakom trenutku. Takode postoje odredene Sanse za promenu stavova pri
sprovodenju persuazivne propagande, odnosno stalnog ubedivanja, ponavljanja, pri tom u
strukturi propagandne poruke naglasak bi trebalo da bude na njenom kraju jer tada izaziva
najjaci efekat. SuStina poruke mora posedovati racionalan apel koji podvlaci kvalitet
proizvoda, potom emocionalni apel koji izaziva emocije 1 moralni apel koji se odnosi na
drustveno korisne elemente. Pri prenoSenju poruke potrosa¢ima vazan je nacin na koji se
prezentuje. Vazan je odabir reci pri ubedivanju, zatim neverbalna komunikacija osmeh,
prisnost, opustenost, kao 1 boja 1 visina glasa. Mora se naglasiti razlika izmedu
informativne persuazije 1 agresivne kampanje.

Danas je prihvacen koncept IMK integrisane marketing komunikacije, u ¢ijem fokusu
se nalazi kupac 1 njegove Zelje. IMK se definiSe kao “koncept planiranja marketing
komunikacija koji uvazava dodatnu vrednost sveobuhvatnog plana u kojem su adekvatno
vrednovane strateSke uloge razliCitih komunikativnih disciplina (propagande, direktnog
marketinga, unapredenja prodaje 1 PR-a)...1 kombinuje te discipline na nacin da se
postigne jasnoéa, konzistentnost i maksimalni komunikativni uticaj.*>* IMK ima ciljani
pristup 1 Zelju za dvosmernom komunikacijom. Precizno se bira ciljna grupa i sakupljaju
informacije u bazu podataka. Ovaj koncept pretpostavlja viSe promotivnih programa i
potrebu za njihovim usaglaSavanjem, da se ne bi deSavalo da jedno preduzece Salje
razli¢ite poruke kupcima putem reklama, putem promocija cena 1 putem veb-sajta. Ovaj
model planira promotivni miks preduzeca 1 predstavlja kombinaciju razli¢itih oblika
promocije:

1) Privredna propaganda — reklame, video kasete, leci, brosure, bilbordi, posteri.
2) Unapredenje prodaje — takmicenja, pokloni, lutrija, uzorci, sajmovi.

3) Odnosi sa javnoSc¢u 1 publicitet — promotivni materijal, govori, seminari, godis$nji
izvestaji, lobiranje, izgradnja identiteta.

4) Lic¢na prodaja — prezentacije, prodajni sastanci, sajmovi, privredne izlozbe.
5) Direktni marketing — katalozi, slanje poSte.

6) Dogadaji 1 iskustva — zabava, festivali, sport, muzeji, posete.40

% Asaael, H., Consumer behavior and Marketing Action, str.330-334
% Kotler, F., Upravljanje marketingom, str.630
0 Kotler, F., Vong, V., Sonders, Dz., Armstrong, G., Principi marketinga, str.728-730
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Svako preduzece neguje svoj promotivni miks i za njega odreduje odgovarajuci budzet,
ali u kombinaciji viSe razli¢itih oblika promocije mora da ostvari koordinaciju.

3.6. Kupac kao centar interesovanja

Orijentacija na potroSace je, pored orijentacije na konkurenciju i interfunkcionalne
koordinacije, kljucni aspekt marketing koncepta. Opredeljivanje za marketing koncept
oznacCava veliki zaokret u shvatanju misije preduzeca, koja ne retko rezultira u promeni
definicije proizvoda. “Preduzeca koja su usvojila marketing koncept dizajniraju i prodaju
proizvode 1 usluge koji su namenjeni zadovoljavanju potreba 1 zelja potroSaca. Orijentacija
na potroSace podrazumeva fokusiranje (usredsredenje) svih izvora preduzeca da bi se
izaglo u susret potrebama i Zeljama potrogaca.**!

Customer Relationship Marketing, menadzment odnosa sa kupcima, skrateno CRM je
marketing koncept okrenut ka potrosa¢ima i predstavlja jedan od kljucnih preduslova za
uspesSnost u poslu. DefiniSe se kao “usmeravanje marketing aktivnosti preduzeca ka
uspostavljanju, gradenju i1 odrzavanju dobrih poslovnih odnosa sa odabranim segmentima
potrosada, u dugom roku, zasnovano na upotrebi elektronske tehnologije.*

Ovakav odnos sa kupcima maloprodajna preduzeéa grade da bi: **
- privukli nove kupce
- zadrzali postojece kupce

- produbili poslovne odnose sa najprofitabilnijim kupcima.

Uspesnost marketing odnosa sa potroSaima direktno zavisi od optimizacije stope
osvajanja 1 stope zadrzavanja potrosaca. Preduzece strateski mora da odreaguje na promene
u ponasanju potrosaca, a njihova uspeSnost zavisi od informacija o znacaju i ponaSanju
kupaca u fazi njthovog osvajanja, zadrzavanja i1 ponovnog osvajanja nezadovoljnih
potrogaca. **

Privlacenje novih kupaca za kompanije sa stanovista troskova je nekoliko puta vece od
trosSkova koji se izdvajaju za zadrzavanje postojeCih. Ukoliko se posmatra samo prva
godina poslovanja sa potroSacem rezultati analiza to ne pokazuju, medutim dugoro¢no se
pokazalo da je za kompanije mnogo isplativije zadrzavanje postoje¢ih potroSaca.

1 Milisavljevi¢, M., Mari¢i¢, B., Gligorijevi¢, M. (2011) Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd,
str.38.

2 Stankovié, J., Cavié, B. (2013) Trgovina i drugi kanali marketinga, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.85

“Ibid, str.85

* Stankovié, Lj. (2003) Usmerenost na klijente — osnova za uskljadivanje strategije u uslovima globalizacije,
Ekonomske teme, god.XLI, br.5, str.25-35
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Kompanije ovo postizu na dva nacina 1 to isporucivanjem superiorne vrednosti
v v . . ¥ v 4
potro$a¢ima i partnerskim odnosom sa potrosa¢ima.*’

Cesto su aktivnosti preduzecéa ka zadovoljstvu potrosaca usmerene na najprofitabilnije
potroSace. Oni zasluZzuju najbolji tretman 1 definiSu se kao “osoba, domacinstvo ili
preduzece koji tokom vremena obezbeduje tok prihoda koji premasuje prihvatljiv iznos

. . , . . . . e . .- . v v 4
troskova koje preduzeée ima u privladenju, prodaji i usluZivanju potrogaga“.*®

Ipak ne treba zaboraviti na masovnost kupovine potrosaa koji su izvan podrucja
najprofitabilnijih kupaca koji kupuju po nizim cenama i imaju druge povlastice. Ovi brojni
potroSaci pri svakoj kupovini placaju punu cenu i znacajno doprinose profitu trgovinskog
preduzeca.

Ubrzan razvoj teholoskih procesa, koji je doveo do ekspanzije Interneta 1 pojave
elektronske kupovine uticao je na brojne promene u marketinSkom ophodenju, omogucilo
dobijanje povratnih informacija 1 samim tim inovativho ponaSanje trgovaca. Mnoga
istrazivanja su pokazala da je neophodno uvazavanje njihovih zahteva, potreba 1
ocekivanja. U tom smislu trgovinska preduzec¢a ukoliko Zele da ostanu konkurentna moraju
da pruzaju raznorodan i Sirok asortiman odnosno da uce od potroSaca kako bi unapredili
prodaju 1 ucvrstili njihovu lojalnost.

S druge strane, trgovinskim preduze¢ima unapreden odnos sa lojalnim potrosacima
pruza mogucnost uticanja na njihov izbor u procesu kupovine, odnosno pruza moguénost u
kreiranju vrednosti potrosa¢ima. PotroSaci kreiraju svoj stav prema nekoj robi putem
sopstvenog iskustva, preko informacija koje dobijaju od drugih ili pod uticajem
propagandnih poruka. Stoga se marketing akcije usmeravaju ili na potvrdivanje ili na
promenu tih stavova, razli¢itim metodama, ponavljanjem, podsecanjem, direktnim
marketingom, ubedivanjem, organizovanjem promocija, poklonima, u vidu obezbedenja
pruzanja dodatnih usluga i razli¢itim promotivnim miksom.

Dakle privlacenje 1 zadrZzavanje kupaca mozZe se sprovoditi na razli¢ite nafine u
klasi¢noj maloprodaji, a u online prodaji putem veb-sajta i direktnog e-maila u okviru
interaktivnog marketinga. Mora se napomenuti da danas kompanijama nije dovoljan samo
veb-sajt da bi postigli dobre rezultate u elektronskoj trgovini. Oc¢igledno je da ¢e dobrim
trgovaCkim markama 1 kvalitetom osvajati potroSae u trziSnoj utakmici. Pored toga,
prednosti se postizu u konstantnom poboljSavanju pretrage sajta, putem personalizacije,
boljom dostavom potrosa¢ima, funkcionisanjem u realnom vremenu. Buduc¢nost je u
pracenju tehnoloskih inovacija, koje pomazu unapredenje 1 ugadanje sve zahtevnijim
potroSacima, recimo govorna pretraga sajta 1 narudzbina robe, koja je daleko brza 1
ugodnija od tipkanja na tastaturi.

#7ivkovié, R. (2013) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.210.
* Milisavljevi¢, M., Mari¢i¢, B., Gligorijevi¢, M. (2011) Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 67-68
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Interaktivni marketing, ili kako ga neki autori nazivaju internet marketing, dakle
podrazumeva interakciju kompanija 1 potroSaca, u trziSnom procesu uz primenu
informacione tehnologije. Kompanije su u moguénosti da putem interaktivnog marketinga
analiziraju potrebe, zahteve i ponasanje potrosaCa. Interaktivni marketing kompanijama
pruza mogucénost obrac¢anja kupcu, shvatanje njegove motivacije i potreba, a zatim ponovo
obracanje potrosacu na nacin koji pokazuje da se razume njegova poruka. Za trgovinsko
preduzece je vazna pravilna procena u kojoj fazi kanala marketinga treba ukljuciti kupca
radi dobijanja neophodnog feedbacka, a sve u cilju unapredenja trgovine 1 zadovoljnog
kupca.

U digitalnoj eri u kojoj Zivimo, s druge strane, kompanije bi trebalo da nadu pravu
meru, te da tehnoloSkim dostignu¢ima ne uguse do kraja tradicionalnu notu, dobar dizajn 1
estetiku.

3.7. Merenje zadovoljstva potrosaca

Cilj svakog preduzeca je satisfakcija kupaca radi zadrzavanja postojecih 1 privlacenja
novih potroSaca. Satisfakcija potroSaca se oslikava u razlici u njithovom ocekivanju pre
kupovine 1 dozivljaja nakon koriS¢enja proizvoda posle kupovine. Njihov odgovor,
odnosno feedback direktno uslovljava uspeh preduzeca. Kupac ima dozivljaj satisfakcije
ako je kupovinom prizvoda zadovoljio svoja ocekivanja ili ako je premaSio svoja
ocekivanja. “Ako prestacija (isporucen proizvod ili pruzena isporuka) dostigne o¢ekivanja
potrogag je zadovoljan, a ako prestacija prevazide o&ekivanja, potrosag je odusevljen.«’

Dakle, pored vrednosti koju sa sobom nosi neki proizvod u novom marketinSkom
konceptu od presudne je vaznosti na koji nacin kupac vrednuje proizvod, a vrednovanje
nastaje kao posledica njegovog dozivljaja prilikom upotrebe tog predmeta. Kao Sto je
pomenuto pored osnovnog cilja, a to je zadrzavanje kupaca, cilj svake prodajne
organizacije je 1 privlacenje novih kupaca. U skladu sa ovim konceptom vodi se racuna o
razli¢itim aspektima kupoprodajnog procesa, od toga da se pridaje paznja ambijentu 1
atmosferi u prodavnicama, vodi raCuna o asortimanu i cenama, preko dobre komunikacije
sa potrosacima, pa sve do konstantnog prac¢enja konkurencije 1 njihovih poteza.

Radi unapredenja efikasnosti u trgovinskoj delatnosti, boljih procena, predvidanja
potroSnje, kreiranja trziSta, trgovinska preduzeca uz pomo¢ napredne informacione
tehnologije formiraju baze podataka potroSaca i pri tom koriste razlicite izvore:

“Kotler, F. (2006) Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str.8
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1. evidencije kontakata kupaca sa kompanijom putem telefona, e-maila, faksa,
veb-sajta

. reakcije na unapredenje prodaje

.garantne listove

. ponude uzoraka pri ¢emu kupci daju svoje licne podatke

. upiti

. razmena podataka sa drugim kompanijama

. formulari za prijavu (razne kartice za popuste)

. zalbe

9. reakcije na prethodne aktivnosti direktnog marketinga

0 N N W A WD

10.organizovani dogadaji, razne degustacije isL*®

Ovo upravljanje tehnologijama koje su usmerene na sakupljanje podataka o potrebama
i zeljama klijenata predstavlja deo koncepta Marketing menazment znanja.*. Znanje koje
jedno preduzece poseduje spada u njegove najvaznije vrednosti. Prikupljanje informacija
pocinje od samog nastanka novog proizvoda ili unapredenja ve¢ postojecih, a znanja koja
se dobijaju 1 pohranjuju u bazu podataka omogucavanju sticanje konkurentne prednosti.

Jedan od najprisutnijih modela za pracenje zadovoljstva kupaca je American Customer
Satisfaction Index (ACSI), slika 2, a po uzoru na njega razvili su se 1 evropski indeks
(ECSI), kao 1 Svedski, norveski, Svajcarski i1 drugih zemalja. Kupac ima dozivljaj
satisfakcije ako je kupovinom prizvoda zadovoljio svoja ocekivanja ili ako je premasio
svoja ocekivanja. Indeks merenja satisfakcije kupaca se sastoji od pitanja koja se odnose na
oCekivanja kupaca, na njihovu procenu ukupnog kvaliteta, procenu vrednosti proizvoda.
Vrednost 1 kvalitet proizvoda dovode do zadovoljstva kupaca koja u krajnjoj meri uti¢e na
njihovu lojalnost. Prituzbe kupaca se posmatraju kao posebno pitanje. Vecéi stepen
zadovoljstva potroSaca je u korelaciji sa prituzbama, a svaka pozitivno reSena prituzba
povecava njihovu lojalnost.

8 Zivkovié, R. (2011) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.95
* http://www.researchgate.net/publication/273000353,Stankovié,J.,Dordevié-Boljanovi¢,J. Povezivanje
ideja menadzmenta znanja i menadzmenta odnosa sa klijentima kao cinilac razvoja preduzetnistva, 2012
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‘Model ACSI (American Customer Satisfaction Index)

Customization Complaint Behavior
Reliability

Overall

\

Price Given
Quality

Quality Given
Price

Satisfaction

Confirm/Disconfirm Expectations

Comparison with ideal

Repurchase

Reliability | Overall

Customization Price Tolerance

Slika 2. Model ACSF’

Indeks ACSI se sastoji od 17 pitanja o korisnikovoj percepciji usluga, kvaliteta,
vrednosti, karakteristika proizvoda u poredenju sa ocekivanjima, odnosom proizvoda sa
idealnim proizvodom 1 spremnosti korisnika da plate viSe za proizvod. Odgovori oko
65.000 korisnika skupljaju se telefonskim putem. Proizvod svake kompanije koja je
ukljucena u izvestaj ocenjuje se skoro 250 puta. Veli¢ina uzorka ekonomskog sektora je od
2.500 do 18.000 ispitanika, a rezultati za razli¢ite ekonomske sektore rotiraju se na tri
meseca.

Imaju¢i u vidu informacije o safisfakciji potroSaca kompanije bi trebalo da pronadu
podruc¢ja u procesima poslovanja koja mogu da unaprede, radi opSteg poboljSanja kvaliteta
poslovanja, proizvoda 1 usluga, a 1 sam nacin na koji se kupac sveobuhvatno opsluzuje
dovodi trgovinsko preduzece do konkurentske prednosti.

30 www.cqmrs, izvor slike (dostupno 02.06.2015.)
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“Produbljivanje 1 jacanje odnosa sa potroSacima, sastoji se u podizanju nivoa kvaliteta

.- . . . [ . .y . 1
usluzivanja sugerisanjem komplementarnih i proizvoda viseg kvaliteta"',

S druge strane neophodno je podvuéi da se uporedo sa razvijanjem marketing koncepta
usmerenog na kupca 1 sa eksplozivnim razvojem tehnologije, u samim maloprodajnim
organizacijama deSavaju i druge brojne promene.

Karakteristika savremenog poslovanja, pa samim tim 1 trgovine, su konstantne promene.
Kakva ¢e biti reakcija na promene i1 da li ¢e se odvijati u adekvatnom vremenu i formatu, u
direktnoj je zavisnosti od menadzera koji su nosioci posla u ovom procesu.

Pored odgovaraju¢eg obrazovnog nivoa, menazderi moraju posedovati brojne
sposobnosti 1 vestine, sistemati¢nost, brzinu, kreativnost, otvorenost u komunikaciji i Sirinu
u pristupu reSavanja problema. MenadZeri, kao osobe koje donose odluke, su klju¢ni u
prac¢enju 1 uskladivanju sa tokom promena koje se konstantno odvijaju.

Pored menadzera koji imaju klju¢nu ulogu u uvodenju promena u preduzeée i u
pracenju njihovih efekata 1 neprekidnom prolagodavanju poslovanja, u ove procese su
ukljuceni 1 ostali zaposleni, a postoji 1 moguénost uvodenja spoljnih konsultanata.

Cesto se javljaju otpori prema uvodenju promena u sistem funkcionisanja preduzeéa, a
koji na zalost dovode do stagnacije ili nazadovanja u poslovnom uspehu. Otpori se javljaju
kao posledica sukoba interesa unutar zaposlenih, zbog razlika u razumevanju, zbog
vladavine zastarelih vrednosti, uvrezenih navika, nedostatka motivacije.’”’Takode su
prisutni neizvesnost 1 zabrinutost zbog upostavljanja drugac¢ijih normi i pravila ponaSanja,
gubitka statusa ili nov€anih benefita.

Robins 1 Kolter navode aktivnosti koje menadzeri mogu da sprovode radi smanjenja
otpora zaposlenih prema promenama:

1. obuka i komunikacija, informisanost
2. ucestvovanje 1 uklju¢ivanje u proces donosenja odluka
3. pruzanje podrSke u razvijanju novih vestina i savetovanja
4. pregovaranje ukoliko je otpor veoma jak
5. manipulisanje 1 kooptiranje koje u savremenim firmama ne daje rezultate
6. prisila koja nije preporuéljiva jer podstice agresiju’
*'bid, str.89

32 Stankovi¢, J. (2008) Upravjanje promenama u odnosima sa potrosacima u maloprodajnom poslovanju,
doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, Beograd, str.75
33 Robbins, S. P., Coulter, M. (2003) Menagement, Prentice Hall, Upper Saddle River NJ, str.347
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Da bi smanjili otpore koji su sastavni deo svakog uvodenja inovacija, a u maloprodaji se
naviSe odnose na informativne tehnologije, menadzeri moraju da sprovode efikasno
informisanje 1 edukaciju zaposlenih 1 da im pruze u ovom procesu razli¢ite vrste podrske.

-33.-



Elektronska vs klasi¢na trgovina - studija slu¢aja kompanije ,Walmart"“

4. Klasi¢na trgovina — pojam i razvoj

Trgovina predstavlja jednu od najstarijih privrednih delatnosti. Trgovina se pojavila
uporedo sa nastankom ljudske zajednice. Prvi dokazi o trampi vulkanskog stakla poticu jos
iz kamenog doba, potom iz Starog Egipta 3000 g. pre nove ere, preko Sumera iz
Mesopotamije, do FeniCana i dalje preko grcke i rimske civilizacije, kada je cvetala
trgovina sa Dalekog istoka i Kine u Evropu.

Trgovina se u poc€etku odvijala u obliku robne razmene, u naturalnom obliku, kada su
plemena medu sobom razmenjivala razli¢ite proizvode, hranu i1 orude, kao rezultat
primitivnog nacina zivota u ljudskoj zajednici. Kako se drustvo razvijalo 1 napredovalo,
doslo je do druge drusStvene podele rada, zanatstva 1 pojave visSka proizvoda. U tom smislu
se trgovina od pocetne trampe postupno razvijala do oblika trgovine izmedu plemena i
zajednica. Trgovina, kako je danas posmatramo nastaje mnogo kasnije sa pojavom novca
kao plateznog sredstva, u tom procesu pojavljuje se trgovac koji kupuje robu za novac 1
prodaje za novac.

Prvi primeri novca su bili predmeti koji su imali sopstvenu vrednost 1 nazivaju se robni
novac. Valuta je uvedena kao standardizovan novac koji olak$ava razmenu roba i usluga™.
U prvom stadijumu razvoja novca koriS¢en je metal za predstavljanje vrednosti, a saCuvani
su primeri nov¢ica iz najranijih civilizacija.

Treca velika podela rada karakteriSe se pojavom masovne proizvodnje i potrosnje, radi
¢ega se trgovina izdvojila u samostalnu delatnost. U prvim fazama razvoja trgovinom su se
uglavnom bavile zanatlije, koji su prodajom svojih proizvoda dobijali novac 1 potom tim
novcem kupovali robu. Kako se trgovina postepeno izdvajala u posebnu delatnost, u ulozi
trgovaca prvo su se pojavljivali videniji ljudi, da bi se potom, vremenom ova delatnost
prenela na specijalizovane trgovce. Kako se Sirilo trziSte ono je uticalo na proSirenje 1
razvoj gradova, a razvojem saobracaja uloga trgovine postaje sve veca u povezivanju
razli¢itih gradova, a potom zemalja 1 kontinenata.

U dvadesetom veku trgovina je dozivela ozbiljne promene. Grade se robne kuce, kao
posledica nastanka srednje klase, pa se ovaj period posmatra kao prva revolucija u trgovini.
One su zbog svoje masovnosti postavile temelj modernom nacinu trgovine.

Pedesete godine dvadesetog veka posmatraju se kao druga revolucija u trgovini, kada se
kao rezultat ekonomskog prosperiteta 1 boljeg statusa veceg dela stanovniStva ubrzano
grade veliki supermarketi i hipermarketi koji su nudili veliki izbor robe po principu
samousluzivanja.

Trec¢a trgovinska revolucija nastala je sedamdesetih godina dvadesetog veka kada se
grade veliki trgovacki centri ili Soping mol-ovi, koji predstavljaju skup veleprodaje,

>* www.kako-zaraditi.com/( dostupno 15.05.2015.)
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maloprodaje 1 pratecih delatnosti na jednom mestu. U okviru jednog centra moze da
posluje veliki broj prodavnica razliitih namena, samousluga, ili super 1 hiper market,
zatim usluzni, ugostiteljski, sportski, kulturni 1 zabavni objekti. Veliki trgovinski centri obi¢no
se grade po obodima gradova na hiljadama kvadratnih metara, $to omogucava zaista ogromnu
koncentraciju prometa na jednom mestu.

Tokom trece trgovinske revolucije kada su se formirali ovi novi trgovacki formati, moze
se pratiti i razvoj pomeranja fokusa marketinga u trgovinskim organizacijama.

-Tokom sedamdesetih godina fokus u marketingu se odnosio na pravo mesto 1 pravu cenu.
-Tokom osamdesetih godina fokus je bio na dizajnu prodavnica, brendiranju 1 usluzi.
-Tokom devedesetih godina okretali su se ka lojalnosti i odnosu sa kupacima.

-Tokom dvehiljaditih paznja je bila usmerena na trade marketing 1 promociju proizvoda na
mestu prodaje.

-Danas se insistira na CRM (Customer Relationship Marketing), marketing konceptu
okrenutom ka potrosacima.

4.1. Karakteristike klasi¢ne trgovine

Najrasprostranjeni oblik maloprodaje je klasi¢na trgovina, odnosno, klasi¢na prodaja.
Primarna uloga maloprodaje je svakako snabdevanje potrosaca. Medutim u velikoj
konkurenciji, maloprodaja pored svoje primarne funkcije ima i sekundarnu ulogu, da
opsluzuje 1 dobavljace i1 veleprodaju.

Osnovni elementi koji utiCu na maloprodajno okruzenje su traznja, nivo tehnicko
tehnoloskog razvoja, promene u troskovima 1 postojeci instutucionalni uslovi.

Trgovina putem maloprodaje obavlja tri funkcije*®:

- maloprodajni objekti obezbeduju potrosacu li¢ni, primarni kontakt
- maloprodajni objekti su mnogo vise od ekonomske transakcije zadovoljenja
potrosaca

- maloprodajni objekti projektuju neku vrstu imidza ili personalnosti za potrosace

>3 Golijanin, D.(2010) Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum,Beograd, str.37
%% KneZevic, R.(2001) Marketing, Vps, Beograd, str.56
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Prodavci najbolje prepoznaju potrebe potroSaca, prate njihove promenljive ukuse 1
zelje. Danas je neophodno da kupcima ponude neSto vise od same trgovine, zato u
kreiranju svog posebnog imidza i utiska koji ostavljaju na kupce, maloprodajni formati
veliku paznju poklanjaju atmosferi, nainu na koji izlazu robu, demonstracijama 1
promocijama robe.

Ovaj model prodaje se zasniva na direktnom kontaktu kupca 1 prodavca, odlikuje ga
prisnost, pa samim tim ima socijalnu 1 psiholoSku dimenziju. Pored ove karakteristike
klasi¢ne maloprodaje, koje je izdvajaju 1 razlikuju od ostalih modela prodaje, treba jos
jednom podvuéi znacaj licnosti prodavca za ishod kupovine, kao 1 pogodnost za kupca da
se roba preuzima odmah nakon plac¢anja.

Dakle, osobenost klasi¢ne trgovne je direktna veza prodavca 1 kupca. Kupac u bilo kom
maloprodajnom objektu moZe da razgleda robu, analizira, uporeduje je sa robom u drugim
prodavnicama, u mogucnosti je da dobije potrebne informacije od prodavca 1 preuzima
robu u samoj prodavnici. Kupcu je pruzena mogucénost da se u samom maloprodajnom
objektu upozna sa robom 1 na licu mesta uveri u njen kvalitet 1 ispravnost. Tu je uloga
prodavca nesporna, posebno u manjim prodajnim objektima gde od njegovog stava,
pristupa, ponasanja i sposobnosti da prezentira robu i1 ubedi kupca da je ta roba upravo za
njega, umnogome zavisi i sama odluka o kupovini.

Klasi¢na trgovina podrazumeva sve tradicionalne oblike 1 modele prodaje, koji imaju
veliku primenu u savremenim privrednim sistemima. Dakle, pod klasi¢nom trgovinom se
ne podrazumeva samo mali maloprodajni objekat u kome prodavac stoji iza pulta 1 prodaje
robu kupcima, ve¢ 1 prodaja u savremenim trgovinskim lancima na principu
samousluzivanja, odnosno u svim maloprodajnim objektima.

Stoga, klasicnu trgovinu sa jedne strane mozemo posmatrati kao trgovinu koja je
usmerena na maloprodajne objekte sa tradicionalnim metodima prodaje, a sa druge strane
kao savremenu klasi¢nu trgovinu baziranu na nizu inovacija u domenu prodaje i isporuke
robe kupcu.

Napomenuto je da klasi¢na trgovina ne podrazumeva samo prodaju u malim
trgovinskim objektima, danas su takvi objekti prava retkost, ¢ak i ruralnim sredinama u
kojima nema velikih marketa, prodavnice su orgnizovane tako da kupac sam moZe da
razgleda robu 1 samousluzuje se.
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4.2 Klasifikacija maloprodajnih organizacija

Maloprodajne organizacije mogu se klasifikovati na nakoliko na¢ina®’.

P—

Klasifikacija prema tipu kupaca kojima prodaju robu:

potrosac
industrijski kupac
preprodaja

Potrosaci kupuju za svoje potrebe 1 potrebe svoje porodice, kupuju u malim koli¢inama.
Uglavnom je ovo trziSe najrasprostranjenije 1 naziva se consumer market, a na njemu se
moze naci roba Siroke potrosnje i trajna roba, kao Sto je bela tehnika. Za ovu vrstu prodaje
neobi¢no je vazna lokacija 1 konstantno osluskivanje potreba kupaca i1 prilagodavanje
traznji.

Industrijski kupci se snabdevaju za potrebe svoje delatnosti ili vrSe nabavku potrosne
robe, direktno od proizvodaca ili od maloprodavaca, kada im obezbeduju bolju cenu. Cesto
se maloprodavci specijalizuju za neki tip robe koji prodaju, pa zavise posredno od
poslovnog uspeha svojih kupaca. U ovom prometu poseban akcenat se stavlja na cenu,
kvalitet 1 pouzdanost.

Preprodaja podrazumeva prodaju robe u malim samostalnim radnjama, na tezgama i
kioscima, gde se roba nabavlja od veleprodavaca i1 prodaje krajnjem korisniku.

II Klasifikacija maloprodajnih organizacije moze se odrediti prema tipu prostora:

- fizicka, nepokretna prodavnica
- pokretna prodavnica
- prodaja bez prodavnice™®

Fizicka prodavnica je dominantan oblik maloprodajnih objekata, ima mnogo prednosti,
pre svega §to kupci znaju lokaciju, dobro poznaju raspored u prodavnici, §to mogu da
provere kvalitet robe, da kupuju brzo, ili pak da polako razgledaju, nedostatak je jedino u
tome da mora do nje 1 fizicki da se dode.

Pokretna prodavnica je uobicajeno prodaja iz razliitih kamioneta, obi¢no se prodaje
brza hrana.

Prodaja bez prodavnice obuhvata prodaju na tezgama, putem kataloSke narudzbine,
putem poste, prodaju od vrata do vrata 1 najsavremeniji tip prodaje preko Interneta.

37 Golijanin, D. (2010) Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum,Beograd, str.38
> Tbid, str.38
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Takode postoji jo$ niz klasifikacija maloprodajnih organizacija koje se odnose na
sledeée kategorije:

- klasifikacija prema obimu robe na velike 1 male

- prema Sirini 1 dubini asortimana na op$tu maloprodaju i ograni¢ene linije proizvoda
- prema cenovnom pozicioniranju

- prema tipu i nivou usluge koja je dostupna

Klasifikacija prema obliku vlasni$tva odnosi se na nezavisne maloprodavce, asocijacije
nezavisnih maloprodavaca i na korporativne lance maloprodaje®.

Nezavisni maloprodavci mogu da se udruze sa drugim maloprodavcima, ili sa
proizvodacima ili sa veleprodajom putem ugovorne obaveze, odnosno franSizinga. To su
aranzmani u kojima franSizer daje pravo na prodaju proizvoda ili usluga drugom licu pod
sopstvenim uslovima.

Korporativni lanci imaju u svom vlasniStvu vise objekata pod centralnom upravom,
prodaju uglavnom iste linije proizvoda, obezbeduju nize cene i1 bolje uslove za prodaju,
imaju manje rizike i razne druge pogodnosti.

4.3. Objekti koji ¢ine maloprodajnu mreZu u klasi¢noj trgovini

Maloprodaja po sistemu direktnog usluzivanja kupaca primenjuje se u takozvanoj
ambulantnoj prodaji i maloprodaji u prodavnicama klasi¢nog tipa. Ambulatna maloprodaja
se moze svrstati u najstarije oblike maloprodaje, a u njenoj strukturi se mogu izdvojiti
kiosci 1 pokretni objekti, poput kombija koji je opremljen ruénim kompjuterom sa
Stampacem 1 nesumnjivo je u velikoj prednosti pred konvencionalnim dostavljacem 1 to
zbog brze, preciznije 1 pre svega, fleksibilnije usluge. Unos podataka i sama papirologija
na licu mesta je pojednostavljen 1 brzi, tako da prodavci na terenu mogu viSe vremena da
posvete potrebama klijenta. Ovakva brza i jednostavnija procedura isporuke otvara prostor
za Sirenje, bez dodatnih ulaganja i uz smanjanje troSkova vezanih za planiranje troskova
goriva.

Objekti koji ¢ine maloprodajnu mrezu po nacinu usluzivanja mogu se grupisati kao:

- Prodavnice sa klasi¢nim usluzivanjem
- Prodavnice sa samoizborom

. - . 1
- Prodavnice sa samousluZivanjem®

%% Golijanin, D. (2010) Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum,Beograd, str.39
69 Risti¢,M. (2008) Stratesko pozicioniranje maloprodaje, Ekonomski fakultet, Beograd, str.49
61 11

Ibid, str.38
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Klasi¢ne prodavnice predstavljaju oblik maloprodaje, koji je nasledio nacin trgovine iz
proSlih vremena 1 koje su vremenom formirale svoj oblik, a izgled koji je slican sadaSnjem
je uspostavljen krajem devetnaestog veka. Vec¢ je napominjano da su to manje prodavnice
¢ija organizacija i1 tehnologija poc€iva na direktnom usluzivanju kupaca.

Klasi¢ne prodavnice zauzimaju znacajno mesto u strukturi maloprodajne mreze u vecini
zemalja sveta. | danas postoji niz zemalja u kojima su klasi¢ne prodavnice odraz tradicije,
pa su one uglavnom ogranizovane kao porodi¢ne trgovine, znasnivaju se na svim
aktivnostima pocev od pocetnog pozdrava do isparacanja iz prodavnice.

Klasi¢ne prodavnice imaju svoje prednosti trajnog karaktera, jer zahtevaju manja
pocetna ulaganja 1 pokrivaju trziSna podrucja koja nisu ekonomski isplativa za velike
prodavnice poput robnih kuca ili Soping molova. Medutim, danas na trziStu postoje brojni
drugi oblici maloprodaje, koji u odnosu na klasicne imaju prednosti u smislu pruzanja
boljih uslova potroSa¢ima prilikom kupovine. Naime, i klasicne prodavnice reaguju na
tehnicko tehnoloski razvoj 1 informacione tehnologije, pa se rekonstrukcijom njihovog
radnog prostora 1 procesa rada moZe do¢i do kombinovanja sa konceptom
samousluzivanja. Mesto koje zauzimaju u trziSnoj utakmici zavisno je od nivoa usluga koje
pruzaju, od strukture 1 obima asortimana i ekonomskim efektima koje ostvaruju.

Savremeni tipovi klasicnih prodavnica se razvijaju kao posledica razvoja drustva u
celini, delovanja marketinga 1 stalnih promena u potrebama potrosaca. 1z ovog razloga se
ove prodavnice posmatraju kao prodavnice koje pruzaju dodatnu vrednost.

Pozeljno je pomenuti jo§ nekoliko karakteristiénih maloprodajnih formata, koji se
odnose na specijalizovane prodavnice opredeljene za jo$ uzi deo asortimana 1 unutar njih je
moguce razlikovati nekoliko podtipova:

- Prodavnice brendirane robe su specijalizovane za prodaju robe odredene marke i
obi¢no se otvaraju na osnovu franS$ize ili koncesije.

- Prodavnice poznate kao nise su specijalizovane samo za jedan artikal, a mogu
nuditi robu jednog ili viSe proizvodaca.

- Usluzne prodavnice su objekti u kojima se uz osnovni proizvod prodaje i
kompletna usluga vezana za taj proizvod. Najveci razvoj ovog oblika trgovine je
zabelezen u domenu prodaje racunara, foto opreme, mobilnih telefona i sl.

- Prodavnice odredenog Zivotnog stila su nastale kao izraz otpora potrosaca i
trgovaca masovnoj trgovini, pojedini savremeni potroSaci ne Zele da budu deo
neprepoznatljive gomile, ali im s druge strane smeta 1 potpuna indivdualnost 1 teze
da pripadaju odredenoj referetnoj grupi koja gaji odredeni Zivotni stil. Veliki
trgovinski lanci takode traZze nain da se uklju¢e u razvoj ovih prodavnica
namenjenih razli¢itim stilovima Zivota kupaca.
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Prodavnice meSovite robe nastaju kao posledica Sirenja asortimana robe i
podrazumevaju uvodenje razli€itih, nepovezanih robnih grupa. Tradicionalne prodavnice
mesovite robe koje su nastale u seoskim podru¢jima, sa ciljem snadbevanja potroSaca
raznovrsnom robom, razlikuju se od savremenih prodavnica, koje dodaju nove robne
grupe, a najcesce se na osnovni asrtiman dodaje 1 dopunski asortiman.

Trgovcei desortiranom robom prodaju robu poznatih kreatora po niZim, pristupacnijim
cenama. Snabdevaju se iz desortiranih zaliha robnih kuca 1 specijalizovanih prodavnica na
kraju sezone ( popularni outlet ).

Fabricke prodavnice predstavljaju deo maloprodajne mreze koju poznati proizvodaci
koriste da bi resili probleme koji se odnose na realizaciju viskova robe, vracene isporuke ili
otkazane porudzbine.

Samousluzivanje je oblik prodaje gde samu realizaciju prodaje vrSe zaposleni na kasi
na izlasku iz objekta. Ovakav nacin prodaje je zasluzan za progres u maloprodaji. Na
razvoj ovakvih samousluznih modela prodaje su uticali brojni faktori:

Promene u ponaSanju i navikama potroSaca i njihovoj kupovnoj moci

- TehnoloSka dostignuc¢a sa svim neophodnim informacijama o robi koja se kupuje,
ozna¢enom markom, informacijama o karakteristikama i upotrebi proizvoda

- Razvoj opreme u samim prodajnim objektima koja odgovara samousluzivanju
- Modernizacija distribucije u cilju redovnog snadbevanja supermarketa
- Ekonomski faktori i trziSna konkurencija

SamousluZzivanje se moze posmatrati kao kontinuiran proces u modernizaciji
maloprodaje, ovaj oblik kupovine odnosi se na prehrambenu 1 drugu robu Siroke potrosnje,
dok samoizbor pokriva podrucje industrijske robe.
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4.4.Robne kuce kao trgovinski objekti

Robne kuce su danas jedan od najprisutnijih oblika maloprodajnih objekata u kojima se
primenjuje koncept samousluzivanja, a mogu se posmatrati kao zacetnici modernih sistema
maloprodaje. Ovaj oblik prodaje je inicirao nova reSenja u oblikovanju 1 izgradnji
prodajnog prostora u razvijenim gradskim sredinama.

Nekoliko je faktora uticalo na nastanak 1 razvoj ovakvog oblika prodaje, a to je pre
svega razvoj industrijske proizvodnje, ekonomsko osnazivanje, pojaana urbanizacija, kao
i stanje maloprodajne mreze®.

U organizaciono-tehnickom smislu one ne predstavljaju poseban sistem maloprodaje.
Robne kuce su zapravo velike prodavnice, koje sadrze funkcionalno povezan prodajni
prostor 1 izuzetno Siroku ponudu asortimana robe. Strukturno su podeljene po odeljenjima
sa razli¢itim tipovima robe. Za razliku od klasi¢nih prodavnica, prodajni prostor robnih
ku¢a se ne nalazi samo u prizemlju, a samo proSirenje prodajnog prostora na spratove
omogucava vecu koli¢inu 1 asortiman ponudene robe. Uglavnom se grade na atraktivnim
lokacijama.

Osnovni tipovi robnih kuc¢a su univerzalne kod kojih je zastupljen asortiman po Sirini 1
specijalizovane, po dubini, a oba tipa u obavljanju svoje delatnosti primenjuju sistem
samoizbora. Takode se javlja podela na diskontne 1 luksuzne robne kuce.

Robne kuce svoj imidz zasnivaju na niskim 1 jedinstvenim cenama, pa su u odnosu na
taj kriterijum bile zacetnici novog talasa konkurentske borbe. Niske cene postizu
zahvaljuju¢i pomenutom unapredenom prodajnom prostoru, smanjivanju potrebnih
trgovinskih usluga, a posebno strogom selekcijom asortimana.

Daleko ve¢i maloprodajni objekti od robnih kuca su supermarketi, po pojedinim
procenama to je najbrojniji tip samousluznih prodavnica. Prodajne povrSine objekata se
krecu u intervalu od 400 do 2000 kvadratnih metara 1 imaju srazmerno povrSini veliki broj
prodavaca 1 izuzetno Sirok asortiman robe. Supermarketi zamenjuju veci broj prodavnica
klasi¢nog tipa.

Hipermarketi su maloprodajni objekti samousluznog tipa koji su se najkasnije pojavili.
Prodajna povrSina prevazilazi povrSinu supermarketa 1 iznosi preko 2000 metara
kvadratnih, a asortiman robe se kre¢e do 25.000 artikala. Oni su zbog velikog prodajnog

82Stakovi¢, J., Cavié, B. (2013) Trgovina i drugi kanali marketinga, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.132
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prostora, uglavnom smesteni u podruc¢ja izvan vecih gradova ili na njihovim obodima.
Hipermarketi privlaze potrosace sa niskim cenama proizvoda u ponudi, jer imaju imaju
nize troSkove koji im to omogucavaju.

Samousluzne prodavnice su polovinom dvadesetog veka bile osnov na koji su se
ugledale, a potom 1 unapredile ovakav nacin rada, trgovinske kompanije u usponu kao §to
su METRO, TESCO 1 druge. Nakon toga usledila je pojava trgovaca sa jo§ Sirim
asortimanom 1 jo$ nizim cenama ¢iji je glavni predstavnik u Sjedinjenim DrZavama bio
Sears 1 razume se Walmart. Danas samousluzne prodavnice imaju veliki konkurentski
pritisak od nove kategorije maloprodajnih objekata, a to su diskontno orijentisane trgovne.
Ugledaju¢i se na praksu diskontnih kuca mnoge velike kompanije su unapredivale

strategiju maloprodaje po nizim cenama.

4.5. Trgovinska revolucija

Proizvod druge polovine dvadesetog veka svakako je savremena globalizacija, kao
rezultat slobodne privredne saradnje na svetskom trziStu i1 podrazumeva slobodno
poslovanje u celom svetu. Njen uticaj na sve aspekte Zivota je ogroman i lako uocljiv,
“Globalizacija ima politicku, ekonomsku, kulturnu, socijalnu, vojnu, ekolosku dimenziju 1

uti¢e na bogatsvo ljudi“®.

Najvece promene u kanalima marketinga pod uticajem procesa globalizacije su se
odigrale u oblasti trgovinske delatnosti i to 1 strukturalne i1 funkcionalne promene.

“Kanali marketinga podrazumevaju ukupne tokove robe, novca 1 informacija koji se
odigravaju izmedu institucija u sistemu marketinga uspostavljaju¢i veze medu njima.
Funkcije razmene, fizickog snabdevanja 1 usluzivanja, svojstvene su sistemu marketinga 1
trgovine“®*. Dakle u kanalima marketinga svoju ulogu imaju proizvodaéi, trgovinska
preduzeca kao nosioci prometa 1 potrosaci, odnosno, to je niz subjekata i institucija koje
putem svojih aktivnosti povezuju proizvodace 1 potrosace.

Tako se danas u savremenom svetu prodaja ostvaruje kroz masovan promet robe, usluga
1 informacija, a najviSe kroz velike trgovinske sisteme 1 karakteriSe je eksplozivan rast
tehnologije 1 pojava novih informativnih formata.

Stipe Lovreta kao najbitniju promenu koja se dogodila u trgovini u okviru trgovinske
revolucije navodi “pomeranje od trziSno vodene trgovine do trgovine koja upravlja

83 Unkovi¢, M. (2010) Medunarodna ekonomnija, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.59
 Lovreta, S. i ostali (1991) Marketing u trgovini, Ekonomski fakultet, Beograd, str.218
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trzistem* . U skladu sa ovom trZisnom promenom, navodi putanju kojom je i$ao razvoj
svetske trgovine:

- Od fragmentarne do integralne trgovine

- Od lokalne do globalne trgovine

- Od nezavisne i slabe do sistemski vodenih trgovinskih lanaca

- 0Od fizi¢ki determinisane do prostorno neograni¢ene

- Od Kklasiéne trgovine sa markom proizvodata do trgovine sa privatnom
trgovinskom markom

- Od tehnoloski neopremljene do elektronske trgovine

- Od trgovackih putnika do savremenog marketinga i propagande®

1. Dominacija malih trgovaca se menja i dolazi do koncentracije trgovine, posebno u
razvijenijim zemljama.

2. Put razvoja od lokalne do globalne trgovine ogleda se u promenama u domenu
internacionalizacije maloprodaje. Maloprodaja gubi lokalna obelezja, a procesi
globalizacije podsti¢u nastajanje novih kompanija sa standardizovanim metodima
prodaje. Procesima globalizacije maloprodaje doprinose mnogi faktori, koji
istovremeno doprinose procesima globalizacije trZiSta 1 stvaranju brojnih
internacionalnih regionalnih integracija. Internacionalizacija maloprodaje direktno
je uticala na globalizaciju menadZmenta 1 stvaranje globalne strukture potrosSnje.
Ulazak na strana trzista krupne maloprodajne kompanije vrSe na razli¢ite nacine 1 to
putem licenci, franSizinga, integracija, zajedni¢kih ulaganja, preko razli¢itih oblika
kooperacije. Ulazak na strana trZiSta moze biti na samostalan nacin, koji daje
moguénost maksimalne kontrole, ali ujedno podrazumeva i najviSe troSkove
poslovanja.

3. Globalna strategija za ulazak na internacionalno trZiSte podrazumeva dugotrajno
istrazivanje 1 kampanju, kao 1 pronalazenje naCina da se kompanija strateski
pozicionira na tom trZistu. Poslovni uspeh kompanije zavisi od razvijenosti lokalnih
trziSta, kupovne mo¢i 1 navika stanovnistva i1 niza drugih uslova. Takode kompanija
mora da preuzme globalnu odgovornost 1 uskladi se sa ekoloskim uslovima koji se
odnose na ocuvanje Zivotne sredine, a ovi zahtevi mogu da unaprede poslovanje 1
smanaje troskove, te da umesto troska predstavljaju konkurentsku prednost
kompanije. Kompanije koje su oznacene kao lideri internacionalnog poslovanja su
Walmart, Mc Donalds, Ikea, Tesco i druge koje posluju Sirom sveta.

5 Lovreta, S. i ostali, (2005) Medunarodna ekonomija, Beograd, str.462
% Tbid, str. 462
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Promene u strukturi kanala marketinga 1 trgovine ispoljavaju se u najvec¢oj meri u
samoj trgovinskoj mrezi. U trgovinskim tokovima evidentno je skradivanje i1
redukovanje pojedinih postupaka 1 procedura, a konkurentska struktura
maloprodajnog trziSta postaje sve bogatija sa stalnim pojavljivanjem 1 razvojem
novih lanaca maloprodaje.

Razvijenu strukturu maloprodajne mreze ¢ine kompanije sa razli¢itim strategijama
plasmana robe 1 usluga, a medu njima se posebno izdvajaju dva trenda. Prvi se
ispoljava u porastu prosecne veliCine prodajnog prostora i povecanjem broja
objekata, a drugi se manifestuje u sve vecoj ulozi konkurencije u cenama
proizvoda.

4. Razvoj trgovine vezuje se za oblike trgovine koje nemaju fiksnu lokaciju. U pitanju

su sistemi 1 metodi prodaje putem kataloga, poste, telefona 1 institucija za razliite
oblike ambulantne prodaje.
Promene u nac¢inu funkcionisanja trgovine u tesnoj su vezi sa pojavom i razvojem
Interneta. Internet predstavlja potpuno otvorenu, svetski rasprostranjenu
kompjutersku mrezu. Interaktivnom komunikacijom putem kompjutera omogucena
je komunikacija izmedu kupaca i privrednih subjekata, prikupljanje neophodnih
podataka od strane kupaca i davanje obaveStenja o ukupnoj ponudi proizvoda.
Danas najve¢i broj maloprodajnih objekata ima svoje veb-sajtove, ¢ime im je
omogucena prisutnost na globalnom svetskom trzistu 24h svakog dana u godini i
komunikacija sa potencijalnim kupcima Sirom sveta, sa smanjenim troSkovima
poslovanja, $to jasno ukazuje da su potencijali Interneta u vezi sa funkcionisanjem
moderne trgovine ogromni.

5. Klasi¢na trgovina koja je poslovala sa proizvodima koji nose marku proizvodaca
polako gubi trku u odnosu na trgovinu sa privatnom trgovinskom markom. Veliki
maloprodajni lanci pribegavaju ovakavom vidu poslovanja jer im omogucava nize
cene proizvoda 1 bolji plasman a time 1 veci profit, bolju saradnju sa potrosa¢ima 1
jaca njihovu poziciju u odnosu na proizvodace.

6. Trgovina je naglo napredovala uvodenjem informatickog sistema u svoju delatnost.
Koris¢enjem POS terminala, intraneta 1 drugih informacionih dostignuca
omoguceno je pracenje proizvoda u svim fazama distribucije, zatim informacije u
vezi sa koliCinama prodatih proizvoda, vremenu 1 mestu prodaje, o tipu potroSaca.
Ove informacije su osnov za pravljenje baze podataka, koje su nezaobilazne pri
pravljenju planova za nabavku u koli¢inama 1 vrsti prozvoda koje trziSte namece, a
sa druge strane 1 u samom oblikovanju trziSta od strane maloprodajnih lanaca. Stoga
se s pravom moze re¢i da danaSnje maloprodajne kompanije, sa svojim Sirokim 1
dubokim asortimanom proizvoda i znanjima koje poseduju i putem matketinga i
propagande, kreiraju potroSacki mentalitet 1 direktno uti€u na trziste.
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Dakle, moZe se konstatovati da pored globalizacije 1 internacionalizacije,
karakteristike trgovine na razvijenim trZiStima su takode 1 koncentraciya 1
ukrupljavanje maloprodajnih preduzeca, zatim potpuna primena informacione
tehnologije 1 na kraju razvoj e-trgovine.

Iz trgovinske revolucije izaSle su danasnje internacionalne kompanije koje imaju
ogromnu snagu. “One nastoje da imaju zaokruzen lanac proizvodnje, trziSte, robe,

finansija, radne snage, informacija, nauke i tehnologije*.’

Masovna prodaja na bazi savremenih nau¢no tehniCkih dostigni¢a uti¢e na
racionalizaciju 1 smanjenje troSkova, a izlazak na internacionalno trziste
kompanijama omogucava stvaranje viska vrednosti. Kompanije su sposobne da pod
svojom kontrolom drZe ponudu 1 traznju i da formiraju cene proizvodima. Njihov
ogroman kapital im daje veliku mo¢ u pregovaranju. Kompanije biraju trzista na
kojima su manji troSkovi, gde je jeftinija radna snaga 1 niski porezi, gde vladaju
liberalniji ekoloski propisi, a takode im odgovara da u zemljama u kojima posluju
vlada politicka stabilnost 1 stabilnost deviznog kursa. Pored ostalih trziSta, u novije
vreme u trendu su Kina, Indija i Rusija.

7. Promene u marketing menadzmentu 1 pomeranje fokusa na ponaSanje potrosaca i
zadovoljenje potreba potrosSaca putem isporuke vrednosti.

87 Unkovi¢, M.(2010) Medunarodna ekonomija, Univerzitet Sigidunum, Beograd, str.79
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5.Elektronska trgovina

Elektronska trgovina “primarno se sastoji od distribuiranja, kupovine, prodaje,
marketinga 1 servisiranja proizvoda 1 usluga putem elektronskih sistema kao Sto je Internet
1 druge kompjuterske mreze. Takode ukljucuje 1 elektronski transfer novca, upravljanjem
lanca snabdevanja, e-marketing, elektronsku razmenu podataka i1 automatske sisteme za
sakupljanje podataka (...) koristi internet, extranet, elektronsku poStu, e-knjige, baze

podataka i mobilne telefone“®.

Elektronska trgovina, ili e-trgovina (E-commerce) moze se definisati i na slede¢i nacin
»predstavlja kupovinu 1 prodaju dobara ili usluga putem Interneta kao 1 prihode od
reklame, elektronsku razmenu dokumenata koji prate robu, novac i usluge, poslovanje
putem elektronskih sredstava.“*’

,,Blektronska trgovina takode ukljucuje i automatske sisteme za sakupljanje podataka.
Pored Interneta koristi 1 druge elektronske komunikacione tehnologije kao, ekstranet,

elektronsku postu, e-knjige, baze podataka i mobilne telefone”’”.

Od navedenih funkcija koje podrazumeva elektronska trgovina, najrasirenije je
odredenje da je elektronska trgovina kupoprodaja putem Interneta, a 1 analize vezane za
elektronsko poslovanje pokazuju da se najveci obim elektronske trgovine obavlja upravo
preko Interneta.

Posrednicka uloga elektronskog trziSta u transakcijama izmedu kupca i prodavca, za
raziku od klasi¢nog, predstavlja mesto u sajber prostoru na kome kupci 1 prodavci vrse
razmenu roba 1 usluga, putem Interneta i online transakcija. Njegova karakteristika je
mogucnost pretrazivanja veb-sajtova i dobijanja informacija o proizvodima i traznji.

Proizvod, proces i ucesnici su tri komponente elektronske trgovine. Svaka od ovih
komponenti ima fizicku 1 digitalnu dimenziju, koje su prikazane na slici br.3.

Uocljiva je razlika izmedu fizickog 1 digitalnog proizvoda, kao prve komponente. ”Sve

Sto se moze poslati 1 primiti preko interneta je digitalni proizvod. Ucesnici su prodavci,
. e .. , . . 1
kupci, posrednici i predstavnici treée strane, recimo drzave .’

% Golijanin, D.(2010) Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd,str.143

% Radenkovi¢, B. i dr. (2012) Elektronsko poslovanje i upravijanje sistemima, FON Univerzitet u Beogradu,
Beograd, str.44

70 Tbid, str.44

7! Tbid, str.45
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Druga komponenta se odnosi na ucesnike, gde su razume se fizicki ucesnici dostupni,
dok je sa digitalnim uc€esnicima moguca komunikacija putem elektronske mreze.
Razlika izmedu procesa je predstavljena trecom osom, fizi¢ki proces predstavlja odlazak

u prodavnicu, a digitalni je pretraZivanje i kupovina na vebu.
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72 Radenkovié, B.i dr. (2012) Elektronsko poslovanje i upravijanje sistemima, FON Univerzitet u Beogradu,

Beograd, str.45
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5.1.Razvoj elektronske trgovine

Elektronska trgovina je tokom osamdesetih godina dvadesetog veka nastala pre svega u
velikim poslovnim sistemima. Kompanije su na objektivan nacin sagledale ogroman
potencijal koji sa sobom nosi razvitak elektronike i komunikacija, kao osnov za njihovu
ekspanziju i moguénost Sirenja sopstvenog glavnog proizvoda.

Primena elektronike 1 kompjutera su se u trgovini kretala u dva pravca:

1. Tehni¢ko-tehnoloSka dostignuca su naSla primenu u klasi¢nim trgovinskim
institucijama.

2. Razvoj kompjuterske tehnologije je omogucio nastanak inovativhog modela
trgovine, elektronske trgovine.

Primena kompjuterske tehnologije u tradicionalnim trgovinskim institucijama je
doprinela njithovom razvoju 1 postakla konkurentnu borbu. ,,Inovacije vezane za upotrebu
bar kodova, elektronskog transfera sredstava, koriS¢enje kartica kao sredstva placanja,
donele su znaajne usStede u operativnim troSkovima 1 u veleprodajnim i1 maloprodajnim

organizacijama”"”.

Razvoj kompjuterskih skener kasa je doneo preokret u modernizaciji robnih kuca,
supermarketa i ostalih kasi¢nih prodavnica. Na pocetku POS oprema (Point Of Sale -
Terminal koji omogucava pla¢anje robe 1 usluga ) je koriS¢ena u cilju automatizacije
operativnih aktivnosti, pa je njena primarna uloga u podizanju vrednosti ponude veca nego
u snizavanju troSkova. Pored POS terminala znacajno je bilo uvodenje tehnologije
elektronskog placanja koja omogucava momentalni prenos sredstava sa ra¢una kupca na
raun prodavca. Ovakav postupak placanja osigurava prodavce od nenaplativih
potrazivanja. Pored toga Sto je potrazivanje svedeno na najmanju mogucu meru, ubrzan je
protok novca. S druge strane, povecava se kupovina jer su u opticaju platne kartice, a
takode je omogucena kupovina na mesecne rate putem kreditnih kartica.

Poseban znacCaj za veleprodaju je povezivanje razliCitih informacionih sistema
preduzeca. Uvodenje elektronske razmene podataka podrazumeva usvajanje standarda koji
ponekad ne odgovaraju tradicionalnim nac¢inima poslovanja preduzeca. EDI (Electronic
Data Interchange) je standard za komunikaciju izmedu informacionih sistema. Kao Sto e-
mail omogucéava razmenu informacija medu ljudima, tako EDI prenosi informacije koje
razumeju informacioni sistemi, ako jedna firma u svom sistemu kreira porudzbinu za drugu
firmu, ta porudZbina ée se pojaviti u sistemu druge firme’®. Usvajanje EDI standarda je

3 Milosavljevié, M., Miskovi¢, V.(2011) Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.143
™ www.8bit.rs/edi/edi-ukratko (dostupno15.05.2015.)
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omogucilo nastanak naprednih veleprodajnih tehnika, kao $to je otvoreni sistem za non-
stop prijem porudzbina. Prednost ovakvog sistema prodaje na veliko je da omogucava
velike operatitvne 1 strateske prednosti zainteresovanim klijentima, a koje se pre svega
odnose na mogucnost uvida u lager listu snabdevaca, potom omoguceno je planiranje i
distribucija porudzbina non-stop, takode zbog smanjenja administrativnih troskova
omoguceni su niZi troSkovi transakcija 1 poboljSana je njihova brzina.

U isto vreme tehnoloski razvoj nalazi svoju primenu u inovativnom modelu trgovine, u
elektronskoj trgovini, koja od skromnih pocetaka u osamdesetim godinama proslog veka,
danas predstavlja ozbiljan potencijal u savremenim uslovima trgovine.

5.2.0snovni tipovi elektronske maloprodaje

Do danas su se razvili mnogobrojni nacini pristupa trgovaca krajnjim kupcima. Zbog
raznovrsnosti oblika prodaje razliCiti autori na razli¢ite nacine definiSu pojam elektronske
trgovine. U tom smislu neki autori uzimaju u obzir samo interaktivne TV aparate 1 prodaju
preko kompjutera, dok neki pod elektronskom trgovinom podrazumevaju pre svega,
sisteme prodaje u samom maloprodajnom objektu, najeS¢e smeStenom u posebno
izdvojenom prostoru, gde ulogu prezentaciije 1 prodaje od zaposlenih  preuzima
elektronika.

Ova vrsta trgovine se svrstava u Siru grupu prodajnih tehnika direktnog marketinga,
odnosno ineraktivnu trgovinu, pa pojedini autori podrazumevaju pod tim i prodaju putem
poste, preko kataloga, telefona 1 preko racunara.

Trgovina preko TV programa ima jednostavan nacin funkcionisanja. Prikazuju se
spotovi u kojima su predstavljeni proizvodi koji se nude, njihove karakteristike 1 cena.
Kupcima je prikazan broj telefona za naudZbinu proizvoda. Ukoliko prezentaciju vrsi
prodavac koji ima raznovrsnu ponudu proizvoda broj telefona je neprekidno na ekranu da
bi uticali na kupce.

Emisije u okviru ekonomsko propagandnog programa traju do dva sata i posvecene su
prezentaciji proizvoda ili usluga. Ineraktivna televizijska prodaja je pre svega skup vid
trgovine.

Stari sistem prodaje preko racunara bio je baziran na centralnom racunaru 1 nije doveo
do zapazenih uspeha. Ovi sistemi su bili pokusaji da se korisnicima omoguc¢i da dobiju
korisne informacije, ili da rezervisu mesto u hotelu ili u prevozu ili da obavljaju bankarske
transakcije.
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Danas najvisi stepen u razvoju elektronske trgovine predstavlja ineraktivni server za
elektronsku trgovinu postavljen na svetsku mrezu. Internet prodaja funkcionise tako Sto
korisnik pretrazuje sadrzaj na Internetu, bira ponudu za koju je zainteresovan, ostavlja
podatke potrebne za isporuku proizvoda, vrsi plac¢anje i na kraju preuzima proizvod.

Veliki broj preduzetnika pokazuje interesovanje za elektronsku prodaju, pri cemu
moraju zadovoljiti tehnicko-tehnoloSke preduslove, pa se kao prodavci u ovom sistemu
prodaje javljaju:

firme sa jednim ili dva zaposlena
- velike firme koje razvijaju elektronsku trgovinu kao sporednu delatnost

- proizvodaci koji vrSe prodaju preko Interneta kao sporednu delatnost, ali 1 kao
poseban vid propagande

- proizvodaci softera koji kreiraju distributivni kanal za svoje proizvode.

Trgovci na Internetu pre svega moraju da na zapazeno mesto postave oznake koji ¢e
potencijalnog kupca dovesti na njithovu adresu preko odgovarajuceg pretrazivaca. U tom
smislu neophodno je da prodavac prepozna koji pretraziva¢ pruza najbolju uslugu. Iz ovih
razloga vodece kompanije uvode i koriste softere za pracenje saobracaja na adresu kupaca.
Takode za prodavca je vazno da na adekvatan nacin predstavi svoju ponudu, a jedan od
nacina za postizanje ovog cilja je da koristi sisteme za klasifikaciju asortimana. Najcesce
se asortiman predstavlja preko robnih grupa, takode postoji 1 razvrstavanje prema markama
proizvoda 1 drugi sistemi.
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5.3.Faktori koji uti¢u na razvoj elektronske prodaje

Brojni su faktori koji utiCu na prodaju u elektronskoj trgovini, a medu najvidljivije
spadaju:

Pogodnost

Fleksibilnost

Povoljna cena 1 moguénost komparativne kupovine
Operaciona 1 finansijska korist za trgovca

Prosireni obuhvat potrosaca — vece trziste

Lako se podeSava individualnim potrebama i navikama kupaca
Razvoj tehnologije neprekidno poboljsava poslovanje”

Sa druge strane neophodno je pomenuti 1 faktore koji negativno uticu na elektronsku

prodaju:

problemi koji mogu da nastupe sa isporukom robe

skriveni troskovi za trgovca

nedostatak Zivog kontakta sa kupcem

nedostaje fizicki kontakt kupca 1 robe

tesko je stimulisati razgledanje robe 1 impulsivnu kupovinu
problemi sa placanjem

ogranitena sposobnost trgovca da utie na kupce’®

Internet trgovina je samo jedan deo elektronske trgovine, koji je u usponu pre svega

zahvaljuju¢i slede¢im razlozima:

- Niski troSkovi poc¢etnog ulaganja
- Brzi povracaj investicionih ulaganja
- Zastita investicije kroz otvorene mreze 1 standarde

- Povezanost 1 komunikacija

- Ispunjavanje informacionih potreba

- Izgradnje kriticne mase korisnika i provajdera 1 tehnoloski vodenog virtouznog
inovacionog ciklusa koji kreira konstantne mogu¢nosti zahvaljuju¢i rapidnom
progresu tehnologija elektronske trgovine’’

* Golijanin, D. (2010) Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum,Beograd, str.145
7 Ibid, str.145
" Konéar, J. (2003) Elektronska trgovina, Ekonomski fakultet, Subotica
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5.4. Osnovni modeli elektronske trgovine

UspeSna trgovina preko Interneta zahteva formiranje poslovnih modela elektronske
trgovine. Svaki od modela elektronske trgovine koristi naprednu tehnologiju u cilju
ostvarivanja dugorocnih partnerstava, dobrih odnosa sa okruZenjem 1 privlacenja lojalnih
kupaca. Komunikacija se postize uz koriS¢enje standarda HTML, HTTP ( Hyper Text
Markup Language koji ne predstavlja programski jezik, ve¢ semanticki opisuje strukturu
veb-sajta).

Sveobuhvatni model elektronske trgovine je kombinovan od vise elemenata kao §to su
opisi potencijalnih kupaca, opisi svih proizvoda i1 usluga, opisi zahtevanih poslovnih
procesa, zahtevanih resursa, lanca snadbevanja, kao 1 o¢ekivane prihode.

Postoje Cetiri osnovna modela elektronske trgovine :

1. Business-to-Business (B2B)

2. Business-to- Consumer ( B2C)

3. Consumer-to-Consumer (C2C) je trgovina 1 razmena izmedu individualnih
klijenata, naj¢esce eBay

4. Consumer-to-Busines (C2B) pojedinci koji prodaju proizvode ili usluge
organizacijama, vremenski ograni¢ene aukcije 1 sl.

Business-to-Business 1 Business-to-Consumer su dva modela e-trgovine koji su se
posebno izdvojili po znacaju, a njihova razlika u elektronskoj trgovini odnosi se na to da li
se komunikacija uz pomo¢ Interneta obavlja izmedu organizacija ili izmedu organizacije sa
pojedina¢nim potrosacem.

Business to Business obuhvata organizacije poput prodajnih kompanija, nabavnih
kompanija, elektronske posrednike, isporucioce, mrezne platforme, protokole 1
komunikacije, prate¢e informacione sisteme.

Ovakav vid trgovine omogucava:
1. Smanjenje troskova
2. Povecanje produktivnosti
3. Bolje predvidanje
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Business to Consumer podrazumeva sve poslovne interakcije privrednika 1 potroSaca 1
usmeren je na marketing prodaju proizvoda 1 usluga. U ovom modelu najzastupljenija je
elektronska kupovina 1 prodaja, ali podrazumeva i1 razmenu informacija, 1 sadrzaje
zabavnog karaktera. B2C model omogucava interfejs (interfejs predstavlja vezu izmedu
podsistema, odnosno hardversku komponentu koja povezuje dva uredaja, odnosno vezu
izmedu kompjutera i osobe koja radi na njemu’®) izmedu preduzeéa i kupca i znatajno se
povecao sa razvojem veba. Najbolji rezultati se postizu sa proizvodima koji imaju sledece
karakteristike:

- proizvodi s poznatim robnim markama;

- proizvodi koji mogu da se prevedu u softversku verziju (knjige, muzika i video);

- proizvodi za koje garanciju daju visoko pouzdani ponudaci;

- relativno jeftini proizvodi;

- proizvodi koji se stalno kupuju;

- proizvodi sa standardnom specifikacijom;

- proizvodi Cije operativne procedure mogu bolje da se prikazu pomocu videa;

- proizvodi koji su kupcu dobro poznati 1 koji ne mogu da se otvaraju pre kupovine ni u
klasi¢nim prodavnicama’®

Ne predvida se ravnomeran razvoj svih oblika elektronske trgovine, tako je danas B2C
model zastupljeniji 1 razvijeniji od B2B modela. Ocekuje se da ¢e i u buduénosti online
B2C prodaja rasti duplo brze. Razlozi se prvenstveno odnose na znacajno uvecanje broja
stanovniStva koji koriste Internet, a zatim i1 na donoSenje novih regulativa 1 stalno
usavrSavanje tehnoloskih performansi koje se odnose na sigurnost 1 zaStitu podataka pri
transakcijama.

Veb sajtovi velikih e-trgovaca uobicajeno se nazivalu Portali, koji imaju ozbiljne
mogucnosti za pretraZivanje. Portali nude razli¢ite sadrzaje 1 usluge kao Sto su vesti, e-
mail, mnogobrojni audio i1 video materijali i drugo. Medu najpoznatijim je recimo
yahoo.com. Portali se ne bave direktnom prodajom, a prihode ostvaruju na razli¢ite nacine,
od reklama, od provizija, ili od naplata za usluge transakcija. Dakle portal Cini:
“pretraziva¢ veba (npr. po klju¢nim re¢ima), katalog sadrzaja, korisnicki interfejs, Internet
trgovina, e-mail, chat, servisne informacije, azurne vesti, oglagavanja“*’.

" www.ftn.kg.ac.rs (dostupno 20.06.2015.)

7 Radenkovié, B. i dr. (2012) Elektronsko poslovanje i upravijanje sistemima, FON Univerzitet u Beogradu,
Beograd, str.64

Ibid, str.65
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Portali mogu biti:

1 Vertikalni — specijalizovani za odredene oblasti

2 Horizontalni — nude Siroki asortiman

3 Privredni - razmena transakcija u odredenoj privrednoj grani
4 Korporacijski - zamenjuju Intranet

Elektronska maloprodaja, kao online verzija tradicionalnih maloprodavaca, obuhvata
sledece forme:

- virtuelne trgovce

- click and mortar trgovce
- kataloSke prodavce

- online molove

. v 81
- proizvodace®

e Virtuelni trgovci kao §to su eBay 1 Amazon prodaju iskljuc¢ivo online. Njihov
najveéi izazov je u formiranju sopstvene konkurentne robne marke koja ce
privu¢i kupce, jer je to njihov jedini nacin da ostvare profit. Ovakvi trgovci
nemaju troSkove koji se odnose na izgradnju prodajnih objekata, njihovi
troSkovi se odnose na formiranje 1 odrzavanje atraktivnih veb-sajtova i na
marketing.

o C(lick and mortar trgovci su kompanije koje pored svojih maloprodajnih
objekata koriste 1 online prodaju. Oni pored fizickih objekata poseduju vec
razraden sistem logistike 1 distribucije, zaposlene, imaju stabilnu bazu potrosaca,
pa se u delu koji se bavi online prodajom suocavaju sa problemima vezanim za
razvijanje dobrog veb sajta, uskadivanja cena iz oba vida trgovine 1 sa
zapoSljavanjem novih radnika koji ¢e opsluzivati online prodaju.

e KataloSki trgovci pored svoje regularne kataloSke prodaje sve viSe prelaze na
online katalosku prodaju, koja je za njih mnogo rentabilnija. Pored toga Sto veé
imaju razradenu logistiku, smanjuju im se troSkovi oko Stampe kataloga, a
njithovo prilagodavanje se odnosi na formiranje veb sajta, uskladivanje prihoda
od ova dva oblika prodaje 1 zapoSljavanje osoblja zaduzenog za tehnicku
podrsku.

¢ Online molovi su zapravo virtualni trgovinski centri, koji nude veoma Sirok
asortiman 1 prihoduju od pojedina¢nih prodavaca koji nude robu na njithovom
veb sajtu. Pored visokih troSkova koje imaju za odrzavanje sajta, iskustvo je
pokazalo da je dobro da izgrade sopstvenu robnu marku zbog konkurencije.

81 Radenkovi¢, B. i dr. (2012) Elektronsko poslovanje i upravijanje sistemima, FON Univerzitet u Beogradu,
Beograd, str. 66
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Njihova prednost je §to nemaju zalihe robe 1 druge troskove koje imaju klasi¢ni
maloprodavci. Preduslov za uspeh online molova je da pored spiska prodavnica
pruze i dodatne usluge, mogucnost poredenja cena, promociju nekih proizvoda,
organizuju akcije, zabavu.

e Direktni proizvodaci bez posrednika prodaju svoje proizvode online. Oni imaju
ogromne prednosti nad maloprodajnim lancima koji prodaju njihovu robu, pre
svega zato Sto ne placaju posrednike, nemaju zalihe, nemaju troskove oko
fizickih prodavnica, zaposlenih, imaju prepoznatljivu robnu marku 1 uglavnom
prodaju po narudzbini. S druge strane suocCavaju se sa problemima oko
marketinga 1 privlacenja kupaca, uskladivanja porudzbina za oba vida prodaje,
kao 1 brzom odgovoru na online porudzbine.

U okviru e-prodaje nalaze se i slede¢i ponudaci koji koriste prednosti Interneta:

e Ponudaci sadrzaja (Content Provider) to su informacione kompanije i kompanije iz
oblasti zabave, koje nude digitalne sadrzaje preko weba. Oni uz poStovanje
intelektualne svojine distribuiraju vesti, novinski sadrzaj, muziku, filmove, igrice 1
naplac¢uju svoju uslugu pri preuzimanju sadrzaja, atakode prihoduju od reklama i
pretplata. Prema analizama “viSe korisnika Interneta preuzima neke sadrzaje nego
da bi ostvarilo kupovinu (70% prema 53%)*?.

e Transakcioni brokeri (Transaction Broker) preko sajta obavljaju za kupca razlicite
transakcije, bilo finansijske ili putne, u vezi trgovina akcijama 1 za tu uslugu
napla¢uju nadoknadu. Prednost je svakako uSteda vremena i novca jer oni imaju
nizu proviziju, ali prisutna je bojazan u vezi zastite podataka.

e Kreatori trziSta (Market creator) formiraju virtuelno okruZenje u kojem se kupci 1
prodavci mogu nadi, izloZiti svoje proizvode, traziti proizvode i ugovoriti cenu i
transakciju. Prihoduju od naplate taksi i moraju ulagati u marketing radi privlacenja
klijjenata.

e Ponudaci usluga (Service provider) nude online usluge 1 za to naplacuju proviziju
ili koriste reklame kao izvor prihoda, a svojim potroSac¢ima omogucavaju jeftiniju
uslugu, uz ustedu vremena 1 pogodnost.

e Kreatori komune (Community provider) su sajtovi koji formiraju online zajednicu
istomis$ljenika, slicnih interesa i afiniteta koji tu mogu da razmenjuju informacije,
komuniciraju, obavljaju transakcije (kupuju 1 prodaju robu). Preduslov za uspeh je
Sirina koji sajt nudi svojim klijentima, a naplacuje se od usluga, reklama i pretplata

%2 Radenkovi¢, B.i dr. (2012) Elektronsko poslovanje i upravljanje sistemima, FON Univerzitet u Beogradu,
Beograd, str.68
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U danasnje vreme neverovatne ekspanzije i usavr$avanja mobilnih telefona 1
nastankom 1 razvojem pametnih telefona, neophodno je pomenuti M-trgovinu. Ovaj vid
trgovine poprima znacajan obim koji nije upitan imajué¢i u vidu Cinjenicu da je broj
telefona premaSio broj korisnika mobilne telefonije 1 da savremeni nacin Zivota
podrazumeva da svako ima mobilni, koji korisnicima sluzi kao produzena ruka 1
neophodnost.

Poslednjih nekoliko godina mobilni telefon ima primat u pristupanju Internetu, pa je i
razumljivo da M-kupovina putem mobilnih telefona raste 1 dobija na znacaju. Pored online
kupovine robe preko veb-sajtova, primetna je 1 kupovina usluga, odnosno dobara
nematerijalne prirode. Tu pre svega spada rezervacija putnih karata, turistickih putovanja,
kupovina zabavnih sadrZaja, muzike, igrica, filmova. Zapazen je 1 trend bankarskih sistema
koji vrSe transakcije preko aplikacija na mobilnim telefonima, takode 1 menjacnice.
Prednost ovog vida e-trgovine je svakako u mobilnosti 1 dostupnosti u svakom trenutku,
mobilni telefon staje u dzep, a nedostaci se odnose na pitanje sigurnosti. Ipak se ovom vidu
online kupovine predvida da u buduénosti prestigne druge oblike online kupovine.
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6. Elektronska vs klasi¢na trgovina

Svaki posrednicki posao je trgovina, a u fokusu trgovacke delatnosti, bila ona u
elektronskom ili klasi¢nom obliku, nalazi se predmet trgovine, tehnologija, vreme i razume
se profitabilnost. Elektronska i1 klasi¢na trgovina odvijaju se paralelno na klasicnom 1
virtualnom maloprodajnom trzistu.

Kako su princip trgovine 1 svi kljucni elementi jednaki i u klasi€noj i1 u elektronskoj
trgovini, ova dva oblika trgovine mogu se razlikovati po sredstvima rada.™

-Proizvod ili usluga kao osnovni element trgovine isti je 1 u klasi¢noj 1 elektronskoj
trgovini. Posmatraju¢i nacin na koji se plasira 1 prodaje, elektronsku trgovinu moZzemo
posmatrati kao savremeniji oblik od klasi¢ne trgovine.

-Mesto prodaje je element trgovine po kome se razlikuju elektronska 1 klasi¢na trgovina.
Elektronska trgovina ima za cilj da dovede prodavnicu do klijenta. Kod klasi¢ne trgovine
mesto prodaje je prodavnica ili ve¢i trgovinski lanac, a u slucaju elektronske trgovine
mesto prodaje je websajt, virtuelni prostor u kome se nalaze ponuda sa jedne strane i
traznja sa druge strane 1 koja radi neprekidno svakog dana u godini. Podrazumeva se da
dostupnost e prodavnice zahteva odgovaraju¢u tehnolosku infrastrukturu.

-Marketing se u slucaju klasi¢ne trgovine koristi sa ciljem da se potroSaci upoznaju sa
asortimanom 1 vrstama proizvoda, kvalitetom 1 cenama, a u elektronskoj trgovini
marketing je usmeren ka tome da Sto veéi broj kupaca sazna Internet adresu prodavca.
Marketing je neophodan i u slucaju klasi¢ne 1 u slucaju elektronske prodavnice, pri ¢emu
obema stoje na raspolaganju 1 elektronski (web) 1 klasi¢ni na€ini marketinga.

-Prijem porudzbina je takode element po kome se elektronska i klasi€na trgovina razlikuju.
Kod klasi¢ne trgovine prodavci imaju aktivnu ulogu u prijemu porudzbina, dok u slucaju
elektronske trgovine kupac sam sastavlja porudzbinu prema sopstvenim kriterijumima,
jednim klikom na ,,dodaj u korpu”, a potom bira link koji ga vodi do pla¢anja. Prednost
ovakve kupovine se ogleda u tome da moze iz svoje kuc¢e da obavlja kupovinu, ali takode
ima moguc¢nost da se predomisli 1 poniSti nalog pre kupovine. S druge strane u klasi¢noj
prodavnici bi na njega mogao da utice prodavac da se odluc¢i na kupovinu ili da ga ponese,
ve¢ pomenuta, impulsivna Zelja za kupovinom.

-Nacin placanja je element koji se moze razlikovati ukoliko je u pitanju placanje
gotovinom. U sluc¢aju klasi¢ne trgovine roba se plac¢a u gotovini ili uz upotrebu debitnih 1
kreditnih kartica ili cekovima, a u sluCaju elektronske trgovine, transakcije se obavljaju

%3 Radenkovi¢, B. i dr. (2012) Elektronsko poslovanje i upravijanje sistemima, FON Univerzitet u Beogradu,
Beograd, str.50
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samo prenosom sredstava sa racuna kupca na raCun prodavca, uz posredstvo banke koja
pruza uslugu. Ovde je prisutan ve¢ pomenut sigurnosni problem, zbog otvorenosti mreze
koji je Cesto glavna smetnja za e-kupovinu.

-Isporuka se kod elektronske trgovine prepusta specijalizovanim firmama kao §to je brza
posta, dok u klaslicnoj trgovini nema ¢ekanja na isporuku proizvoda jer se odmah
preuzima u prodavnici.

-Distribucija kod oba vida trgovine, ima isti cilj da se dostavi pravi proizvod, pravom
kupcu u pravo vreme, i oba posluju iz istih skladiSta koja su obi¢no locirana pored glavnih
transportnih puteva, to su im slicnosti. Medutim, poznavanje razlika u distribuciji moze
spreCiti gubitak hiljada potroSaca kompanijama koje pokuSavaju da pokrenu online
posao.* Tradicionalni prodavei rukuju sa paketima ili paletama robe, dok u e-trgovini
postoji ogroman broj porudzbina dnevno, pa njihovi distibutivni centri koStaju mnogo vise,
takode imaju veliki asortiman robe 1 ve¢u mogucnost za gresku 1 zaostale porudzbine koje
kupci u velikom procentu vracaju. Stoga u e-trgovini jednu od klju¢nih uloga nose
distributivni centri.

Nesporno je da oba oblika trgovine imaju svoje prednosti i nedostatke. Klasi¢na
trgovina ima prednosti u smislu momentalne dostupnosti proizvoda, neposrednog kontakta
sa prodavcem, pri preuzimanju proizvoda moze se proveriti njegova ispravnost. Nedostaci
se odnose na daleko veca pocetna ulaganja, viSe cene proizvoda, ogranic¢eno radno vreme
prodavnica, tezu preglednost ukupnog asortimana koji je u ponudi, fizicku udaljenost
prodavnice.

Sa druge strane prednosti elektronske trgovine su §to ima niska pocetna ulaganja,
omogucava brz pristup informacijama i time vecu dostupnost proizvoda ili usluge, vecu
mogucnost analize proizvoda, niZe cene 1 ve¢u konkurentnost, razvijanje novih poslovnih
aktivnosti. U nedostatke elektronske trgovine se mogu svrstati izostanak socijalnog aspekta
kupovine, dodira sa prodavcem i1 robom koja se kupuje, ¢ekanje na isporuku, kao 1
zloupotreba podataka i naruSavanje privatnosti klijenta. Oslonjena je na internet koji je
svima dostupan, pa je u tom smislu neophodno poboljSati mere zastite koje se odnose na
zaititu tajnosti informacija, integritet i autenti¢nost informacija.*

Kako je jedan od najve¢ih ograniCenja razvoja prodaje preko Interneta strah od
zloupotrebe podataka, kompanije koje se bave ovim oblikom trgovine ve¢ dugo se bave
istrazivanjem u vezi uspostavljanja sistema koji ¢e omoguciti tajnost podataka koji su
neophodni za obavljanje transakcija i1 samu zaStitu privatnosti. Nauka koja se bavi
problemom ocuvanja tajnosti informacija se zove kriptografija, a njeni osnovni elementi su

% Golijanin, D.(2010) Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum,Beograd, str.146
% Tbid, str.147
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Sifrovanje 1 deSifrovanje, pri Cemu se koristi tajni 1 javni klju¢ za Sifrovanje. U istu svrhu
obezbedjenja autenti¢nosti informacija odnosno proveru identiteta poSiljaoca koristi se
digitalni potpis 1 digitalni sertifikat. Svrha digitalnog potpisa je da potvrdi autenti¢nost
sadrzaja poruke (dokaz da poruka nije promenjena na putu od poSiljaoca do primaoca), kao
1 da obezbedi garantovanje identiteta posiljaoca poruke. Osnovu digitalnog potpisa ¢ini
sadrzaj same poruke. PoSiljalac primenom kriptografskih algoritama prvo od svoje poruke
koja je odredene duzine stvara zapis fiksne duzine koji u potpunosti oslikava sadrzaj
poruke. To prakticno zna¢i da svaka promena u sadrzaju poruke dovodi do promene
potpisa.

I pored ovih zastita jo§ uvek postoji bojazan od zloupotreba koji je neophodno
unaprediti na putu razvoja elektronske trgovine.

6.1 Siri ekonomski znacaj elektronske trgovine

Elektronska trgovina je sa sobom donela znacajne novine u trgovinski proces i1 ima
svoje zasluge u ekonomskom razvoju. Ovaj inovativan nacin trgovine ima snaznu podrsku
u bankarskom sektoru, novac se elektronskim putem transferiSe pa banke ne gube fizicki
kontakt sa novcem i1 ovim putem ostvaruju profit u transakcijama.

Znacaj elektronske trgovine naviSe dolazi do izrazaja u zemljama gde je trgovina
veoma razvijena, kao §to su Sjedinjene DrZave, Australija, Kina i razvijene zemlje zapadne
Evrope. Naravno, mora se ista¢i da se elektronska trgovina najpre pocela razvijati u
segmentu veleprodaje koja ima snaznu logistiku i ve¢i obim trgovine pa je lakSe mogla
kompenzovati izdatke za stvaranje kompleksnog informacionog sistema koji prati
elektronsku trgovinu. Intenziviranje upotrebe -elektronske trgovine u veleprodaji 1
¢injenicom da je ovaj sistem postao standard u veletrgovini, elektronska trgovina je uz
istovetnu infrastrukturu pocela da se primenjuje u umaloprodaji, pa se uz koncept B2B sve
viSe uvodi model poslovanja na bazi B2C.

Kao $to je prethodno navedeno, znacaj elektronske trgovine i njen doprinos ukupnom
ekonomskom razvoju se najbolje moze videti u zemljama gde su trgovina 1 maloprodaja
najrazvijeniji. Na primer, u Sjedinjenim DrZavama, oko dve tre¢ine ekonomije predstavalja
maloprodaja, iz razloga §to je trziSte veoma Siroko sa milionskim brojem plateZzno sposobih
potroSaca. Znacajan doprinos e-trgovine, kao dela maloprodaje vidljiv je kroz ¢injenicu da
se protokom robe, odnosno porastom prometa u maloprodaji povecava proizvodnja i
ostvaruje ubrzanje reproduktivnog ciklusa, izbegava se gomilanje zaliha. Sto se vise
prodaje, sve se viSe dobara realizuje, odnosno povecava se proizvodni potencijal i time se
zatvara proizvodni ciklus.

Nije zanemarljiv znacaj e-trgovine 1 u otvaranju prostora za nova radna mesta i
zaposljavanje ljudi u ovom lancu.
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Uticaj elektronske trgovine je dvosmeran. Neophodno je primetiti da je pojava e-
trgovine dovela 1 do negativnih efekata u pojedinim privrednim sektorima produkcije
dobara 1 usluga, koji su daleko manji od pozitivnih efekata koje e-trgovina donosi.
Najuocljiviji problemi nastali su u okviru Stamparske industrije. Kao posledica on-line
izdanja beleZi se ogroman pad tiraZza dnevnih novina i asopisa. Prema podacima World
Press Trends (Svetski trendovi u novinskom izdavastvu)*® kupovina $tampanih izdanja na
svetskom nivou neprekidno pada, a najviSe u zapadnim razvijenijim zemljama. U Americi
je zabeleZen pad za 15%, a prihodi od oglasavanja za 42%, a u Evropi su prihodi od
prodaje $tampanih izdanja novina i Casopisa pali za &etvrtinu, u Francuskoj®’ se belezi
uzastopan pad ve¢ Sest godina, a prihodi od online verzija jo§ nisu ni blizu da pokriju
nastale gubitke. Takode je primetan pad Stampe knjiga i1 udzbenika zbog sve veceg
prisustva online izdanja, uvodenja elektronskog obrazovanja, rada na tabletima u Skolama.
Pilot projekat potpunog izbacivanja udzbenika iz uc€ionica u skandinavskim zemljama
medutim se pokazao kao lo§ za ukupan senzmotorni razvoj mladih ucenika, pa se
pribegava kombinovanom nac¢inu ucenja. Veliki pad Stampane produkcije dalje se
negativno odrazava na ukupnu industriju proizvodnje Stamparskih masina i opreme, zatim
na proizvodnju 1 prodaju papira, Stamparskih boja 1 drugih repromaterijala, logistiku,
Spediciju, lanac kioska 1 ostale prate¢e segmente ovog privrednog sektora. S druge strane,
pokuSaj prilagodavanja vladaju¢im trendovima u vidu digitalne Stampe ne otvara
mogucnost masovne produkcije, veoma je skupo 1 nerentabilno i odnosi se na mali segment
Stamparske proizvodnje.

Vidljiv je ogroman pad proizvodnje nosilaca zvuka i slike zbog digitalog skidanja
sadrZaja sa Interneta, prisutna je i predvida se potpuna dominacija digitalnih sadrzaja.
Stoga su ugrozene sve proizvodne aktivnosti u ovom domenu privredne delatnosti.

Ovakvi primeri su nuzna posledica promena koje se deSavaju na globalnom nivou,
odnosno posledica tehnoloske revolucije, koje dovode do stagnacije, pada ili Cak
izumiranja odredenih privrednih aktivnosti 1 vode do neophodnog prilagodavanja
promenama, do potrebe za prekvalifikacijom radnika ili u krajnjoj liniji njihovog
otpustanja.

% http://bif.rs/2013/06/pada-na-zapadu-uspinje-se-na-istoku-a-nije-sunce-prodaja-stampe/
87 http://www.vesti.rs/Pariz/Prodaja-stampe-u-Francuskoj-pada-sestu-godinu-zaredom.html
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6.2.Statisticki podaci o rastu elektronske trgovine

Statisticki podaci na globalnom nivou govore u prilog razvoja 1 rasta elektronske
trgovine, posebno u poslednjoj deceniji, kao 1 pretpostavke o nastavku tog trenda u
buduénosti, nesto mirnijeg, ali svakako relevantnog za razvoj ove grane privrede.

¢ Statisti¢ki podaci o totalnoj e-trgovini u USA za period od 2006-2013 godine
porasli su za 57,1 % i iznosili su 5,99 milijardi US dolara .**

Prisutni su online Soping, odnosno, business to consumer (B2C), business to business
(B2B), consumer to consumer (C2C). Severno americko trZiSte e-trgovine se konstantno
razvija u protekloj deceniji 1 sa B2C prodajom ¢ini 34,9% globalne prodaje u 2013. godini.
Ocekuje se medutim da ¢e azijsko trziste, pre svega Kina da postane globalni lider sa oko
38% na svetskom trzistu. U 2014. godini e-trgovina u maloprodaji je iznosila preko 305
miljjardi dolara, a oc¢ekuje se da do 2019. godine naraste na 548 milijardi dolara. Iako ove
cifre nisu presudne u odnosu na celokupnu potro$nju u Americi, predvida se da ¢e imati
konstantan rast, jer je sve vise korisnika koji za online kupovinu pored kompjutera koriste
mobilni telefon ili tablet.

Do sada najuspesSnija e-prodaja je bila na B2C platformi 1 to Amazon.com, za kojim
slede Walmart 1 Apple, a potom 1 web-only kompanije poput Amway. Prema statistickim
podacima top 500 trgovaca je u online prodaji imala rast od 15,74% u odnosu na prethodnu
godinu.

L |
= ﬁ Velika Britanija je imala najvece trziSte za e- trgovinu u Evropi u 2013.
godini, Sto iznosi oko 32% prodaje na evropskom trziStu. Imala je zaradu od oko 492
milijarde britanskih funti. U 2012. godini oko 69,8% stanovnika je kupovalo na ovaj nacin,
a do 2014. godine ukupan broj je porastao na 80% korisnika. Internet trgovina u Velikoj
Britaniji predstavlja preko 18% udela u ukupnom poslovnom prometu 1 ima tendenciju
rasta. Ipak kako trziSte sazreva, rast se moze usporiti, pa se ocekuje da ¢e do 2017. godine
porasti za joS 7,3%. Takode se mora primetiti da nije isti rast u svim segmentima prodaje,
zabeleZen je najveci porast u maloprodaji tehni¢kih 1 mobinih uredaja.

% http://www.statista.com/statistics/239379/total-e-commerce-volume-in-the-united-states/(dostupno
15.05.2015.)
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, L2

q © Statisticki podaci o e-trgovini u Kini pokazuju da kako elektronska ekonomija
dobija sve Siri znacaj, sve veci broj pojedinaca 1 preduzeca u Kini pribegava koriS¢enju
Intrneta. Broj korisnika je porastao na 537 miliona u junu 2012. godine. BelezZi se
eksplozivan rast kineskog trzista u elektronskoj trgovini, pa se ove 2015. godine oc¢ekuje
da se utrostruci i1 prestigne SAD. Broj online kupaca ove godine je oko 350 miliona, a
novCane transakcije u vrednosti od 2,6 trliona juana. B2B sektor belezi najvec¢i iznos
prihoda.

g

£ U Srbiji 1 zemljama bivSe Jugoslavije ne postoje jedinstveni registri podataka o
elektronskoj trgovini, pa se ne moze sa sigurnos¢u uporediti.

Prema procenama portala Euractiv obim elektronske trgovine u Srbiji sada je tri do pet
puta manji nego u Hrvatskoj, a prema podacima Eurostata, u Hrvatskoj je preko interneta
kupovalo oko 36 % korisnika ove globalne mreze.*

Prema podacima Zavoda za statistiku Srbije, naSa zemlja u velikoj meri zaostaje za

svetom 1 zemljama sa razvijenim ekonomijama i jo$ uvek se nalazi u pocetnoj fazi. U
2014. godini samo oko 10% stanovnistva je koristilo kupovinu preko Interneta, slika 4.”

PEMYB/INKA CPBUIA "
2014

TprosuHa nytem UHTepHeTa (e-commerce) - nojeanHLM

Hukaga Huje KopucTMo/KopucTuaa 59,5
Y nocnegrba 3 meceua 21,6

Mpe Buwe o 3 meceua (mare og, 1
roamHe) 10,2
Mpe BuwWwe o roanHy gaHa 8,8

M3Bop nogataka: Peny6vuky 3aBog, 3a CTaTUCTUKY

104 1999. 6e3 noaataka 3a Al Kocoso n MeToxuja

Slika 4. Elektronska trgovina u Srbiji za 2014. Godinu

% http://marketingmreza.rs/elektronska-trgovina-nije-buducnost-vec-sadasnjost (dostupno 15.05.2015.)
% www.stat.gov.rs/ (dostupno 15.05.2015.)
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Prema agenciji Masimi’' iz istraZivanja sprovedenog u maju 2014. godine, podaci se
malo razlikuju, oko 14% gradana Srbije do sada je kupovalo preko Interneta. Vise gradana
kupuje preko domacih nego preko stranih sajtova, a istrazivanje je pokazalo i da je 76%
onih koji kupuju preko Interneta obavilo makar jednu kupovinu preko domacih sajtova u
poslednjih godinu dana. U agenciji navode da se preko Interneta najceSce placa platnim
karticama 1 to kreditnim ili debitnim (36%), pouzecem-gotovinom (29%) i preko
elektronskog ili mobilnog bankarstva (19%).

Cime najéeiée plaéate preko interneta?

MASMI

Flatnim karticama (kreditrim (| debitmim] _ 365%
4 1 |

Preko elektronskog il moblinog bankarstva
Specijalnim platnim karticams koje 1o kerigse - b
skljutivo 13 onfajn pladanje
O vauter - g
PayiPall I 1%

Uplatnicom u potl I 1%

% 10% 20% EVE a0%

Slika 5. Nacini placanja e-trgovine u Srbiji u 2014. godini

Ma kojim sajtovima ste u poslednjih

L] L]
MASMI godinu dana kupovali?

100%
HNe
| ]
BO% o
BO%% —— e
a0%
20%
o% .

Kupaving preko domadih Kupovina preko stranih
sajtova sajrova

Slika 6. Odnos kupovine preko domacih i stranih sajtova

ot http://marketingmreza.rs/elektronska-trgovina-nije-buducnost-vec-sadasnjost (dostupno 15.05.2015.)
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Zbog sankcija pod kojima se nalazila, Srbija je deset godina iza zemalja u regionu kada
je u pitanju razvoj e-trgovine. Medutim u poslednje tri godine belezi se rast u ovoj oblasti,
na godiSnjem nivou e-trgovina u Srbiji belezi rast i po prometu tako i1 po broju transakcija u
iznosu od 25% po godini. Jedan od razloga za poja¢anu kupovinu na domacem trzistu je
povecan broj sajtova koji nude akcije i1 popuste pri kupovini odece, bele tehnike i drugih
artikala Siroke potrosnje. Takode je znatno povecan broj ponude turistickih aranzmana 1
prodaja avio karata.

Prema savetniku za IKT politiku 1 odnose sa internet zajednicom nivo elektronske
trgovine u Srbiji 1 dalje je na niskom nivou, a uvodenje placanja preko PayPala nije
preterano uticalo na razvoj e-trgovine u Srbiji.

Prema podacima Republi¢kog zavoda za statistiku Srbije primecuje se porast broja e-
kupaca, ali 1 stagnacija broja e-trgovaca, tako da je jedan broj domaceg stanovniStva koji
koristi Internet prinuden da kupuje u inostranim e-prodavnicama.

lako je elektronska trgovina oblast sa perspektivom i nju bi trebalo ulagati, razlozi za
nepovoljnu situaciju na trzisStu e-trgovine u Srbiji mogu se pronaci u “slaboj konkurentnosti
domacih proizvoda, malom broju stru¢njaka koji su u stanju da osmisle i1 sprovedu uspesnu
elektronsku trgovinu, kao i u zastarelim propisima’™?, §to se uklapa u opstu sliku niskog
nivoa privrednih aktivnosti i ekonomskog stanja u nasoj zemlji.

Statisticki podaci koji slede odnose se na ukupan rast globalne e-trgovine za period
2012-2018. godine i prikazuju projekciju rasta od jedne milijarde dolara do skoro dve 1 po
miljjarde dolara.

%2 http://marketingmreza.rs (dostupno 15.05.2015.)
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B2C e-commerce sales worldwide from 2012 to 2018 (in billion U.S. dollars)

3,000

2,500

2,356

2,000

1,500

Sales in billion U.S. dollars

1,000

500

2012 2013 2014+% 2015% 2016% 2017% 2018*

Source: Additional Information

eMarketer Worldwide; eMarketer; 2012 to 2014
© Statista 2015

Slika 7. Rast globalne e-trgovine do 2018.godine”

Izneta su istrazivanja i prognoze eMarketer-a, koje oni baziraju na podacima dobijenim
sa svetkog i lokalnog trziSnog statusa u privredi, tehnologiji i stanovnisStvu. U obzir se
uzimaju kompanije, proizvodi, specificnosti zemalja 1 demografski status, kao i
specifiCnosti u ponasanju potrosaca. Metodoloski analiziraju kvantitativne i kvalitativne
podatke dobijene od kompanija koje se bave istrazivanjem, od vladinih agencija, medija,
periodis$nih izveStaja kompanija i drugih izvora. Podaci koji uti¢u na trziste se neprekidno
azuriraju i kontinuirano se proveravaju iznete pretpostavke.

U skladu sa podacima eMarketer-a iz decembra 2014. godine, maloprodaja na svetskom
nivou ukljucujuéi klasicnu i e-trgovinu dostize ove godine oko 22,5 triliona dolara.
Predvida se rast i narednih godina i oc¢ekuje se da ¢e 2018. godine dosti¢i 28,3 triliona
dolara, $to je rast od 5,5%.

Shttp://www.emarketer.com/Article/Retail-Sales-Worldwide-Will-Top-22-Trillion-This-
Year/1011765#sthash.CZpZynZa.dpuf

- 65 -



Elektronska vs klasi¢na trgovina - studija slu¢aja kompanije ,Walmart"“

Total Retail Sales Worldwide, 2013-2018
triflions and % change

%£28.300
526827
£25.366

523927

2013 2014 2015 2016 2017 2018
M Total retall sales W % change

Note: excludes travel and event tickets
Eource: eMarketer, Dec 2074

183292 vt efarketer.com

Slika 8. Maloprodaja globalno 2013-2018. godine’

Elektronska prodaja 2014. godine iznosi 5,9% od ukupnog svetskog maloprodajnog
trzista ili 1,316 triliona dolara a do 2018. godine ocekuje se povecanje na 8,8% odnosno
2,5 triliona dolara, §to je mali deo u odnosu na ukupnu maloprodaju.

Retail Ecommerce Sales Worldwide, 2013-2018
triflions, % change and % of total retail sales

52 489

A A P

2013 2014 2015 2016 2017 2018
M Retall ecommerce sales [l % change % of total retall sales

Note: includes products or Sendces orisned Using the interne! Wa any
device, regardiess of the method of payment or fulfillmment; excludes travel
and event Lickets

Source: eMarketer, Dec 2014

183292 v eMarketer.com

Slika 9. Svetska e-prodaja 2013-2018.

% Tzvor slike: http://www.emarketer.com/Article/Retail-Sales-Worldwide-Will-Top-22-Trillion-This-
Year/1011765#sthash.CZpZynZa.dpuf
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Vise od 55% svetske e-trgovine odnosi se na Sjedinjene Drzave 1 Kinu, a predvida se da
¢e Kina do 2018. godine daleko nadmasiti Sjedinjene Drzave i do¢i do 40% od ukupnog
broja u svetu, sa oko trilion dolara, SAD ostaje na drugom mestu na e-trziStu u iznosu od
oko 500 milijardi, a daleko ispod ¢e se nalaziti Velika Britanija sa oko 125 milijardi dolara.

Top 10 Countries, Ranked by Retail Ecommerce Sales

Worldwide, 2013-2018
bitlions and % change

2013 2014 2015 2016 2017 2018
1. China* $315.75 S5426.26 556266 571458 S371.7% 51,011.28
—% change 47 0% 3504 320%  270% 2208 16.0%
2, Uus $264.28 5305.65 5349.06 539443 544255 S493.89
—% change 16.5% 15.7% 14,25 13.0% 12.2% 11.8%
3, UK* £70.3% S82.00 S93.89 S5104.22 511464 12496
—% change 17.0% 16.5% 14.5% 11.0% 10.04% 2.0%
4, Japan 56213 ST0.B3 57933 SBB.O6 S96.87 5104.07
—% change 17.%% 14.0% 12.0% 11.0% 10.04% 9.5%
5. Germany £51.91 S$632.38 57346 SE2.93 59197 $99.33
—% change 21.7% 22 1% 1599 12.9% 10.94% 8.0%
&, France £34.21 $38.36 S42462 S4613  HRT1 $53.26
—% change 13.2% 12.1% 11.1% 8% TA% 1%
7. South Korea 52930 S$3311 S3676 54043 54407 $47.82
—% change 12.6% 13.0% 11.0% 10.0% .08 8.5%
8. Canada £20.98 S24.63 S2BTT7 53305 S3IT.61 $A2.67
—% change 17.7% 17.4% 16.8% 1d.9% 13.8% 13.5%
9. Russia 51506 S17.47 52030 52340 5324688 £30.91
—% change 27 4% 16, 0% 14,2% 15.3% 14,9% 15.00%
10. Brazil 51334 S$1628 51880 S21.34 52379 $26.17
—% change 28.0% 22,0% 12,5% 13.5% 11.9% 1005

NMote! inciudes products or serwoes ofdered using the infernet wa any
dewice, regardiess of the method of payment or fulfillment; excldes frave)
anid event tickets, “sxcludes Hong Kong, * *forecast from Sep 2004
Source; eMarkater, Deg 2074

183296 winiceMarketer.com

Slika 9. Top 10 zemalja svetske e-trgovine’®

E-trgovina se dosta razlikuje na razliCitim trziStima. Americki potroSaci viSe vole da
kupuju u klasi¢nim trgovinama. Oko 63% njih kupuje na elektronski nacin, ali se to u
kona¢nom iznosu svodi na 6,5% od ukupne maloprodaje.Ve¢ je napomenuto da se ocekuje

%5 Izvor slike: http://www.emarketer.com/Article/Retail-Sales-Worldwide-Will-Top-22-Trillion-This-
Year/1011765%#sthash.CZpZynZa.dpuf
% zvor slike: http://www.emarketer.com/Article/Retail-Sales-Worldwide-Will-Top-22-Trillion-This-
Year/1011765#sthash.CZpZynZa.dpuf
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rast na 8,9% do 2018. godine, ali ve¢ina stanovniStva obavlja kupovinu online u malim
iznosima ili veoma retko. U Kini je drugaciji slucaj, stanovniStvo obavlja vise od 10%
kupovine online i mnogo ¢es¢e od Amerikanaca.

Retail Ecommerce Sales as a Percent of Total Retail
Sales in Select Countries, 2013-2018

2013 2014 2015 2016 2017 2018

K™ 11.6% 13.0%  144%  1546% 169% 18.0%
China** B.3% 10.1% 12.0% 13.8% 15.5% 16.6%
Finland 9.2% 8%  104% 108% 11.2%  11.5%
Monavay BE% % 10.7% 11.5% 121% 12.7%
South Korea B1% @.0% Q8% 10.5% 11.3% 12.0%
Cenmark T.T% B.&% 2.3% ¥.9% 10.4% 10.8%
Germarny £1% T.3% £.4A% gd4% 104% 11.2%
s+ 5% &6.5% T 1% T 7% 8.3% 8.9%
Canada 4.5% 5.2% 5.9% 5.6% 7.4% &.2%
lapan 4. 4% 4.5% 5.4% 5.8% 5. 2% 4. 7%
France 4.2% 4.6% 51% 5.4% 5.8% 6.2%
Metherlands 3.8% 4.3% 4.5% 4.9% 51% 5.3%
Australia 3.6% 4,1% 4.5% 4.9% 3% 2.6%
Spain 3.6% 4.1% 4.8% 5.4% &.0% 4.5%
Brazil 34% 3E% 4.1% 4.4% 4.6% 4.8%
Sweden 3.2% 3.5% 3.8% 4. 1% 4.4% 4.6%
Russia 2.0% 2.2% 2.4% 2.6% 2.8% 2.0%
Italy 1.5% 1.7% 1.9% 21% 2.2% 2.3%
Argentinag 1.3% 1.4% 1.46% 1.9% 2.2% 2.5%
Wexico 1.0% 1.2% 1.5% 1.9% 2.2% 2.4%
India 0.6% 0.0% 0.9% 1.1% 1.3% 1.4%
Indonesia 0.5% 0.8% 0.8% 1.0% 1.2% 1.4%

NMote: includes products ar services grdered using the infernet wa any
device, ragardiess of the method of payment or fulfilment; excludes travel
and event fickets, *forecast from Sep 2074, **exciides Hong Kong
Source’ eMarketer, Dec 2074

1B3110 v elarkoeter. com

Slika 11. E-prodaja u procentima u odnosu na ukupnu maloprodaju’’

7 1zvor slike: http://www.emarketer.com/Article/Retail-Sales-Worldwide-Will-Top-22-Trillion-This-
Year/1011765#sthash.CZpZynZa.dpuf
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U Velikoj Britaniji, koja se nalazi na tre¢em mestu iza SAD 1 Kine, oko 73%
stanovniStva kupuje online, pa e-trgovina ove godine ¢ini oko 14,4% ukupne maloprodaje,
a na gornjoj tabeli se mogu videti podaci koji se odnose na druge zemlje obuhvacene ovim
istrazivanjem.

Moze se zakljuciti da se u narednom periodu do 2018. godine ocekuje ukupan rast
maloprodaje od oko 5-6%, a rast e-prodaje za oko 13-25%. I pored procentualno veceg
rasta elektronske trgovine njen udeo u odnosu na ukupnu maloprodaju je skroman, ali sa
pespektivom razvoja. Kada se rezultati pogledaju broj¢ano (u 2015. godini Velika Britanija
14,4% a Indonezija 0,8%), takode se potvrduje da je online kupovina zastupljenija u
privredno, ekonomski 1 visoko tehnoloSki razvijenim zemljama, sa bogatijim 1
stanovni$tvom viSeg obrazovnog statusa, spremnim na inovacije 1 u privatnoj i u poslovnoj
sferi.
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7. Studija slu¢aja “WALMART*

Studija sluCaja odnosi se na analizu razvoja jednog od najuspeSnijih, americkih
maloprodajnih lanaca na svetu Volmart (eng."Walmart"). U inovativne modele prodaje
pored klasicne se ubraja 1 e-trgovina, na koju poslednjih godina stavljaju akcenat zbog
njene jake razvojne perspektive. Ova studija slucaja se oslanja na zakljucke koji se odnose
na prethodnu analizu klasi¢ne i e-trgovine, o njihovom medusobnom odnosu, povezanosti
1 perspektivama razvoja u buducnosti.

Neverovatan razvojni put od minorne prodavnice do trgovackog giganta, na mati¢nom
americkom trziStu, a potom 1 ekspanziju na medunarodno trziSte, ova kompanija je
ostvarila zahvaljuju¢i posebnom, sebi svojstvenom modelu trgovinskog procesa koji je
kompaniji uvek omogucavao da se izdvoji od mase 1 bude isped konkurencije.

Rukovodeci se idejom osnivaca komapanije koja se odnosi na to da su potrebe 1 zelje
kupaca uvek na prvom mestu, te da uvek iznova treba premasiti njihova ocekivanja jo$
boljom ponudom 1 stalno niskim cenama, konstantno su unapredivali i razvijali svoj posao,
sa posebnim osvrtom na sopstveni model distribucije 1 logistike, na uvodenje
informacionog sistema 1 brojne druge investicije 1 preispitivanja.

Prema najnovijem izveStaju ,Globalna snaga maloprodaje”, koji je sacinila
multinacionalna konsultantska kuéa Dilojt™® i objavila u februaru tekuée 2015. godine,
najveci trgovacki lanac na svetu je americki Volmart (eng. Walmart). Pored finansijskih
podataka, u izvesStaju je analizirana 1 regionalna prisutnost i aktivnost u oblasti e-trgovine.

Volmart je sa svojom kombinacijom konkurentske prednosti uspeo da postane
najprofitabilniji 1 najve¢i maloprodajni lanac i iza sebe ostavi najvece konkurente na trZistu
Sjedinjenih Americkih Drzava, a potom se proSirio 1 na medunarodno trziSte ukljucujéi
Kanadu, Meksiko, Kinu, Indoneziju, Veliku Britaniju, Argentinu 1 Brazil koriste¢i svoje
informaticke sisteme i jedinstvene modele efikasnosti.

Sa neto zaradom od nesto viSe od 16 milijardi dolara od ukupnih prihoda koji iznose
preko 485 milijardi dolara u 2015. godini, ova kompanija i dalje povecava godiSnju stopu
porasta prihoda 1 neto zarade 1 ostaje vazan €inilac u ukupnim ekonomskim procesima.

Veliki deo uspeha kompanije moZze se pripisati njenom fokusiranju na biznis strategiju,
odnosno naglasavanje klju¢nih aktivnosti iz njihovog lanca sistema vrednosti, kao 1
provereno uspes$noj kombinaciji konkurentskih prednosti.

%8 http://www.capital.ba/volmart-najveci-trgovinski-lanac-na-svijetu/ (dostupno 04.06.2015.)
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Kompanijska borba sa konkurentima na trzistu vodi se pre svega oko formiranja cena,
oko lokacija 1 logistike. U toj borbi Volmart se nalazi daleko ispred svojih konkurenata,
zahvaljujuéi sopstvenoj diferencijaciji, trajno niskim cenama 1 Sirokom asortimanu
proizvoda.

Osnivac 1 vlasnik Volmarta, Sem Volton, je shvatao trgovinski posao kao proces,
proSirio je njegove granice 1 u taj proces uklju¢io potroSace i dobavljate. Njegov nov i1
inovativan pristup trgovini, njegove mnogobrojne sposobnosti 1 aktivnosti, kao 1
fleksibilnost 1 zelja za uspehom omogucile su mu da ostvari svoj cilj, da formira 1 odrzi na
vrhu najuspes$niju svetsku kompaniju u maloprodaji. Put koji je zacrtao, sada sledi
rukovodstvo 1 menadzment Volmarta i uspeva da u vremenu nakon svetske ekonomske
krize odrzi razvoj 1 rast kompanije, doduSe nesSto usporenijim tempom, kroz kontinuirane
analize, preispitivanje i unapredivanje poslovanja.

Konstantno Sirenje kompanije na nova trzista, prosirivanje asortimana, produkcija linije
Volmart proizvoda, kao i stalno niske cene, dovelo je kompaniju do mesta nadmo¢nog
igraca u industriji maloprodajne trgovine, koja i1 dalje ¢uva odrzivost svoje konkurentske
prednosti.

Na trziStu na kome egzistira Volmart, a takode 1 na trZiStu na koje ima nameru da se
prosiri, konkurencija mora dobro da analizira i isprojektuje strategiju za svoje poslovanje
radi ocuvanja svog udela u trgovinskom procesu.

7.1. Kompanija Volmart

Danasnji Volmart, osnovan pod imenom Wal-Mart Stores, Inc., je najveca i najvrednija
americka korporacija, koja se bavi maloprodajom na domacem 1 internacionalnom trZistu.

Sediste kompanije je u Bentonvilu, Arkanzas, u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, a
osnovao ju je Sem Volton (Sam Walton) 1969. godine. Danas, nakon pet decenija od
osnivanja poseduje preko 11.000 prodavnica u 28 zemalja sveta.”

Kompanija posluje pod imenom Walmart u Sjedinjenim Americkim Drzavama i
Kanadi, kao Walmart de Mexicoy 1 Centroamerica u Meksiku, kao Asda u Velikoj
Britaniji, kao Seiyu Group u Japanu, i kao Best price u Indiji. Kompanija pored toga
poseduje 1 upravlja maloprodajnim supermarketima ,,Sems club”, zatim online prodaju
Walmart e Commerce 1 @Walmart Labs.

% www.corporate.walmart.com (dostupno 02.06.2015)
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Volmart je najveca kompanija na svetu po prihodu u 2014. godini, po Fortune Global
500 '"listi, nalazi se na prvom mestu kao najveéi privatni poslodavac na svetu sa 2,2
miliona zaposlenih 1 najve¢a je maloprodajna organizacija u svetu. Takode je jedna od
najvrednijih kompanija na svetu.

Volmart je u porodicnom vlasnistvu, kao kompanija koju preko Upravnog odbora
kontroliSe Volton porodica. Naslednici Sema Voltona poseduju preko 50 % Volmarta
kroz svoje holding kompanije i Volton preduzeca.

101cc

Posluje pod sloganom ,,Save money. Live Better.'’'“( eng.prev. Ustedi novac. Zivi

bolje.)

U pocetku je specijalnost ove kompanije bila prodaja odece 1 obuce, koja se ubrzo
proSirila 1 na prehrambene i1 druge proizvode, pa se iz danaSnje perspektive moze
konstatovati da u njihovim prodajnim objektima potrosac¢i mogu na jednom mestu pronaci
sve §to ih interesuje. Njihov Sirok asortiman robe 1 usluga moze se na¢i u maloprodajnim
objektima koji se mogu podvesti pod slede¢e kategorije:

- cash and carry (plati 1 nosi)
- diskont

- diskont klub

- hipermarket

- supercentar

- superstor

- supermarket

- e-trgovina

Na oficijelnom sajtu kompanije Corporate Website "nalaze se prikazani podaci koji
se odnose na fiskalnu 2015. godinu. Finansijski rezultati su impozantni i1 pored toga §to je
njihov rast usporeniji u proteklih par godina:

Prihod ................... 485.651 milijardi US$
Poslovni prihod ........ 27.147 milijardi US$
Neto prihod............... 16.363 milijardi US$

Ukupna aktiva......... 203.706 milijardi US$
Ukupan kapital.......... 81.394 milijardi US$

1% http://fortune.com/global 500/wal-mart-stores-1/ (dostupno 02.06.2015)
197 www.corporate.walmart.com/our story (dostupno 02.06.2015)
192 www.corporate.walmart.com ( dostupno 02.06.2015)
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7.2.0snivaé¢ Sem Volton

Sem Volton (Sam Walton 1918-1992) je poticao iz siromasne porodice, kao veoma
mlad je poceo da radi 1 materijalno pomaze svoju porodicu. Uz rad je sa velikim
zalaganjem 1 trudom uspeo da stekne diplomu ekonomiste. 1945. godine, po zavrSetku
studija sa 26 godina kupio je i vodio svoju prvu prodavnicu. Njegov primarni cilj je bio da
prodaje proizvode po niskim cenama, odnosno da proda vece koli¢ine robe sa nizim
profitom. Pobrinuo se da njegova prodavnica bude snabdevena razliitim asortimanom
proizvoda. Na samom pocetku je naiSao na prepreke, jer je cena zakupa bila prilicno
visoka, medutim svojom snalazljivos¢u uspeo je da pronade dobavljace koji su poslovali sa
niZim troskovima od onih u drugim prodavnicama 1 na taj na¢in da u$tedi 1 ponudi nize
cene proizvoda.

Prodavnica u Bentonvilu je za prvih pet godina rada zabelezila povecanje prometa za
vise od tri puta. Po isteku zakupa Valton nije mogao da postigne sporazum za obnovu
ugovora, tako da je otvorio novu Ben Franklin fransSizu 1 nazvao je Walton Five and Dime.,
na ¢ijem se mestu sada nalazi Volmart muzej.

Sem Volton je 1962. godine'® otvorio prvu Walmart Discount City, diskont prodavnicu
u RodzZersu u Arkanzasu. U narednih pet godina, kompanija se proSirila na 24 prodavnice
Sirom Arkanzasa 1 dostigao je 12,7 miliona dolara u prodaji, a 1968. godine je otvorio
svoju prvu prodavnicu van Arkansasa.

Za razliku od konkurenata, Volton je otvarao prodavnice u manjim mestima, a ne u
velikim gradovima. Po ugledu na novi pristup pojedinih drugih prodavaca njegov cilj je bio
da otvara trZne centre u kojima se moZe pronaci raznolika roba, po principu “kupiti sve na
jednom mestu”.

Njegova ideja je bila da prodaje iskljuivo americke proizvode. PronaSao je americke
proizvodace za snabdevanje lanca Volmart prodavnica po nizim cenama od cena stranih
dobavljaca.

U svom poslovanju rukovodio se idejom da poseban znacaj u celom ciklusu ima
logistika, odnosno da njegove prodavnice budu dovoljno blizu, ne dalje od jednog dana
voznje od Volmartovog regionalnog skladista, a robu je distribuirao sopstvenim voznim
parkom. Nabavka proizvoda u velikim koli¢inama, dobra logistika 1 efikasna distribucija
omogucili su mu prodaju robe diskontnog tipa.

Osnovni cilj Sema Voltona je bio da smanji troSkove u sistemu trgovine, a njegova
ciljna grupa bili su potroSaci sa niskim primanjima. Kao sposoban biznismen motivisao je
svoje zaposlene tako S§to im je ponudio ulogu ogranienih partnera putem investiranja u
novootvorene prodavnice 1 akcionara kako bi o njima brinuli kao o svom sopstvenom

193 www.corporate.walmart.com/our story ( dostupno 02.06.2015)
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dobru, jer je porast njihovih prihoda bio zavistan od profita koji ostvare u malporodajnim
objektima u kojima su zaposleni. Shvatao je znacaj 1 potencijal informacionih sistema pa je
uvodenje kompjutera omogucilo kompaniji da veoma precizno prati Sta potrosaci i u kojoj
koli€¢ini kupuju 1 prema tim potrebama vrSe porudzbine, odnosno da diktira proizvodac¢ima
koje vrste 1 koli¢ine proizvoda su potrebne.

Kao izuzetno uspesan poslovni covek Sem Volton se naSao 1998. godine na Times listi
100 najuticajnijih ljudi dvadesetog veka, a na Forbs listi Sem Volton je bio najbogatija
osoba u Sjedinjenim Drzavama od 1982. do 1988. godine.

Univerzitet u Arkanzasu svoj Ekonomski fakultet nazvao je po njemu, a 1992. godine
postao je ¢lan Kuce slavnih americkih privrednika.

7.3.Razvoj kompanije

Kompanija je osnovana 1969. godine kao Wal-Mart Stores, Inc., sa kancelarijom i
prvim distributivnim centrom u Bentonvilu, u Arkanzasu. Prema podacima sa veb-sajta
korporacije'”, kompanija je tada posedovala 38 prodavnica sa 1.500 zaposlenih i
ostvarila prodaju od 44,2 miliona dolara.

WAL MART

Logo iz 1969.godine

Trgovinu akcijama kao javna kompanija zapocela je 1970. godine i ubrzo se nasla na
njujorskoj berzi. Kasnih osamdesetih godina dvadesetog veka kompanija je porasla od
regionalnog do nacionalnog giganta, proSirila se na Arkansas, Kanzas, Luizianu, Misuri,
Oklahomu, Tenesi, Kentaki 1 Misisipi, a od 1975. godine prisutna je i u Teksasu, potom su
otvoreni supercentri u Vasingtonu i u Njujorku pa je njegova prisutnost zabelezena na celoj
teritoriji Sjedinjenih DrZava.

Nakon dvadeset pet godina uspesnog rada 1987. godine, kompanija je posedovala
1.198 prodavnica, prodaju od 15,9 milijardi dolara i 200.000 saradnika'®. Ova godina
takode oznacava investiciju u razvitak mreze kompanije, gde su sve operativne jedinice
bile povezane sa kancelarijom u Bentovilu, preko dvosmerne komunikacije 1 to audio 1
prenos podataka, kao 1 jednosmernom video komunikacijom. U to vreme, to je bila najveca
privatna satelitska mreza, ¢ime je korporativna kancelarija mogla da prati inventar i
prodaju 1 da komunicira sa prodavnicama.

194 www.corporate.walmart.com/ (dostupno 02.06.2015)
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Do kraja osamdesetih godina Valmart je postao najprofitabilniji 1 najvec¢i trgovacki lanac u
Americi. 1988. godine Sem Volton se povukao sa mesta izvrSnog direktora, kada ga je
zamenio David Glass, ali je ostao predsednik Upravnog odbora.

WAL*MART

Logo od 1992-2008

7.4.Prodor na medunarodno trziste

Kompanija je prosirila svoje poslovanje na internacionalno trziste, prvo u Meksiko
1991. godine 1 Kanadu 1994. godine. Potom je proSirila svoje poslovanje na Novu
Englesku, Merilend, Delaver, Havaje, Aljasku 1 Pacifik Nortvest i Vermont, a 1995. godine
na Argentinu i Brazil. Ulazak na evropsko trziSte obeleZeno je kupovinom Asada u Velikoj
Britaniji 1999. godine za oko 10 milijardi dolara.

Jedan od razloga za proSirivanje na internacionalno trziSte bio je, prema njihovim
standardima, nedovoljan broj novootvorenih prodavnica, koji se ne uklapa u Semu rasta 1
konstantnog razvoja, zatim problemi sa tokovima gotovine, kao 1 zelja za povecanjem
profita. Svoje ideje i ciljeve za proSirenje ostvarili su detaljnim proucavanjem trzista iz vise
razloga. Pre svega za unapredivanje posla vazno je istraziti regionalnu konkurenciju,
mogucénosti za ubrzavanje tempa inovacija 1 umrezavanje privrede, kao 1 regionalni
odgovor na nove trendove 1 globalne prilike.

U analizi trzi$ta'® vazno je analizirati geo-demografske faktore, ekonomsko okruZenje,
zivotni standard stanovniStva, potroSacke navike i cene, socio-kulturno okruzenje. Pored
navedenih analiza neophodno je prouciti katakteristike 1 specificnosti koje se odnose pre
svega na radnu snagu, infrastrukturu 1 poslovno okruzenje.

Svaka kompanija koja ulazi na inostrano trziSte mora da istrazi potencijale koji se
odnose na mogucnost zapoSljavanja profesionalne radne snage, potom kvalifikovanih 1
nekvalifikovanih radnika, da preispita troSkove koji se odnose na ovaj domen, kao 1
celokupnu drustvenu klimu u regionu, socijalno 1 specifi¢no kulturno okruzenje.

Od posebne vaznosti za funkcionisanje svakog preduzeca je postojeca infrastruktura
koja se odnosi na vodosnabdevanje, dopremanje elektriCne energije, potom dostupnost
telefonske mreze i Interneta. Takode je radi uspostavljanja logistike i distribucije vazna
blizina putne 1 Zelezinicke mreze, odnosno aerotransporta i druge vrste Spedicije.

19 Zivkovié,R. (2011) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 91.
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Na trzi$tu na koje se ulazi poslovno okruzenje bi trebalo da ima karakteristike koje se
odnose na nesmetanu saradnju sa regionalnim dobavlja¢ima, mogucnost organizovanja
razlicitih poslovnih transakcija. Na poslovanje uti€e finansijsko stanje 1 postojeci
ekonomski uslovi 1 u direktnoj je zavisnosti od politike, vlasti i zakonskih propisa.

Volmart na inostrana trziSta ulazi sa svojom poslovnom strategijom niskih cena 1
Sirkokog asortimana 1 na taj nacin se pozicionira prema lokalnim konkurentima. Njihovo
targetiranje, odnosno izbor ciljne grupe, se takode usmerava na kupce koji spadaju u
socijalnu kategoriju sa nizim primanjima i koje svakako privla¢i snabdevanje u Volmartu.
S druge strane, karakteristika Volmartovih prodavnica je da su Ciste, dobro osvetljene, sa
urednim 1 sistematizovanim policama, sa novom robom 1 velikim asortimanom, tako da
njihov oproban nacin poslovanja daje dobar rezultat i privlac¢i kupce na trziStima van
granica Sjedinjenih DrZava.

Sam medusobni uticaj izmedu Volmarta i lokalne zajednice je dvosmeran. Distributeri 1
dobavljac¢i zadovoljni su sa saradnjom sa likvidnom kompanijom, povecavaju svoju
proizvodnju, reklamiraju se na policama Volmarta, imaju brzu 1 dobru prodaju. S druge
strane ovakvo sigurno poslovanje moze da ima loSu stranu po odreden brend dugoroc¢no,
jer Volmart zahteva od svojih dobavlja¢a da sve redizajniraju, u skladu sa njihovim
standardima. Takode da bi sacuvali stalno nisku cenu, oni unapred svojim snabdevacima
saopStavaju koliki su im limiti za pla¢anje i od toga ne odustaju. Povecanje proizvodnje
tako prati 1 pad cena.

7.5. Razvoj i unapredenje poslovanja u poslednjih deset godina

Volmart je nastavio da se Siri 1 ubrzano razvija i prema podacima koji se nalaze na
korporacijskom veb-sajtu, u 2005. godini prijavio 312,4 milijardi dolara u prodaji, vise od
6.200 objekata Sirom sveta 1 viSe od 1,6 miliona saradnika. Njegova pokrivenost je na celoj
teritoriji Sjedinjenih DrZava.

Kako se Volmart kompanija brzo proSirila u najvecu korporaciju u Americi, mnogi
kriticari su ocenjivali njen uticaj na lokalne zajednice, posebno u malim gradovima. Bilo je
nekoliko studija o ekonomskom uticaju Volmarta na male gradove i lokalna preduzeca,
poslove i poreske obveznike. U pojedinim studijama'®’ struénjaci su navodili da manji
gradovi mogu izgubiti skoro polovinu njihove maloprodajne trgovine u roku od deset
godina, zbog otvaranja Volmart prodavnica. Medutim, bilo je i studija koje su uporedivale
promene sa kojima su male gradske prodavnice ve¢ bile suocene u proslosti, ukljucujuci 1
razvoj zeleznice, pojavu Sears kataloga (maloprodajni lanac), kao 1 dolazak drugih trznih

197 Masi¢, B.(2010) Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.10
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centara 1 zaklju€io da vlasnici prodavnica koji se prilagodavaju promenama na trzistu
maloprodaje mogu da napreduju i nakon §to Valmart otvori svoje prodajne objekte.
Kasnije studije u saradnji sa Misisipi drzavnim Univerzitetom pokazale su da postoje 1
pozitivni 1 negativni uticaji na oblasti gde se izgradi novi Volmartov supermarket.

U periodu posle uragana Katrina 2005. godine, Valmart je iskoristio svoju logisti¢ku
mrezu kako bi organizovao brzu reakciju na katastrofu u pogodenim oblasima. Donirao je
20 miliona dolara u gotovini, 1.500 kamiona robe, hranu za 100.000 obroka i obecao je
veée zaposljavanje ugrozenim ljudima.'®*Volmart je iskoristio lokalna znanja o lancima
snabdevanja, infrastrukturi, 1 drugim resursima za obezbedenje hitnih zaliha. I pored toga
Sto je kompanija pohvaljena za pruzanje pomoc¢i ugrozenom stanovnistvu, nekolicina
kriticara je minimizirala njihovu pomo¢ 1 insistirala na problemima koji se javljaju u
radnim odnosima u kompaniji.

Iste godine,Volmart je najavio uvodenje paketa ekoloskih mera za povecanje
energetske efikasnosti. Primarni ciljevi su bili usmereni na to da se poveca, odnosno,
udvostruci efikasnost goriva u voznom parku, smanji emisija Stetnih gasova zbog efekta
staklene baste za 20% u narednim godinama, da se smanji koriS¢enje energije u
prodavnicama za 30% 1 smanji ¢vrsti otpad u prodavnicama i Sam klubovima za 25% u tri
godine.'”Cilj Volmarta je da bude uskladen sa ekologkim pravilima u cilju ouvanja
zivotne sredine 1 da u buduc¢nosti koristi samo obnovljive izvore energije i proizvodi nula
otpada. S tim u vezi u kompaniji su dizajnirane tri nove eksperimentalne prodavnice koje
rade sa energijom prizvedenom u elektranama koje rade na solarni pogon i pogon vetra, sa
biogorivom, friziderima koji se hlade vodom i dr.

Uprkos kritikama Volmart je nekoliko koraka ispred drugih, kao najve¢i prodavac
organskog mleka 1 najve¢i kupac organskog pamuka u svetu i ima vidljive rezultate u
smanjinjivanju troSkova pakovanja i1 produkovanja otpada. MenadZment Volmarta je uz
angaZovanje spoljnih saradnika radio na otkrivanju ukupnog uticaja na Zivotnu sredinu
kompanije 1 na poboljSanju u pojedinim oblastima svog poslovanja. Valmart je nedavno
otvorio svoju elektro kompaniju, Texas Retail energy, a planira da snabdeva svoje
prodavnice sa jeftinom strujom. Kroz ovaj poduhvat, kompanija o¢ekuje da ustedi 15
miliona dolara godi$nje 1 Zeli da postavi temelje za prodaju struje potroSac¢ima u Teksasu u
buduénosti, po veleprodajnim cenama.

U Volmartu je 2006. godine, bilo pokusaja da se privuku kupci koriste¢i se bogatijim
enterijerom. Kompanija je pokrenula novi koncept Supercenter u Teksasu, sa namerom da
se takmi¢i sa konkurencijom koja ima privlatne prodavnice, kao Sto je Target. Nova
prodavnica ima drvene podove, Sire prolaze, susi bar, kafe, besplatan pristup internetu,

198 www.corporate.walmart.com/ ( dostupno 02.06.2015)
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prodaje skuplja pica, elektroniku i drugu robu. Ova inicijativa se zadrzala samo na ovom
pilot projektu, jer nije dala ocekivane rezultate.

Volmart je iste godine najavio pilot program za prodaju opstih lekova za 4 dolara po
receptu, dok je prosecna cena bila 29 dolara, a oko 100 dolara za brendirane lekove.
Rukovodsvo je obrazlozilo tako niske cene lekova time Sto koriste iste mehanizme
masovne distribucije sa nizim cenama kao i kod drugih proizvoda. Mediji podvlace da su
to jeftino uvozeni lekovi iz Indije.

Valmart je 2007. godine, predstavio novi slogan, "Save money. Live better.", umesto
dotadasnjeg " Always Low Prices, Always" (prev.eng."Stedi novac. Zivi bolje", umesto
"Uvek niske cene, uvek") koji je koristio prethodnih 19 godina.

Walmart

Danas vaZeéi logotip' ' potice iz 2008. godine sa simbolom koji podseéa na cvet ili
zvezdu, kao deo evolucije brenda Volmart 1 koja ujedno simboli¢ki predstavlja kompaniji
svojstven rentabilan nacin distribucije.

Volmart je jedna od najvrednijih kompanija na svetu. Poseduje najvecu maloprodaju
voca 1 povréa u Sjedinjenim Drzavama. Tokom 2009. godine 51% prometa ove kompanije
vrednog 258 milijardi dolara ostvaren je od veleprodaje.'"!

Valmart je 2009. godine takode objavio da je platio 933,6 miliona dolara u bonusima
za svakog radnika po satu, kao 1 788,8 miliona dolara za penzijski doprinos i na stotine
miliona dolara u popustima na robu 1 doprinos za kupovinu akcija. Dok je privreda na
globalnom nivou bila u recesiji, oni su imali dobre finansijske rezultate 1 porast u
prihodima iz redovnog poslovanja za 3%.'"?

Valmart je 2010. godine kupio Vudu.Inc.,video kompaniju za 100 miliona dolara. To je
tre¢i najpopularniji filmski servis, sa trziSnim udelom od 5,3 %.

Takode su objavili da planiraju razvoj svetski odrzivog indeksa proizvoda, odnosno da
ulaze u krug korporacija koje posluju u skladu sa principima odrzivog razvoja, u pogledu
njihovog ekonomskog, ekoloskog i drustvenog ucinka.

Kompanija je naredne godine najavila program za poboljSanje nutritivne vrednosti
svojih prodajnih brendova u narednih pet godina, koji se odnosi na postepeno smanjenje
koli¢ine soli 1 Se€era u hrani 1 eliminisanje Stetnih trans masti. Valmart je takode obecao da
¢e imati pregovore sa dobavlja¢ima prehrambenih proizvoda, s tim u vezi obecano je

"0 Izvor svih slika logotipa - www.corporate.walmart.com
" www.profitmagazin.com/izdanja/broj 071.523.html (dostupno 02.06.2015.)
"2 www.corporate.walmart.com/ ( dostupno 02.06.2015)
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smanjenje cena hrane kao 1 dodatno ulaganje napora da se otvaraju prodavnice u oblastima
sa stanovnicima sa najnizim prihodima, a gde jo$§ uvek nema supermarketa.

Kompanija je objavila da Ce testirati svoj novi "Valmart To Go" ku¢nu dostavu, sistem
gde ¢e korisnici mo¢i da poruce robu koja se nudi na njihovom sajtu. Inicijalni test je bio u
Kaliforniji, a kompanija nije objavila da li ¢e se ovaj vid kupovine odvijati Sirom zemlje.

Pokrenuta je prva e-mail pretplata usluga pod nazivom Goodies, mesecna pretplata za
kupce u iznosu od 7 dolara za pet do osam dostavljenih uzoraka hrane svakog meseca, tako
da mogu isprobati novu hranu.

2013. godine, firma je objavila da je u pregovorima za sticanje ve¢inskog udela u lancu
supermarketa Naivas u Keniji.

Volmartov vozni park kamiona prelazi milione kilometara svake godine, a kompanija je
planirala da udvostruc¢i efikasnost ove mreze do 2015. godine. Petnaest kamiona iz
distributivnog centra u Arizoni je preradeno da radi na biogorivo dobijeno od prerade ulja
proizvedenih tokom pripreme hrane u Volmart prodavnicama.

Kompanija se moze pohvaliti velikim bojem Volmart brendova, koji su rezultat
viSedecenijskog poslovanja. Oko 40% proizvoda koji se prodaju u Volmart prodajnim
objektima nose njihove oznake 1 proizvedeni su za kompaniju kroz ugovore sa
proizvodacima. Volmart je poceo da prodaje Volmart brendove 1991. godine sa
lansiranjem brenda “Samov izbor”, linije pi¢a proizvedenih od strane Cotf pi¢a za Volmart,
ubrzo je postao tre¢i najpopularniji brend pi¢a u Sjedinjenim Drzavama. Zbog dobrih
poslovnih rezultata nastavili su sa gradanjem Volmart brendova sa markom “Great value”
(Odli¢na vrednost), koja je obuhvatala liniju od oko 350 prehrambenih proizvoda. Pored
brenda “Smart price ”(pametna cena) u Britaniji i pomenutog “ Sams choise” (Semov
izbor) izdvajaju se jo$ neki od brendova koje je Volmart lansirao:

- Equate

- Mainstays

- OI'Roy

- Special Kitty

- Parent's Choice'"”

'3 www.corporate.walmart.com/our story (dostupno 02.06.2015)
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7.6. Operativni segmenti Volmarta

Delatnost kompanije je podeljena na tri operativna maloprodajna segmenta i
elektronsku trgovinu:

Walmart US
Walmart International
Sam's Club

Walmart online site, walmart.com.

v

. ? L 2 I ]
Slika 2. Rasprostranjenost Volmarta u svetu

7.6.1 Walmart US

Walmart

Save money. Live better. Volmart US je najvec¢i ogranak 1 predstavlja oko 60% ukupne prodaje
u 2015. godini, organizovan u maloprodajne objekte tipa diskonta, supercentara 1
prodavnica, ukljucujuci i internet prodaju.

Supercentri zauzimaju ogroman prostor i do 260.000 kvadratnih metara, u kojima
pored supermaketa posluju 1 brojne druge prodavnice kao Sto su baStenski centar,
prodavnica za kuéne ljubimce, apoteka, lokalne filijale banaka, prodavnice mobilnih
telefona, optiCarske radnje, usluge izrade digitalnih fotografija, frizer, saloni lepote,
prodavnice brze hrane, veoma cesto McDonalds, a u poslednje vreme umesto njega
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Subway, kao 1 benzinske pumpe. Od uvodenja novog logoa svi supercentri se
prepoznatljivo zovu Walmart.

Kao varijanta za hispano zajednice otvorene su " Supermercado de Walmart " , koje su
otvorile vrata za ulazak u Volmarta u latino trzista.

Walmart Ekspress je lanac manjih diskonta , sa nizom usluga, od prodaje namirnica 1
odece, preko usluga unovcavanja ¢ekova i drugih usluga, do benzinske pumpe. Koncept je
namenjen malim gradovima koji nisu u moguc¢nosti da podrze velike prodavnice. Takode
su pokrenuli pilot program za koncept malih samoposluga koja se zove Marketside u
Arizoni, gde planiraju da ugrade znanja stecena iz koncepta primenjenog u prodavnicama
Volmart Ekspres.

7.6.2.Walmart International

Walmart

International Walmart International posluje u 27 zemalja Sirom sveta i predstavlja
oko 28% od ukupne prodaje, u prvom kvartalu tekuc¢e godine. Najvec¢i je u Meksiku gde
ima preko 2300 prodavnica, potom u Kanadi.

Nakon §to je vlada Meksika odobrila moguénost stranih investicija od 51%, usledilo je
naglo Sirenje na ovom trziStu, koje je otvorilo vrata korupciji. Naime, Volmart je optuzen
da je na ime mita vladinim ¢inovnicima dao preko 25 milona dolara u cilju dobijanja
dozvola za gradnju na §to boljim lokacijama i drugih povlastica. Njujork tajms''* navodi da
se najveci deo afere zbivao 2004 1 2005. godine i predocava da je vrh kompanije bio
blagovremeno upozoren na malverzacije 1 korupciju koja se dogada. Sprovedena je interna
istraga, smenjen je odreden broj zaposlenih 1 afera je zatvorena, jer je ekspanzija u
Meksiku bila primarni cilj. Mediji su dalje analizirali da li je ponaSanje rukovodstva
Volmarta drugacije od bilo koje druge americke firme u zemljama gde poslovi mogu da se
zavrSavaju samo ako se neSto plati. U medijima se konstatuje da americki biznis u
zemljama gde vlada korupcija ima samo dva izbora, ili da se ponasa po lokalnim pravilima
ili da ta pravila promeni, §to je teSko izvodljivo.

Volmart u Kanadi ima preko 100.000 zaposlenih, u ekspanziji je 1 dalje, otvara
kadrovske centre §irom zemlje i progirio se kupovinom diskontnog lanca Zellers'" koji
sada nosi ime Walmart.

"4 hitp://www.b92.net/biz/vesti/svet.php?yyyy=2012&mm=04&dd=28&nav_id=604613 ( dostupno
02.05.2015.)
'3 http://www.instore.rs/newsarticle/newsarticle/ Walmart-Kanada-u-ekspanziji ( dostupno 02.05.2015.)
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U Juznoj Americi posluje u Brazilu kao Supermercados do Brasil, gde je tre¢i po
veli¢ini lanac supermarketa. U Cileu posluje kao Walmart Chile, a potom u Gvatemali, E1
Salvadoru, Hondurasu, Nikaragvi i Kostariki.

U Aziji posluje u Japanu, gde je 100% vlasnik poSto je otkupio maloprodajni lanac
Seiyu Group. U Indiji posluje sa lancem Bharti.

Na kineskom trzistu Volmart ima zajednicka ulaganja, a u nekoliko je vecinski vlasnik.
U kineskoj online prodaji lihaodian, koristi visoku kupovnu mo¢ stanovnistva i uveliko Siri
asortiman proizvoda. Ova on-line prodaja omogucava kupcima da naruce robu preko
Interneta sa isporukom u prodavnicama Volmarta.

Kako je objavio Market watch''®, kompanija je saopstila da planira da poveéa broj
prodavnica u Kini sa 400 na 480 do 2016. godine. Volmart takode namerava da ove godine
ulozi 60 miliona dolara u rekonstrukciju postoje¢ih prodavnica. Kinesko trziSte je za
Volmart jedno od klju¢nih 1 planira da osvoji udeo na trzistu od kineske konkurencije,
posebno iz razloga koji navodi Market watch, da je prodaja u odnosu na prethodnu godinu
pala za 0,7%.

I pored naznaka da je na pojedinim trziStima prisutan trend usporavanja prodaje,
Volmart 1 dalje ostvaruje dobit, delimicno 1 zbog stalnog Sirenja. AnalitiCari takode
procenjuju da ni s novim sniZzenjem cena nece smanjiti dobit, jer ¢e smanjenje cena
zapravo podneti dobavljaci.

Na africkom kontinentu je prisutan u Juznoj Africi, sa ugovorom vrednim preko Cetiri
milijarde dolara.

U Evropi Volmart ima razli¢ite rezultate. Kompanija je dozivela veliki neuspeh i
ogromne gubitke, koji se procenjuju na oko 3 milijarde eura, kada je pokuSala da prodre na
nemacko trziSte. Preuzet je lanac Verhauf 1 deo prodavnica Interspar, medutim na
nemackom trziStu je ve¢ postojala velika konkurencija medu kompanijama, koje su
koristile sli¢nu strategiju niskih cena. S druge strane nemacki potroSaci su drugacijeg
profila 1 nakon javne rasprave u medijima Volmart je stekao loSu reputaciju, prodaja je
belezila gubitke, tako da se povukao sa ovog trzista.

S druge strane, Volmart ima velikog uspeha na trzistu Velike Britanije, gde posluje pod
imenom Asda,'"” gde je pored Tesco-a najvedi maloprodajni lanac. Njihov slogan “Asda
pametne cene” odnosio se prvobitno samo na prehrambrene proizvode, ali od proSirenja
Asda-e 1 izgradnje hipermarketa, obuhvata skoro sve proizvode koji se mogu nac¢i u
pametnih cena, ukljucujuci, osim cene 1 nutricionisticke podatke s pakovanja, tako da
odgovaraju Volmartovim standardima.

"¢ http://www.instore.rs/newsarticle/newsarticle/ Walmart-siri-mrezu-prodavnica ( dostupno 5.05.2015.)
"7 http://www.thisismoney.co.uk/money/investing/article-2358137/Asda-staff-pocket-15-500-Walmart-
share-scheme.html (dostupno 05.05.2015)
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7.6.3.Sam'sClub Savings Made Simple=

Sam's Club je lanac diskontnih klubova koji ¢ini oko 12% ukupne prodaje Volmarta.
Prvi klub je otvorio Sem Volton 1983.godine. Sem klub je ubrzano rastao i otvoreno je vise
od 600 klubova u Sjedinjenim Drzavama 1 100 klubova na medunarodnom trzistu. Sem
klub zaposljava oko 110.000 saradnika u Americi, a prosean klub ima oko 135.000
kvadratnih metara. Oni prodaju robu 1 namirnice uglavnom na veliko, a ve¢ina klubova
pruza 1 druge usluge, kao $to su apoteke, optiarske radnje, digitalne foto centre, benzisku
pumpu. To su prodavnice gde vecina njthovih poslovnih ¢lanova kupuje godiSnje
Clanarine. Postoji tri vrste Clanstva Sam's Plus, Sam's Business 1 Sam's Savings. Svaka vrsta
Clanstva obezbeduje klijentima razne beneficije 1 pogodnosti. Oni koji nisu ¢lanovi mogu
da kupe jednodnevnu karticu ili plac¢aju doplatu na osnovnu cenu. Sem klub na trzistu u
poslednjih nekoliko godina funkcioniSe uglavnom kao dobavlja¢ za mala preduzeca.
Njihov stari slogan je bio "Mi smo u poslu za mala preduzeca", a od 2009. godine slogan je
"Jednostavan nacin Stednje".

Sam klub pokusava da privuce raznoliku bazu ¢lanova, pa je kompanija objavila da
planira da ude u poslovanje sa elektronskim medicinskim kartonima, nude¢i softverski
paket lekarima iz manjih privatnih ordinacija za 25.000 dolara.Volmart je takode u
partnerstvu sa Dell 1 eClinicalWorks.com u ovom novom poduhvatu.

Volmart pored americkih poseduje vise medunarodnih Sem klubova u Meksiku,
Brazilu, Kini, i Portoriku.

7.6.4. Volmart elektronska trgovina

Walmart Global eCommerce

Danasnja trgovinska preduzeca su ukljucena u “elektronsko poslovanje 1 elektronsko
trziSte, Sto im pruza niz prednosti kao Sto su smanjenje troSkova poslovanja,
personalizacija prodajnog asortimana, efikasno koriS¢enje vremena od strane potroSaca 1
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sL.«!"® Maloprodajna trgovinska e-preduzeéa pored svog veb-sajta i ativnosti koja se
odvijaju na virtualnom trzistu, poseduju skladista i1 distributivne centre kako bi isporucivali
naru¢enu robu kupcima. Prednost u tom smislu imaju maloprodajni lanci kao §to je
Volmart, koji ve¢ imaju razradenu klasicnu prodaju, pa parelelno u svojoj elektronskoj
prodaji koriste ve¢ postojece resurse 1 time jo§ viSe smanjuju troskove.

Volmart elektronska trgovina posluje pod sloganom “Inovativna reSenja za

. . w119
personalizovano Soping iskustvo “.

Volmart kao najve¢i maloprodajni lanac na svetu je takode najveca svetska, rastuca i
najdinamicnija e-trgovinska organizacija. Walmart Global eCommerce vodi sve online 1
mobilne inovacije za Volmart.

Sediste je u San Francisku. Globalna e-prodaja omogucava on-line prodaju u Volmartu,
Sem klubovima, Asda i svim drugim medunarodnim brendovima.

Postoje tri lokacije u Sjedinjenim Americkim DrZzavama, a lokacije izvan Amerike su
Sangaj (Kina), Bangalore (Indija) i Sao Paulo (Brazil) sa preko 1500 zaposlenih.
Elektronska trgovina ujedinjuje sve njihove prodavnice, logistiCku mrezu i dobavljae 1
time doprinosi da imaju sve viSe kupaca Sirom sveta. Njihovo rukovodstvo je u ovaj
projekat uvrstilo stru¢njake iz razli€itih oblasti kao Sto su najbolji preduzetnici, tehnolozi,
nauénici, najbolji internet profesionalci.'*® Oni se bave strategijama za prodor u oblasima
e-kupovine putem mobilnith pametnih telefona, u oblastima socijalne kupovine, ulazu
napore za inovacije i1 otkrivanje novih platformi 1 Servisa za buduce generacije (Next
Generation Services). Ukljucuju¢i 1 @ValmartLabs, omogucavaju kupcima da kupuju u
bilo koje vreme 1 bilo gde na svetu.

Volmart ima najbolju bazu podataka na svetu, koja se koristi za uvid u socijalnu kartu
kupaca 1 omogucava personalizovano iskustvo kupovine.

U kompaniji navode da Zele da otkriju ne samo ono $to kupci Zele 1 Sto im treba, vec¢
gde to Zele 1 na koji nacin to Zele da iskuse ‘“‘understanding not just what customers want
and need, but also where they want it and how they want to experience it.'*!

Mobilni telefoni, pored tableta i kompjutera su promenili dosadasnji odnos prema
kupovini 1 omogucavaju stavljanje moc¢i direktno u ruke kupaca, recimo putem aplikacije
za skeniranje cena, momentalno moze da se proveri cena iste robe u klasi¢noj 1 online
prodavnici.

'8 Stakovié, J., Cavié, B.,(2013) Trgovina i drugi kanali marketinga, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.86

1% www.corporate.walmart.com/ (dostupno 05.06.2015.)

120 www.corporate.walmart.com/ (dostupno 05.06.2015.)

12! Tbid, (dostupno 05.06.2015.)
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Najveci konkurent Volmartu u svetu e-trgovine svakako je Amazon, koji drzi primat u
ovoj oblasti, a njihov plan je da ga stignu 1 pobede putem planiranih investicija u pomenute
inovacije 1 ubrzan razvoj e-trgovine.

Volmartov globalni sajt Walmart.com posecuje preko 45 miliona ljudi mesecno 1 taj
broj raste svake godine. Mobilne aplikacije, kao 1 aplikacije za isporuku robe kao §to su
Home Free, Site to Store, Pick up Today, Ship from Store 1 Same Day Delivery,
omogucavaju im da povezuju iskustava izmedu online i klasi¢nih prodavnica.

Volmart ima e-prodajne sajtove u 10 zemalja:

* Walmart.com u Sjedinjenim Americkim DrZzavama
* Argentina

* Brazil

 Kanada

« Cile

* Kina

* Japanu

* Meksiko

* Juzna Afrika

* Velika Britanija

Volmart koristi svoju globalnu tehnolosku platformu za razvoj 1 najsavremenije sisteme
za uticaj Sirom sveta. S obzirom na veli¢inu i1 obim, u stanju su da usluze kupce brzo 1
efikasno. Volmart je posvefen otvaranju onlajn centara, kao 1 isporuku iz svojih
prodavnica 1 upotrebu postojecih logistickih resursa da bi ispunio jedinstvene potrebe u
elektronskim trgovinskim transakcijama, odnosno da pruzi kupcima ono $to oni Zele, kada
oni to Zele.
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8.Biznis strategija Volmarta

U odnosu na “dve osnovne konkurentske strategije koje kompanija moze da odabere, a
to su strategija diferencijacije 1 strategija snizavanja troSkova, a koje utiCu na profitni
potencijal“'** Volmart se opredelio za drugi tip, koji mu obezbeduje konkurentsku
prednost.

"Ovo je uzbudljivo vreme za Volmart, jer postoji toliko mnogo novih na¢ina da se
kupci usluze. PremaSivanje ocekivanja kupaca je oduvek bio na$§ cilj, a mi imamo
moguénosti da radimo jo$ bolje ", rekao je predsednik i izvrni direktor Doug McMillon.'*
"Mi ¢emo nastaviti da se fokusiramo na liderstvo cena, usluga 1 Sirokog asortimana.
Dacemo kupcima izbore koje Zele 1 kupovinu na nacin koji samoVolmart moze."

Biznis strategija Volmarta bazira se na njihovom shvatanju maloprodaje:

"Mi razumemo ne samo Zelje i potrebe nasih kupaca, ve¢ i gde oni to Zele i na koji nacin

. . 124
zele da to iskuse" " .

Cena, pristup, asortiman 1 iskustvo pokrecu kupca da se opredeli za odredeni prodajni
lanac. Volmart je vode¢i u ceni 1 asortimanu. U maloprodaji se pojavljuje sve veca
konkurencija, pogotovo sa pojavom e-trgovine. Da bi pobedio konkurenciju, Volmart mora
da ima najnizu cenu, da neprekidno investira u razli¢ite nacine pristupa proizvodima, da
bude kompetetivan u asortimanu i1 da donese prijatno iskustvo kupcu tokom same

kupovine.

Walmart

Customer
Proposition

Slika 12. Biznis strategija

122 Knezevié,G. (2009) Analiza finansijskih izvestaja,Univerzitet Singidunum, Beograd, str.35
123 www.corporate.walmart.com/ ( dostupno 20.06.2015.)
24 Ibid, ( dostupno 20.06.2015.)
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Volmart ima standardne drustvene i1 ekoloske zahteve prema dobavljac¢ima. Moraju
priloziti sertifikate o bezbednosti hrane ili sertifikate o bezbednosti proizvoda za lepotu 1
zdravlje 1 ostali asortiman, potom obavezni broj poreskog obveznika za dobavljace iz
Sjedinjenih drzava, a za strane dobavljace V-8 poreski sertifikat, kao 1 obavezno osiguranje
robe. Bezbednost 1 uskladenost proizvoda prolazi kroz protokole 1 programe za
identifikaciju.

8.1.Karakteristike uspesnosti poslovanja Volmart kompanije

Uspeh kompanije Volmart i njen rast od male prodavnice meSovite robe do najveceg
svetskog maloprodajnog lanca na svetu nije slu¢ajan. On u sebi sublimira mnostvo faktora
koji su medusobno povezani i zajedno ¢ine danas prepoznatljiv 1 specifican model
njthovog razvoja, a koji su sebi sadrzi sledece elemente:

Korporativna kultura

Distinktivne kompetencije kompanije Volmart
Deset pravila Sema Voltona za uspesno poslovanje

“Cross-docking” i strategijske investicije

8.1.1.Korporativna kultura

Poslovna filozofija Sema Voltona 1 korporativna kultura kompanije Volmart zasniva se
na Cetiri osnovna principa:

- izuzetnost na radnom mestu,
- postovanje pojedinca,

- usluga musteriji

- stalno niske cene'®’.

123 Masi¢, B. (2010) Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.4
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Smatrao je da se zadovoljenjem ovih osnovnih principa dolazi do zeljenog cilja a to je

. . . . .. . . v 12
postizanje nivoa korporativne kulture koju je video na slede¢i na¢in'*:

- cilj je potpuno zadovoljstvo potrosaca
- zaposleni su posveceni ciljevima korporacije
- svirazmiSljaju kao da su vlasnici kompanije

Voltonova zamisao je bila da svi zaposleni moraju imati ozbiljan pristup svom poslu 1
da budu u potpunosti okrenuti ka ,,potpunom zadovoljstvu potrodada“.'*’Stoga je njegov
sistem strategijske kontrole u vidu davanja akcija zaposlenima u kombinaciji sa
korporativnom kulturom izmenio dotadasnje mesto zaposlenih dajuc¢i im drugaciji znacaj u
sistemu odlucivanja, a istovremeno od njih zahtevajuci posvecenost poslu 1 veliki ucinak
na poslu.

I danas rukovodstvo insistira na stvorenoj jedinstvenoj kulturi njihove korporacije, kako
bi se u njihovim objektima Sirom sveta njihovi zaposleni ponaSali u tom duhu u cilju
zadovoljenja potreba kupaca i pruzanja najviSeg nivoa usluga.

8.1.2.Distinktivne kompetencije kompanije Volmart

Nesumnjivo je da je uspehu ove globalno prisutne, gigantske kompanije upravo
doprineo inovativan pristup poslu kao procesu koji se zasnivao na slede¢im elementima
korporativne sposobnosti :

e distributivni sistem sunca

e smanjeni troSkovi logistike

e kompjuterski informacioni sistemi

e upravljanje trziStem, brendom i dobavljackim lancem
e fokusiranje na potroSaca

e aktiva

e korporativna kultura

Upravljanje logistikom pre svega podrazumeva upravljanje transportom, skladistenje 1
distributivni centar, obradu porudZbina i kontrolu zaliha robe, kao 1 upravljanje lokacijama
proizvodnih kapaciteta. Kanali distribucije “podrazumevaju organizovanu mrezu agencija 1
institucija koje sprovode aktivnosti potrebne za povezivanje proizvodaca sa
korisnicima*“'*®.

126 Masi¢, B. (2010) Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.7
7 1bid, str.9
128 www.knowledge-banks.org (dostupno 06.06.2015.)
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Kako se Volmart kompanija vrlo brzo Sirila upravo im je njihov jedinstven, inovativni
sistem sunca distribucije omoguc¢io smanjenje troSkova. Ovaj sistem podrazumeva da se
skladiSte robe pozicionira u centru izmedu mnoStva prodavnica koje su na otpilike istoj
udaljenosti od njega, te da se u najkra¢em roku roba dopremi do svake od njih. Time je
znacajno smanjen i broj neophodnih skladiSta koja sa sobom nose ogromne troskove
gradnje ili zakupa 1 neophodne radne snage. S druge strane, roba je u stalnom pokretu, pa
se time smanjuju 1 nepotrebne zalihe, odnosno troSkovi oko lagerovanja. U kombinaciji sa
informacionim sistemom koji pruza informacije o trebovanju i potrebama trzista, ovaj
sistem je doprineo ve¢em obrtu 1 ve¢em profitu.

Pomenuti informacioni sistem, koji je kompanija medu prvima uvela omogucili su
preciznu evidenciju prodaje. Ove informacije su im pruzale dobre osnove u pregovorima sa
dobavljac¢ima, a njihova ,,pregovaracka snaga ogleda u sposobnosti da prisili dobavljace da
snize cene”'*’.

Vodeca pozicija Volmart kompanije na internacionalnom maloprodajnom trzistu upravo
je rezultat kombinacije ,,njene korporativne sposobnosti zajedno sa aktivom 1 jedinstvenim
kulturnim atributima >,

8.1.3. Deset pravila Sema Voltona za uspesno poslovanje

U knjizi Napravljeno u Americi - moja prica (“Made in America-My story*), koja je
izdata 1992. godine, Sem Volton je naveo razloge koji su njegovu kompaniju doveli do
mesta najuspesnije u maloprodajnom sektoru. Pored svog nacela kojim se narocito ponosio
,svakog dana niske cene" (eng. every day low prices - EDLP)"", sistema distribucije i
sopstvenog voznog parka, naveo je svoje autohtone stavove koji su prepoznati kao

. v . 132
“Semova pravila za uspe$no poslovanje'>*”.

Njegova pravila su objavljivana mnogo puta u literaturi i ¢asopisima kao primer za
uspes$no poslovanje 1 dostupna su na korporacijskom sajtu, a dana$nji menadzment sa
ponosom isti¢e njihov znacaj i sledi ih 1 dalje.

129 Knezevi¢,G. (2009) Analiza finansijskih izvestaja,Univerzitet Singidunum, Beograd, str.40
130 Magi¢, B. (2010) Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.10

131 www.corporate.walmart.com/(dostupno 06.06.2015.)

132 Tbid, (dostupno 06.06.2015.)
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. . , .. 133
Prvo pravilo se odnosi na posvecenost svojoj firmi ™.

Sem Volton je smatrao da ukoliko zelite da uspete morate da verujete u svoju firmu vise
od bilo koga drugog 1 da je moguce ispraviti svaku svoju manu ukoliko se strasno radi svoj
posao. On je takode navodio da je pored ljubavi prema svom poslu radio svakoga dana
ulazu¢i maksimalne napore i na taj na¢in postigao da se svi “zaraze” njegovom strasc¢u, kao
virusom.

Drugo pravilo je preporuka da se deli profit sa svojim zaposlenima i saradnicima i da se
tretiraju kao partneri.

Sem Volton je smatrao da je ovo put kojim Vas zauzvrat zaposleni 1 saradnici tretiraju
kao partnera 1 naCin da zajedno postignete ucinak o kakvom niste ni sanjali.
(prev.eng.)“Ohrabrite svoje saradnike da postanu akcionari kompanije. Ponudite akcije po
sniZzenoj ceni 1 garantujte da ¢e dobiti akcije kad odu u penziju. To je najbolja stvar koju
smo mi kao kompanija ikada uradili“'**.

Trece pravilo se odnosi na motivisanje partnera u poslu.

Smatrao je da novac i posedovanje akcija nisu dovoljni, te da je neophodno smisljati
nove nacine kako da se motiviSu partneri 1 da se stavljaju pred izazove.

Cetvrto pravilo je preporuka da o svemu treba pricati sa svojim partnerima.

Kao vaznu stvar je navodio neophodnost prenosenja informacija, jer zaposleni sa
mno$tvom informacija imaju veca saznanja, bolje razumeju, a time 1 viSe brinu za
kompaniju.

Peto pravilo je preporuka da treba pokazati da cenite sve Sto vasi saradnici cCine za
firmu i posao.

Pored plata 1 davanja akcija koje garantuju jednu vrstu lojalnosti kod saradnika, smatrao
je da je neohodno da im se neprekidno saopstava koliko se ceni njihov rad i zalaganje..

Sesto pravilo je preporuka da slavite svoj uspeh.

Volton je navodio koliko je potrebno svoje neuspehe okrenuti na Salu, opustiti se, da bi
se 1 drugi ljudi opustili, potrebno je uZivati 1 pokazati Zelju za uspehom.

133 Magi¢, B. (2010) Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, nabrojano 10 pravila, str.11
13% http://corporate. walmart.com/our-story/history/10-rules-for-building-a-business, prevedeno sa engleskog
(dostupno 06.06.2015.)
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Sedmo pravilo se odnosi na neophodnost da slusajte svakoga u svojoj kompaniji.

Volton je psiholoski tumacio profil ljudi 1 shvatio da je neophodno pri¢i ljudima,
pogotovo saradnicima koju su u neposrednom kontaktu sa kupcima, ali 1 spoljnim svetom 1
od njih dobiti sve neophodne informacije o firmi i poslovanju.

Osmo pravilo je njegov cilj da se premaSe ocekivanja kupaca.

Pravilo koje se odnosi na poStovanje kupaca, jer takav stav podrazumeva da se oni
stalno vracaju. Pruziti kupcima ,,malo viSe od onog Sto oni o¢ekuju, priznati svoje greske 1

e e 1
izviniti se*!’.

Deveto pravilo je preporuka da kontrolisete troskove bolje od konkurenata.

Smatrao je da se u kontroli svojih troskova uvek mogu pronaci izvori konkurentske
prednosti, dakle posti¢i najnizi nivo troSkova prodaje.

Deseto pravilo je njegova preporuka da treba plivati uzvodno.

U ovom pravilu se ogleda nivo njegove inventivnosti i1 zelja za izbegavanjem
konvencionalnosti, odnosno pronalaZzenje novih puteva i pravaca razmisljanja i rada.

Pored toga §to je od svojih zaposlenih traZio ,agresivno gostoprimstvo'*®prema

kupcima, u ostvarivanju svoje vizije od njih je zahtevao da se pridrzavaju jo$ nekih pravila:

- Pravilo “zalaska sunca”(eng. The Sundown Rule) je jednostavno pravilo koje se
odnosi na krajnju brigu o kupcima 1 spremnost da im se uvek izade u susret, ¢ak 1
po isteku radnog vremena.

- Pravilo “deset koraka”(eng. The Ten-Foot Rule) odnosi se na nalog Sema Voltona
koji je insistirao da njegovi zaposleni uvek kada se nadu na razdaljini od tri metra
od kupca pogledaju ga u o€i, pozdrave i pitaju da li mu mogu pomoc¢i.

- Pravilo politika cena odnosi se na Voltonov ¢vrstinu po pitanju politike cena od
¢ega nije odustajao ni pod kakvim uslovima.®’

133 http://corporate. walmart.com/our-story/history/10-rules-for-building-a-business, prevedeno sa engleskog
(dostupno 06.06.2015.)

136 Ibid ,(dostupno 06.06.2015.)

17 Masi¢, B. (2010) Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.12
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8.1.4. “Cross-docking” i strategijske investicije

Pored navedenih osnovnih pravila poslovanja koje je uspostavio osniva¢ 1 tvorac
Volmarta, uspeSnost 1 stalni rast kompanije moze se podvesti pod jo§S nekoliko
karakteristika :

Najvaznija karakteristika njegove strategije je logisticka tehnika kros-dokinga, koja
podrazumeva da se gotov proizvod preuzet iz proizvodnog pogona direktno isporucuje
klijentu sa minimalnim brojem operacija u meduvremenu. Roba se stalno isporucuje u
kompanijina skladiSta, gde se razvrstava, prepakuje 1 distribuira do prodavnica, da se ne bi
stvarale zalihe. Umesto da roba stoji u magacinima, ona se kre¢e od mesta utovara do
mesta istovara u najkrac¢em mogucem vremenu. Ovakav postupak omogucava ustedu, jer
se izbegavaju uobiCajeni magacinski postupci i1 troSkovi obrade, te dovodi do smanjenja
troSkova prodaje za dva do tri posto u poredenju sa konkurentima. NiZi troSkovi logistike
omogucavaju nize cene u maloprodaji. Potrebno je manje reklamiranja, S§to takoce
doprinosi ustedi. Stabilne cene stvaraju uslove za tacnije predvidanje prodaje i1 potreba
kupaca, S§to rede dovodi do toga da je roba rasprodata, da je nema na zalihama ili da se
nepotrebno trebuje 1 stvaraju visSkovi robe.

Ukoliko u se u prodavnicama ne nailazi na situaciju raspodate robe, povecava se
lojalnost kupaca, a kontrola potreba kupaca omogucava brzu rekciju na promene kod
kupaca 1 u zahtevima trziSta. Svakodnevno niske cene privlace sve veci broj klijenata, Sto
povecava obim prodaje.

Zbog ovih usteda moguce je angazovanje osoblja koje na ulazu 1 pozdravlja kupce 1
angazovanje sluzbenika koji pruzaju informacije na dodatnim punktovima.

Volmart poseduje video link koji povezuje sve prodavnice 1 najsavremeniju
informacionu tehnologiju koja ima presudnu ulogu u kontroli svih segmenata njihovog
poslovanja. U vezi sa naprednom tehnologijom i drugim potrebama u centrali u Bentovilu
redovno odrzavaju obuke za usavrSavanje zaposlenih.

Kompanija je na ovaj, na¢in kombinujuéi svoju tehniku kros-dokinga sa mnogobrojnim

strategijskim investicijama u sisteme podrSke, onemogucila konkurente da ih lako imitiraju
ili kopiraju.
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8.2.Kritike na ra¢un Volmarta i odgovori

Volmart je kao najve¢i trgovinski lanac na svetu, sa jedne strane hvaljen da je
demokratizovao potro$nju povecavsi kupovnu mo¢ Sirokih masa, a sa druge kritikovan da
je uticao na propadanje nekih lokalnih zajednica 1 malih radnji, da je oborio plate
zaposlenih 1 uskratio im njihova sindikalna prava.

Volmart je predmet kritike razli¢itih grupa i pojedinaca, ukljucujuéi i sindikate, razne
grupe u lokalnoj zajednici, verske organizacije, ekoloske grupe, klijente i zaposlene. Cesti
su protesti protiv politike kompanije 1 poslovne prakse, ukljucujuci i optuzbe za rasnu i
polnu diskriminaciju. Ostale oblasti koje su predmet kritike ukljucuju strano poreklo
proizvoda kompanije, tretman dobavljaca, loSe uslove rada i loSu zdravstvenu zaStitu
zaposlenih, oblast zaStite Zivotne sredine, koriS¢enje javnih subvencija, bezbednosne
politike. Rukovodstvo Volmarta negira kritike upucene na njihov racun, posebno loSe
uslove rada 1 tvrdi da su niske cene u maloprodajnim objektima rezultat njihove
efikasnosti.

I u medijima ga Cesto nazivaju unistiteljem radnih mesta zbog ignorisanja prava
zaposlenih 1 malih plata. Kritike se odnose 1 na bezbednost radnika u fabrikama, posebno
posle rusenja jedne fabrike odece u Aziji u kojoj je poginulo preko hiljadu ljudi, kao i na
koriS¢enje decije radne snage u proizvodnji njihovih proizvoda i to samo za nekoliko centi
po satu. Takode ih optuzuju da koriste domace etikete za robu koja se pravi u inostranstvu.

Kritike pojedinih analiti¢ara u medijima ukazuju na to da je Volmart pre dve decenije
predvodio seobu industrije iz Amerike u Kinu 1 druge zemlje u potrazi za najjeftinijom
radnom snagom 1 time izneverio svog osnivaca Sema Voltona ¢ija se parola odnosila na
kupovinu americke robe. Naime, kako je ve¢ napomenuto, Sam Volton je uputio 1985.
godine otvoreno pismo proizvodac¢ima u Sjedinjenim Drzavama sa zeljom da ucestvuju u
akciji “Kupujmo ameri¢ko!”'*® Kompanija je tada sa domaé¢im proizvoda¢ima Zelela da
radi na ovom projektu koji nije dao ocekivane rezultate jer cene robe nisu bile dovoljno
niske za njthove mnogobrojne kupce sa niZim primanjima.

Uprkos njthovom cilju, a to je svakako satisfakcija potroSaca radi zadrzavanja
postoje¢ih 1 privlacenja novih, u prilog navedenim mnogobrojnim kritikama na racun
kompanije, ide 1 Cinjenica da se u 2014. godini nalazi na samom dnu lestvice pri ispitivanju
zadovoljstva potrosaca.

Prema istrazivanju vise od 8.700 Amerikanaca po ACSI, ukupno zadovoljstvo
maloprodajnim objekatima je opao za 1,4% u 2014. godini, nakon tri godine stabilnog

138 hitp://www.alo.rs/vesti/svet/nova-kampanja-u-sad-kupujmo-samo-americko/28639? (dostupno
25.06.2015)
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poboljsanja, jednim delom zbog rasta cena. Valmart je postigao svoj najgori rejting
zadovoljstva od 2007. godine 1 nalazi se na dnu ACSI liste u loSijoj situaciji od drugih
maloprodajnih kompanija. Ove godine Valmartu je ovo je najgori rejting u bodovanju

prodavnica, §to je znacajno odstupanje od pre 10 do 15 godina, kada je bio visoko rangiran,
grafikon, slika 13."

Customers increasingly find Walmart distasteful
Customer satisfaction scores (out of 100)

-Walmart - Overall department/discount store average "
&1

77

S .

69

65
'95 '96 '97 '98 "99 ‘00 ‘01 ‘02 ‘03 ‘04 '05 ‘06 'OF ‘08 ‘09 10 "1 M2 13 14
Source; ACSI

Slika 13. Grafikon zadovoljstva potrosaca Volmartom'*’

Volmart ima najniZi rejting ne samo medu diskontnim prodavnicama, ve¢ 1 medu
specijalizovanim prodavnicama i internet trgovcima, a nalazi se iznad nekih kompanija za
kablovsku televiziju, avio kompanija i kompanija za zdravstveno osiguranje. U vezi sa
ovim problemom sa kojim se suocava rukovodstvo Volmarta najavilo je niz koraka u
poboljsanju svog odnosa sa potrosa¢ima i u poboljSanju i1 korekciji nekih delova poslovnih
procesa. Ova poboljSanja pre svega se odnose na cenu, asortiman, kvalitet proizvoda,
pristup kupcima 1 korist od njihovih povratnih informacija. Stru¢njaci su za MarketWatch
dali pojasnjenja zbog ovakvog statusa Volmarta, a koji se odnose pre svega na cene i
¢injenicu da konkurenti takode cesto nude prizvode po veoma niskim cenama, da
organizuju akcije 1 da kupci veoma dobro mogu da uporede cene na trzistu.

139 http://www.marketwatch.com/story/4-reasons-walmart-is-the-most-hated-retailer-in-america-2015-02-18
(dostupno 12.07.2015)

10 Ibid, izvor slike br.13 (dostupno 12.07.2015)

-94 -



Elektronska vs klasi¢na trgovina - studija slu¢aja kompanije ,Walmart"“

The most liked — and disliked — department and discount stores

Store Name 2014 score (out of 100)
Nordstrom 86
Dillard’s 81
Kohl’s 80
Target 80
Dollar Tree 79
Macy’s 79
Meijer 78
J.C. Penney 77
Dollar General 75
Family Dollar 75
Sears 73
Exchange 68
Walmart 68
Category average 77

Slika 14. Grafikon zadovoljstva potrosaca - februar 2015.godina""'

U cilju oCuvanja ideje SemaVoltona, statusa kompanije 1 povecanja svog rejtinga
rukovodstvo kompanije trenutno vodi kampanju koja moze da posluzi za jacanje ugleda
Volmarta'** sa obeéanjima da se neée zadrzati na marketinikoj kampaniji, veé ¢e analizirati
preko hiljadu kategorija proizvoda iz asortimana Volmarta da bi utvrdili Sta sve moZe da se
proizvede u Sjedinjenim DrZavama 1 time omoguce jo$ niZe cene. Volmart kao najveci
privatni poslodavac u SAD, koji zaposljava na ukupnom nivou preko 2,2 miliona ljudi je u
stanju da utiCe na stopu nezaposlenosti, na privredni rast, na kompletno stanje na
maloprodajnom trZistu 1 ima globalnu odgovornost.

"http://www.marketwatch.com/story/4-reasons-walmart-is-the-most-hated-retailer-in-america-2015-02-18
(pregledano 12.07.2015)
%2 http://www.ueps.org.rs/sad-nova-kampanja-kupujmo-samo-americko/ (dostupno 25.06.2015.)
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Kao odgovor na pomenute kritike, rukovodsvo 1 direktor Volmarta je pocetkom ove
godine u direktnom obraéanju zaposlenima'*’ najavio izmene u poslovanju, koje
podrazumevaju vece plate za zaposlene, bolje zapoSljavanje, programe za obuku, promene
u strukturi prodavnica. Najavljeno je podizanje pocetne plate na iznos od 10 dolara po satu
1 mogucénost rasta plate po uc¢inku, jaCanje uloga menadZera i1 podizanje njihovih plata na
15 dolara po satu pocetkom iduce godine. Na posebnom mestu naglasava se pruzanje
mogucnosti za obuku 1 napredovanje, jer je preko dve tre¢ine njihovih menadzera zapocelo
svoj put u Volmartu na nizim radnim mestima. Pored povecanja plata, obecana je bolja
zdravstvena zastita sa doprinosom od 18,40 dolara mesec¢no, stomatoloski plan 1 druge
povoljnosti, Zivotno i druge vrste osiguranja, penzionu Stednju, bonusi i popusti za
zaposlene, krediti za studiranje 1 stipendije preko Volmart fondacije za najbolje zaposlene 1
¢lanove njihovih porodica.

Na optuzbe koje se ticu polne diskriminacije i1 drugih ljudskih prava, Volmart je
odgovorio pokretanjem antidiskriminatorne politike, koja Stiti pravo njihovih zaposlenih
Zena, gej 1 lezbejsku grupu, Afroamerikance, Hispanoamerikance, Azijate, veterane, osobe
sa invaliditetom.

Last year, we promoted about Last year,
About associates
earned
people to jobs with — approximately
of Walmart store ;‘\““ y of our promotions
management - ‘2 go to people in their

teams started as ' "
e ﬁ e with the company Walmart associates are eligible for IN BONUSES

—— based on store performance —

Walmart >} Walmart >}

Walmart associates

F' — canearn —— Walmart offers el
associates are eligible for E———
& [
and their dependents a g at 3 A 2
9 AT AMERICAN PUBLIC — through the —
UNIVERSITY Our most popular health care plan starts at only

per pay period

Slika 15. Oglasi za zaposlene'**

143 www.corporate.walmart.com/ tomorrow starts today/(dostupno 25.06.2015)
14 Ibid, (dostupno 25.06.2015)
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Volmartov odgovor na kritike odnosi se 1 na podvlac¢enje znacaja njihove globalne etike
koja podrazumeva razvoj 1 podrzavanje politike etickog ponasSanja svih zaposlenih.
Posebno se odnosi na obezbedenje poverljivosti i anonimnosti podataka i u promovisanju
integriteta zaposlenih.

U izvestaju o globalnom programu usaglasenosti '** iznet je ovaj plan rada Volmarta,
koji takode sadrzi 1 druge teme koje se odnose na njthovu globalnu strategiju druStvene
odgovornosti. Izneti su odgovori koji se tiCu zaposljavanja, ekonomskog osnazivanja zena,
ne samo direktno zaposlenih, ve¢ i saradnica Volmarta.

U skladu sa njihovim programom o globalnoj odgovornosti, Volmart je zaposlio
veliki broj direktora i1 drugih saradnika za borbu protiv korupcije zaposlenih 1 u svom
globalnom sedistu i u svojim medunarodnim maloprodajnim trziStima. Program se odnosi
na obuku za razumevanje relevantnih standarda ponaSanja saradnika i agenata koji su u
interakciji direktno ili indirektno sa vladinim zvani¢nicima u ime kompanije.

Kompanija je takode formirala timove stru¢njaka posvecenih medusobnom pomaganju
u reSavanju zajednickih problema kako bi uskladila program Valmarta u celoj organizaciji.
Cilj uskladenosti programa je da pomogne poslovanje u skladu sa zakonima i najboljim
praksama koje se odnose na sve aspekte njihovog poslovanja. Iznet je 1 plan koji se odnosi
na bolju finansijsku kontrolu i1 kontrolu protiv pranja novca.

Ovaj najnoviji izvestaj rukovodstva o usaglasenosti sadrzi 1 plan koji se odnosi na
ocuvanje zivotne sredine u skladu sa ekoloSkim zahtevima, sa ciljevima da do 2020.
godine postignu 100% obnovljive energije 1 nula otpada.

Planirane su brojne donacije za gladnu decu 1 druge humane akcije koje treba ljudima
da omoguce da bolje Zive.

'3 http://stock.valmart.com (dostuno dana 25.06.2015)
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9.Finansijski pokazatelji Volmarta i planiranje razvoja e-trgovine

Povec¢anje ukupne prodaje u e-trgovini je ozbiljan zadatak. Cilj Volmarta je da
uspostavi jedinstveni kanal koji ¢e povezati fizicko 1 virtualno iskustvo za kupce. Fokus
njihovog rada je usmeren na izgradnju globalne tehnoloske platforme u kojoj ¢e moci da
iskoriste iskustva 1 strucnost steCenih iz maloprodajne klasicne trgovine i lanaca
snabdevanja i distribucije.

Izgradili su jedinstvenu poslovnu strategiju, ne Zele da kopiraju Amazon, koji od njih u
e-trgovini prikazuje dvostruko bolje rezultate, ve¢ zele da iskoriste svoje snage 1 prednosti
da bi pridobili nove kupce 1 zadrzali postojece.

Volmart Zeli da bazira ovaj lanac snabdevanja na zajednickim distributivnim centrima
za fizicke 1 online prodavnice, koriste¢i ve¢ postojece resurse, objekte 1 dostavu. U
Volmartu nastavljaju da razvijaju svoj Pangea operativni sistem koji se bavi analiziranjem
podataka dobijenih od kupaca, operatora i trgovaca. Analizom mobilnih aplikacija
utvrdeno je povecanje poseta online prodavnicama, povecanje koriS¢enja aplikacije
skeniranja kojom se kupac osigurava da ima najbolju mogucéu cenu za neki proizvod, kao 1
mogucnost prikaza najblizeg inegrisanog mesta izmedu dostave 1 fizicke prodavnice. .

Globalna e-trgovina Volmarta ima tendenciju stalnog rasta. Za 2014. godinu iznosila je
oko 12,5 milijardi dolara, to je poveéanje od 25% u odnosu na prethodnu godinu.'*®
Volmart je ulozio oko milijardu dolara za unapredenje sistema online centara, povecanje
njthovog broja 1 zapoSljavanje za potrebe online centara. Planiraju da uloZe joS oko 1,5
milijjardi dolara u 2015. godini.

U maloprodaji su ve¢ Adchemy 1 Tasty Labs kao 1 preko 34.000 artikala tehniCke robe, a
manje od 2% Cini proSirena ponuda.

Volmart od investicija koje ulaze u razvoj elektronske trgovine dugoro¢no od toga
ocekuje rast profita 1 to pridobijanjem novih kupaca. Ipak e-trgovina moze da se posmatra
samo kao mali deo ukupnog maloprodajnog posla, ali sa velikom perspektivom razvoja.

1% http://www.zdnet.com/article/wal-marts-e-commerce-sales-to-hit-12-5-billion-as-investment-continues/
(dostuno 25.06.2015)
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CAPEX, SQUARE FOOTAGE GROWTH, AND UNIT GROWTH GUIDANCE
Capital Expenditure ($B)

Prior Current Current

2013A 2014E 2014E 2015E

Walmart US $6.4 $6.4-960  §6.6-368  $6.1-36.6
Walmart International $4.4 840845  §38841  §37-§84.2

Sam's Club $1.1 ~$1.0 ~$0.9 ~$0.8
Total Segments $11.9 ~$11.4-8124 -$11.3-§11.8 ~$10.6-$11.6
Corporate & Support $1.2 ~$1.0 ~$1.2 $§1.0-81.3
Total Company $93,601.2 ~§124-§13.4 -$12.5-$13.0 ~$11.6-§12.9
Physica! $12.7 ~$11.6-3126 $11.58120 ~$104-$11.4
E-commerce and Digital $0.4 ~§0.8 ~§1.0 ~$1.2:$1.5
Total Company $13.1 ~$124-§13.4 ~$12.5-§13.0 ~$11.6-$12.9

Source: Company reports and TAG estimates.

Slika 16. Jedinica smernice rasta kapitala

Analizom prikazanih finansijskih rezultata, koji su dostupni na oficijalnom sajtu
korporacije uocava se da operativni troSkovi kompanije rastu po stopi nesto brzoj od rasta
prodaje u ovoj godini. Tako 1 njihova platforma za dalji razvoj predvida umereniji rast.

Planirane su investicije u razvoj e-trgovine i digitalne inicijative u iznosu 1,5 milijardi
dolara i u 2016. godini. Kompanija planira izgradnju izmedu 26 1 30 miliona kvadratnih
metara maloprodajnih objekata Sirom sveta, §to je manje od ranije predvidenih 34 miliona
kvadratnih metara, zbog umerenog rasta velikog formata prodavnica 1 ubrzanog ulaganja u
e-trgovinu'*’.

Kapitalne investicije planirane su u iznosu od oko 13 milijardi dolara u 2016. godini,
Sto je za oko pola milijarde manje od sume koju su prethodno prevideli, zbog promene u
miksu troSenja, naime, veci je rast digitalne prodaje 1 umeren rast klasicne prodaje.

Takode o¢ekuju rast neto prodaje za 2016. godinu u rasponu izmedu 2% 1 4%, $to je
oko 10 do 20 milijardi dolara neto prodaje. Poslovni rashodi ¢e rasti po stopi brze od rasta
prodaje i1 poslovnih prihoda za koje se ocekuje da bude ista ili malo niza, s obzirom na
investicije u tehnologiju, infrastrukturu i ostale oblasti za podrSku e-prodaje i1 digitalne
inicijative u sluzbi kupaca.

U Volmartu o¢ekuju da 2015. godinu zavrSe sa oko 12,5 milijardi dolara u e-trgovini,
takode ocekuju porast globalne e-prodaje od oko 25% u 2016. godini, a u naredne tri
godine rast do proseka od 30% do 40%. Investicije u razvoj e-trgovine bi¢e najvece u

7 http://news.walmart.com/news-archive (dostupno 01.07.2015.)
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naredne dve godine i1 posmatraju ih kao trenutni operativni gubitak koji ¢e se dugorocno
isplatiti.

Sadasnje rukovodstvo je najavilo da ¢e naredne godine Volmart pored dosadasnjih
izgraditi novu mrezu on-line centara u Gruziji 1 Pensilvaniji, veli¢ine preko milion
kvadratnih metara. Ovi centri ¢e biti deo sledeCe generacije on-line mreze koja ukljucuje
zajednicke distributivne centre 1 uvezanu distribuciju kao jednu od najvecih i najefikasnijih
u zemlji. Volmart takode planira pored postojecih 1 otvaranje novih centara u Brazilu 1
Kini.

9.1. Plan za 2016. Godinu

Walmart US ocekuje da otvori oko 240 prodavnica malog formata u 2015. godini i oko
20 u 2016. godini. Kompanija je analizirala rezultate Volmart Ekpres prodavnica 1 analiza
je pokazala da kupci u ove prodavnice dolaze pored osnovne kupovine iz razli¢itih razloga,
uklju¢ujuéi 1 agencije za putovanja, last-minute planove za veceru, snabdevanja u
apotekama. Ovakvi modeli prodavnica su veoma sli¢ni sa Neighbourhood Market, odnosno
sa ,prodavnicama u komSiluku®, koja je postala prepoznatljiv brend 1 koji kupci
identifikuju kao kvalitetne lokalne prodavnice. Stoga je kompanija donela odluku da
preimenuje Walmart Ekpress u Neighbourhood Market 1 iskoristi ovaj brend za sve
prodavnice malog formata, bez obzira na njihovu kvadraturu.

Kapitalne investicije se u 2016. godini projektuju u rasponu od 6,1 do 6,6 milijardi
dolara. Ova projekcija ukljucuje izgradnju novih prodavnica, remodelovanje postojecih,
izmene, selidbe, logistiku, e-commerce 1 tehnolosku infrastrukturu i izgradnju oko 16
miliona kvadratnih metara. Kompanija planira da otvori oko 70 supercentara i oko 220
prodavnica iz komsiluka.

Sam’s club ¢e ove godine investirati oko 0,9 milijardi dolara za otvaranje oko 20
klubova, ukljuc¢ujuc¢i 1 selidbe 1 prosirenja i planira se renoviranje oko 60 klubova ove
godine.

Sledece godine, Sem klub ¢e otvoriti do 12 novih klubova, a za adaptaciju je najavljeno
65 klubova. Plan karekteriSe smanjenje otvaranja broja novih klubova za narednu godinu
zbog ubrzanja tehnoloSkih inicijativa koje objedinjuju fizicke lokacije sa digitalnim
mogucénostima.

Walmart International je planirao kapitalne investicije u rasponu od 4 do 4,5
miljjardi dolara 1 izgradnju izmedu 12 1 14 miliona kvadratnih metara za 2015. godinu.
Medutim, zbog tendencije usporavanja rasta, otvarano je manje novih prodavnica, pa je
plan revidiran na 3,8 do 4,1 milijardi dolara 1 izgradnja smanjena na 9 do 10 miliona
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kvadratnih metara, a za 2016. godinu planirano je takode manje investiranje u vrednosti od
3,7 do 4,2 milijarde dolara i izgradnja novih objekata izmedu 10 i 13 miliona kvadratnih
metara. Radi se na planiranju nove platforme za odrzivi rast na najve¢im trziStima, kroz
inovacije, konkurentsku prednost i e-trgovinsku strategiju.

Imajuéi u vidu prethodno izneto moze se konstatovati da je Volmart kao ogromna
multinacionalna kompanija imala neverovatan, ubrzan rast od osnivanja pa sve do 2000-
tih. Primecuje se da taj trend rasta potom usporava, a sa pojavom recesije i svetske
ekonomske krize krajem 2008. godine, njen realan rast je malo iznad inflacije, dakle skoro

ravan. Ovi podaci'*® prikazani su u narednoj tabeli.

Walmart Annual US Sales Growth as Percentage

8% 7.3%

6%

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2MZ2 2013 2014

Source: SCDigest

Slika 17. Godisnji rast prodaje Volmarta u procentima'®

Do pre samo nekoliko godina u javnosti je postojala zabrinutost kako Volmart
zauzima veliki deo americ¢kog trzista, medutim kako je ve¢ navedeno, taj rast je u odnosu
na 2009. godinu kada je bio u zenitu, opao i sada stagnira na 11,3% prodaje, kako je
prikazano na slici 18. Sli¢no se dogada i na medunarodnom trzistu.

'8 http://www.scdigest.com/assets/FIRSTTHOUGHTS/15-03-05.php?cid=9067 (dostupno 01.07.2015.)
19 Ibid, (dostupno 01.07.2015.)
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Walmart Share of US Sales (US Store + Sam’s) of Total US Retail Sales| s |13

Retail Sales = Total Retail Minus Auto, Auto Parts, Gasoline, Fuel Dealers, and Restaurant Sales

13.00 5

12.20%
11.90%

12,00 +
11.70% 11.60%

11.50%
11.2000 11.2000
10.900%

10.50% L

10.200%0
0.90%0

1100 +

10.00

Percent Change

0.2000

9.00
8.60%0
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Years

Slika 18. Udeo prodaje Volmarta od ukupne maloprodaje u Americi’’

Sigurno je da na poslovanje kompanije uti¢e niz faktora koji se mogu podvesti
pod opste ekonomske uslove, ukljucujuc¢i i ukupni ambijent prodaje, vladajuée poslovne
trendove, specifiCna trziSta na kojima kompanija posluje, inicijative i pritiske drugih
konkurentskih trgovaca, iznos inflacije ili deflacije koja se javlja i generalno i u pojedinim
kategorijama proizvoda. Tu su razume se i faktori koji se odnose na potrosace, njihova
primanja i raspolozivost kredita koji uti¢e na nivo potrosnje, njihove potrosacke navike i
opste socio-kulturno okruzenje.

Susreée se sa problemima sezonske kupovne na razli¢itim trziStima na kojima posluje,
sa razli¢itom potraznjom za odredenu robu, sa geo-politickim uslovima i dogadajima,
vremenskim uslovima i njihovim posledicama, sa vanrednim situacijama, gradanskim
nemirima i teroristickim napadima. Prisutni su problemi sa maloprodajnim cenama benzina
i dizel goriva, problemi sa prekidom lanca snabdevanja Volmart, ukljuujuéi transport robe
inostranih dobavljaca, problemi sa trgovinskom restrikcijom.

Namecu im se mnogobrojna ograniCenja u vezi sa pronalazenjem odgovarajuc¢ih
lokacija za izgradnju, sa zakonima i uredbama, $to dovodi do kasnjenja u izgradnji novih
objekata. Nailaze na probleme u pronalazenju osoblja sa neophodnim veStinama i
sposobnostima koje zadovoljavaju potrebe Volmarta, odnosno dostupnost kvalifikovane
radne snage. Postavlja se pitanje izgradenosti neophodne infrastrukture i mnogo drugih
faktora koji uti¢u na poslovanje.

130 http://www.scdigest.com/assets/FIRSTTHOUGHTS/15-03-05.php?cid=9067 (dostupno 01.07.2015.)
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Volmart kompanija stoga ulaZze napore u neprekidnom uskladjivanju sa potrebama
kupaca 1 planiranju novih inicijativa 1 programa u Sta se pored ostalog ubraja 1 upotreba
razliCitih e-prodajnih sajtova, Travel aplikacije za brzi pristup povoljnim putovanjima,
Pick-up club gde se roba narucuje online a uzima u najblizem klubu ili prodavnici, Cash
Back kreditne kartice 1 brojne druge pogodnosti za kupce.
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ZAKLJUCAK

Trgovina je, kao 1 sve druge privredne grane, dozivela veliku transformaciju pod
uticajem globalizacije, ukrupnjavanja 1 zahvaljuju¢i brzom tehnickom 1 tehnoloSkom
napretku. Po¢ev od primene tehnoloskih inovacija u klasi¢nim oblicima prodaje, do Siroke
primene kompjuterskih mreza i Interneta 1 u ovoj sferi privrednog zivota. Globalizacija
dovodi do smanjenja znacaja makro i1 mikro lokacije prodavnice, a primetno jaca trgovina
koja se obavlja preko Interneta uz vrlo jednostavnu proceduru koja zahteva samo racunar i
tehnolosku opremljenost.

Elektronska trgovina je u svetskim razmerama sveprisutna i nezaobilazna, u okviru ove
oblasti se desava veliki 1 brz napredak, ona privlaci investicije, primenjuje inovacije i utice
na njihov dalji razvoj 1 konstantno belezi znacajne stope rasta.

Elektronska trgovina sve viSe dobija na znacaju zbog jednostavnosti kupovine 1 vecih
mogucnosti izbora i1 poredenja u smislu asortimana i1 cena robe. PotroSaci se prijatnije
osetaju, a kupovina je jednostavnija 1 troskovi nizi. Medutim 1 pored nezaustavljivog
trenda razvoja e-trgovine, ogroman je broj potrosaca koji su dosledni 1 lojalni klasicCnom
modelu trgovine, oni na trgovinu gledaju kao na proces ili mesto uzivanja, sigurniju
kupovinu i uvek ¢e pre izabrati da odlaze u Soping molove ili supermarkete umesto da od
kuc¢e porucuju robu.

Evidentno je da je elektronska trgovina dobila na znaCaju pocetkom dvadeset prvog
veka 1 da njen razvoj ide uzlaznom linijom. Njeno mesto u ukupnoj trgovini je sve
znacajnije, obzirom da potroSa¢ima omogucava medusobnu komunikaciju 1 nudi brzo
pronalaZenje najpovoljnijeg ponudaca sa bilo koje destinacije u izuzetno kratkom roku.
Klasi¢na trgovina je dominantna u odnosu na elektronsku trgovinu i1 daleko od
izjednacavanja po finansijskim rezultatma. Razlozi za to su brojni i mogu se podvesti pod
navike kupaca da redovno odlaze u prodavnice sa fizickom lokacijom 1 vecu sigurnost
kupaca koja se odnosi na nepoverenje u kvalitet robe narucene preko interneta, razlicite
mogucénosti u nacinu placanja, momentalno preuzimanje robe, ali i na zaStitu li¢nih
podataka.

Opsta karakteristika savremene trgovine je podizanje standarda kvaliteta 1 dalji razvoj 1
klasi¢ne 1 elektronske trgovine, u dva razli¢ita, ali kauzalno povezana pravca. Elektronska
trgovina krece se u okvirima prostora klasi¢ne trgovine, a klasi¢na trgovina sve CeSce
primenjuje brojna tehnicko tehnoloska dostignuca, te su mnoge velike kompanije na vreme
prihvatile 1 primenjuju oba vida trgovine, u cilju sopstvenog razvitka i1 pribavljanja
finansijske koristi.

U situaciji velike konkurencije, ve¢i promet ostvaruje onaj ko ima bolji pristup klijentu,
odnosno kupcu, onaj koji je blizi kupcu 1 koji ¢e za isti novac, osim materijalne vrednosti,
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kupcu omoguc¢iti 1 nematerijalnu korist, a to je pre svega usteda vremena, koja se postize
elektronskom trgovinom. Iz tih razloga, studija sluCaja posvecena je analizi jedne od
najve¢ih maloprodajnih kompanija, u SAD 1 u svetu uopste 1 koja u svom poslovanju
obuhvata oba vida trgovine, a to je najveci svetski maloprodajni lanac ,,Walmart*.

Jedinstveni model razvoja Volmarta sastoji se od medusobne povezanosti faktora
usmerenih pre svega na potpuno zadovoljstvo kupaca. Ovakva strategija zahteva primenu
kompleksnog postupanja u trgovinskom poslu koji se posmatra kao proces 1 koji je
sastavljen od targetiranja i pravilne procene zahteva trzista, osluskivanju potraznje i profila
kupaca, odabiru dobavljaca, perfektnoj logistici 1 uvezbanoj distribuciji, savremenim
informativnim sistemima, stalnom S$irenju i investiranju u nove platforme i inovativne
nacine prodaje i stalnom traganju za novim trziStima, kao i1 konkurentskoj borbi putem
Sirokog asortimana 1 stalno niskih cena.

Ovakva korporacijiska strategija pobeduje ve¢ vise od pedeset godina, donosi veliku
konkurentsku prednost, rast kapitala 1 neto prihoda. U uslovima nakon svetske ekonomske
krize 1 recesije rast je usporeniji, ali i dalje ima dovoljno prostora za ekspanziju na prostore
u kojima je kompanija manje zastupljena i za napredak i ulaganje u nove platforme 1
svakako investiranje u dalji razvoj 1 Sirenje klasi¢ne 1 elektronske trgovine i otkrivanje
novih moguénosti §to 1 jeste osobenost ove korporacije.

Moze se konstatovati da je postavljena generalna hipoteza potvrdena, odnosno da je
klasi¢na trgovina dominantan oblik prodaje u savremenim trziSnim uslovima, imaju¢i u
vidu da elektronska prodaja u 2014. godini iznosi 5,9% od ukupnog svetskog
maloprodajnog trziSta, a takode imajuci u vidu da se masovna potrosnja roba 1 usluga koja
je u velikoj vecini u odnosu na ostalu prodaju, jo§ uvek dominantno obavlja u klasi¢nim
prodajnim objektima. Ova pretpostavka je potvrdena i na primeru maloprodajnog lanca
Volmart, koji je uzet za primer, jer u svom trgovinskom procesu ima zastupljena oba vida
trgovine.

Potvrdena je 1 posebna hipoteza da elektronska trgovina sve viSe dobija na znaCaju sa
porastom trzista, usloznjavanjem transakcija i sa rastu¢im potrebama potrosaca. Analizom 1
uvidom u statisticke podatke utvrdena je njena ekspanzija u poslednjoj deceniji, posebno u
razvijenim zemljama, rast prihoda prema ekonomskim pokazateljima 1 pretpostavlja se
tendencija njenog daljeg rasta.

Posebna hipoteza da elektronska trgovina pruza osnov za brzi ekonomski napredak
dokazana je ¢injenicom da sve veci broj korisnika Interneta pribegava ovakvom nacinu
kupovine, jer kupcima pruza i dodatnu vrednost u vidu uStede vremena, Siri se trziste,
povecava ponudeni asortiman, a time se povecava proizvodnja 1 ubrzava privredna
delatnost, zatim stimuliSe zapoS$ljavanje u ovoj grani i stimuli§e unapredivanje tehnoloskih
dostignuca.
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