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I Uvod

Svedoci smo porasta biciklisticke populacije, naroCito u poslednjih nekoliko godina, kako
globalno tako i na mikroplanu, u nasoj zemlji. Od dalekog istoka-Japana, Indije, Kine, gde je
biciklizam najvise u upotrebi kao vid teretnog transporta koji parira rikSama, preko bliskog Istoka
i Ujedinjenih Arapskih Emirata koji ulazu velika sredstva u ovaj sport, do Evrope gde je on
roden, u kojoj postoji savrSena mreza staza koja povezuje gradove-do dalekog zapada, severne
Amerike koja polako menja automobilski orijentisanu svest ka ovoj alternativi, do juzne Amerike
koja daje Sampione u ovom sportu.

Cinioci koji utiu na ovaj trend su mnogobrojni-od popularizacije zdravog na¢ina Zivota,
vaznosti bavljenja sportom i rekreacije (koja predstavlja utoc¢iste od svakodnevnih problema), do
vaznosti iznalazenja odrzivog, ekoloskog vida saobracaja u metropolama sa problemom
zagadenosti vazduha. Ovo pitanje okuplja veliki broj organizacija, od klubova, udruzenja
gradana, do drzavnih institucija, a pre svega firmi koje se bave proizvodnjom, uvozom i
distribucijom bicikala i prate¢e opreme. Bez ovih kompanija ne bi bilo zamislivo niSta od
navedenog. One su te koje su tu da zadovolje potrebe i traznje potrosaca, ali i da ucestvuju u
njthovom podsticanju 1 stvaranju kroz istraZivanje trziSta 1 izradu strategije izlaska 1
pozicioniranja na tom trziStu. Privlacenje novih, zadrZavanje postojecih kupaca su dobro poznati
imperativi. Probleme i izazove sa kojima se subjekti na strani ponude suocavaju pokusacemo
sagledati kroz primer jednog od najpoznatijih i najve¢ih lanaca prodavnica “Planet bike Co”
d.o.o.

Savremene organizacije suoCene su sa brojnim izazovima u poslovanju. Poslovno
okruzenje je sve dinamicnije i jedino §to je izvesno jeste postojanje promena. Njihovo
predvidanje, kvalifikacija i kvantifikacija su samo prvi korak na osnovu koga se donose odluke
na koji nacin postupiti kako bi se na njih Sto bolje odgovorilo i iznasao $to bolji put ka uspehu.

Upravljenje promenama na trzi$tu biciklisticke opreme u Srbiji je pravi izazov za lidere koji
imaju viziju o ostvarivanju uspeha, koji je dostizan kroz promociju sporta i rekreacije.
Specificnost ovog trzista, potreba za popularizacijom biciklizma i edukacijom kupaca je zadatak
za Cije reSavanje je potrebno dosta vremena i truda. Pokusacemo da ukazemo na ¢injenicu da cilj
nije samo generisanje profita iz aktivnosti koje se preduzimaju, ve¢ da je angazovanje velikih
firmi na ovom polju obuhvatnije, a samim tim i rizi¢nije i blize neuspehu, nego kada je rec¢ o
obi¢noj prodaji koju ostavljamo podredenima, onima kojima je ona osnovna orijentacija ili jedina
aktivnost koju obavljaju.

Na primeru konkretne kompanije koja posluje na naSem prostoru, “Planet bike Co” d.o.o.
pokusali smo da ukazemo na prilike i opasnosti sa kojima se u procesu odlucivanja susrecu lideri
i nac¢in na koji oni upravljaju promenama u ovom segmentu, kao i eventualne greske i
manjkavosti u tom odlu¢ivanju.

U ovom radu smo se bavili dinamikom poslovnog okruzenja, situacijom na biciklistickom trzistu
u Srbiji, kao i mogucénoséu implementacije strategija koje su se pokazale opravdanim i isplativim
na svetskom trzi§tu. Predmet analize bi¢e menadZzment nabavke, prodaje, menadzment ljudskih
resursa i kadrovska politika, diferencijacija u odnosu na konkurenciju i odnos prema kupcima.



1.1. Predmet istraZivanja

Predmet ovog istrazivanja je analiza poslovanja i primene strategijskog menadzmenta kao
nezaobilaznog procesa u odlu¢ivanju menadZzmenta savremene poslovne organizacije u uslovima
dinami¢kog poslovnog okruzenja i porasta konkurencije, razumevanje ponaSanja kupaca i
promena na trZistu.

Rad sadrzi analizu poslovne strategije, analizu (internog i eksternog) okruzenja, identifikovanje
problema u poslovanju, potom analizu finansijskih pokazatelja , horizontalnu i vertikalnu analizu
finansijskih izvestaja, SWOT analizu, PEST analizu, i analizu Porterovog modela ,,pet sila“.

Takode, na osnovu sagledavanja datih pokazatelja, predloZena su alternativna reSenja i preporuke
u cilju poboljsanja rezultata poslovanja.

Druga celina rada je posvecena sagledavanju promena koje nastaju na biciklistiCkom trzistu,
kao i strategije kojima se lideri koriste radi utvrdivanja i jatanja pozicije na tom trzistu.

Nastojaéemo da definiSemo tip i strukturu organizacije na datom primeru, kao i vestine i
sposobnosti koje lideri ove organizacije poseduju i koji su to ciljevi kojima se rukovode, koje su
njihove vizije kompanije koje teze da ispune, koji su njihovi planovi, i kako nameravaju da ih
realizuju i da li su u tome uspevali do sada.

U daljoj analizi pokusali smo da sagledamo odnose menadzmenta i ostalih zaposlenih u
kompaniji, kao i ulogu korporativnog upravljanja i postizanje strategijske kontrole u cilju
stvaranja ,,organizacije koja u¢i“. Takode, nastojali smo da prepoznamo trzisne prilike i prilike za
unapredivanje postoje¢ih resursa i Sirenja poslovanja na nova trzista.

1.2. Znacaj i aktuelnost istrazZivanja

Znacaj ovog rada ogleda se u shvatanju situacije u kojoj se kompanija nalazi, njenom odnosu
sa potrosac¢ima, odnosima u okviru nje same, blizem razumevanju njenih prednosti, eventualnih
manjkavosti i pokusaju iznalaZenja reSenja za poboljsanje poslovanja. Takode, ste¢i ¢emo uvid u
konkurenciju, prednost ili slabost u odnosu na nju i koje su to Sanse koje su dostupne (narocito u
odnosu na najvecéeg rivala u ovoj oblasti, “Capriolo” d.o.o0.).

Primer “Planet bike”-a, kao jednog od najvecih ucesnika na trzi$tu biciklisticke opreme pruza
nam uvid u funkcionisanje i razvijanje ovog ,brzorastuceg® trziSta koje je po mnogo ¢emu
specifi¢no, kako po tehnicko-tehnoloskoj ekspanziji tako i po potrosacima koji su ciljna grupa.

Istrazivanje pre svega obuhvata period od 2011. godine do danas jer su se pomenute promene
desile u najveéoj meri u ovom periodu, a i zbog same aktuelnosti teme.

Takode, kroz pokusSaj razumevanja ponasanja lidera i menadzmenta kompanije sa kojim on
saraduje, u odnosu na promene sa kojima se u svakodnevnom poslovanju susrecu, nastojimo da



odgovorimo na pitanja kako poslovanje u biciklizmu utice na sredinu, a kako sredina uti¢e na
poslovanje u ovoj oblasti.

S obzirom da je za primer uzeta konkretna kompanija (“Planet bike Co” d.o.0.) koja je na
domacem trzistu prisutna ve¢ dve decenije, 1 koja svoje poslovanje nastoji da prosiri u buducénosti
ambicioznim planovima, tako je i ovo istrazivanje aktuelno.

Uspeh kompanije, kao relativna i promenljiva kategorija, i njegova direktna uslovljenost
ponasanjem lidera i njegovim vizijama, planovima, nac¢inom vodenja i kontrole su veoma vazni
za razumevanje funkcionisanja trzista i subjekata koji na tom trziStu ucestvuju i koji ga kreiraju.

1.3. Cilj istrazivanja

Cilj ovog master rada jeste da kroz konkretnu studiju slucaja kompanije koja se bavi
prodajom bicikala i biciklisticke opreme sagleda koje su to prilike i teskoce sa kojima se ona
suoCava u poslovanju, kao i kakva je situacija na trziStu ovih proizvoda u Srbiji, i na osnovu
dobijenih rezultata predlozi strategije koje bi mogle da dovedu do poboljSanja rezultata u
poslovanju.

Shodno tome, rukovodili smo se teznjom da damo odgovor na pitanje kako ovakva kompanija
moze dovesti do razvoja biciklizma u Srbiji 1 proSirenja ponude u ovoj oblasti, i kako se
ucestvovanje u promociji ovog sporta moze vratiti u vidu profita.

Kroz eksternu analizu trziSta, preduzeca i konkurencije sa jedne strane, i menadzmenta
kompanije trazili smo odgovor na pitanje koji tip lidera se nalazi na ¢elu, koje su to osobine koje
on poseduje, kakvo je njegovo ponasanje u odnosu na zaposlene, i kakvo je poslovno okruzenje
koje on stvara i koliko je ono daleko odnosno blizu idealnom. Sa druge strane, analizirali smo i
kako na lidera utice okruzenje njegovih saradnika i koliko ono doprinosi njegovom formiranju.

Takode, nastojali smo da predstavimo koje su to akcije koje dovode do stvaranja pravog
lidera, ¢ime su one uslovljene, i koji je to put koji vodi do stvaranja efektivnih organizacionih
struktura. Primer pomenute kompanije ¢e nam dati uvod u specifi¢nosti profila firme koja posluje
u oblasti biciklizma.

U ovom radu bavili smo se i analiziranjem kontrole i korporativnog upravljanja, upravljanja
promenama 1 nacinom stvaranja “organizacije koja uc¢i” i koja ¢e postati ta koja kreira nove
poduhvate i postaje generator pozitivnih promena na trzistu biciklisticke opreme.



1.4. Hipoteze istrazivanja

Osnovne hipoteze su:

¢ Biciklizam je sport koji dozivljava progresivni rast, naro¢ito poslednjih godina;

e Izrada bicikala i biciklisticke opreme u Srbiji mogu biti isplativi;

e Izvoz bicikala je prilika za domaceg proizvodaca koji je kvalitetom konkurentan na inostranim
biciklisti¢kim trzistima;

e Angazovanje i aktivnosti kompanija koje se bave prodajom bicikala i opreme u Srbiji poput
“Planet bike-a u je klju¢na u promociji biciklizma kao sporta;

e Izbor i stalna edukacija zaposlenih su kljuéni faktor u privlacenju kupaca i zadovoljavanju
njihovih zahteva;

e Sistem uravnoteZenih pokazatelja (balanced scorecard) pokazuje da ulaganje u proizvodnju,
Sirenje prodajne mreze i asortimana iz uvoza mogu poboljsati poslovanje i doneti prednost nad
konkurencijom u ovoj oblasti.

e Liderstvo u preduzecu koje se bavi proizvodnjom i prodajom biciklisticke opreme je
veoma izazovno 1 zahtevno;

e Poslovanje u oblasti biciklizma se konstantno menja, S$to strategiju upravljanja
promenama ¢ini slozenim procesom koji je stalno potrebno revidirati i poboljSavati;

e Tip lidera odreduje uspeh i smer u kome ¢e se preduzece kretati;

e [Edukacija i motivacija zaposlenih je Cvrsta baza ka stvaranju kvalitetnog poslovnog
okruzenja;

e Poverenje lidera u tim i poverenje tima u lidera mora biti izgradeno na konkretnim
rezultatima;

e Sposobnost lidera da prati i kreira inovacije i motiviSe tim da ga sledi je neophodna za
poslovanje u oblasti biciklizma.

1.5. Metode istrazivanja

Norme kojima smo se rukovodili pri izradi rada su: objektivnost, opstost, sistematicnost i pouzdanost.

Metode koriSéene u istrazivackom radu su: analiza , sinteza, induktivna i deduktivha metoda, metoda
ispitivanja i metoda posmatranja.



II SITUACIONA ANALIZA POSLOVANJA

2.1. Profil kompanije1
Osnovni podaci o firmi

Naziv: PLANET BIKE CO.

Poslovno ime: PREDUZECE ZA PROIZVODNJU, TRGOVINU I
USLUGE PLANET BIKE

Status: Aktivno privredno drustvo

Mati¢ni broj: 17243411

Pravna forma: Drustvo sa ograni¢enom odgovornos$éu

Sediste: Opstina: Beograd (grad) | Mesto: Beograd (grad) | Ulica i
broj: Ljubice Ivosevi¢ 53

Datum osnivanja: 09.02.2000

PIB: 100116685

Skrac¢eno poslovno ime: PLANET BIKE CO. DOO BEOGRAD

Upisani nov¢ani kapital 383.482,68 RSD

Uplaceni nov¢ani kapital 383.482,68 RSD

Sifra delatnosti: 3092

Naziv delatnosti: Proizvodnja bicikala i invalidskih kolica

Datum registracije 19.09.2005

Vreme trajanja Neograni¢eno

Prosecan broj zaposlenih u 2013. Godini-115 Prosecan broj zaposlenih u 2012. Godini-107

Razvrstavanje za 2014. godinu 2-malo Pravno lice

“Planet bike” je prvobitno osnovan 1995. godine u Srbiji kao preduzece koje se bavi
proizvodnjom i prodajom bicikala, rezervnih delova, biciklisti¢ke i raznovrsne sportske opreme
(skija, bordova i pratece opreme, fitnes sprava, rolera i klizaljki). Prema podacima iz registra
privrednih drustava , moZzemo videti da su registrovana Cetiri suvlasnika sa udelima 26,84 %,
23,81 %, 27,55 % 121,8 %.

Firma u 2015. godini ima 5 prodavnica u Beogradu, po jednu u Novom Sadu, NiSu i na
Kopaoniku i veoma dobro razvijenu regionalnu distributivnu mrezu sa centrima u Prijedoru
(Bosna i Hercegovina), Podgorici (Crna Gora), i Skoplju (Makedonija). Takode postoji veliki
broj partnera i dilera (po podacima sa sajta www.planetbike.rs preko 200), u Srbiji i zemljama
regiona. U 2007. godini otvorena je proizvodnja u Krusevcu, a u 2013. najavljena je i moguénost
saradnje sa holandskom kompanijom “Mega bike” u proizvodnji bicikala. Sto se izvoza tice,
kompanija “Planet bike” od ukupne proizvodnje izveze oko 25% u Hrvatsku, Crnu Goru, Bosnu i
Hercegovinu i Makedoniju.

1 . . .
lzvori: www.apr.gov.rs i www.planetbike.rs




Ono $to je zanimljivo je da se radi o firmi koji je generalni uvoznik 1 distributer robe, iz Sirokog
asortimana firmi  kao Sto su: “Shimane”, “Scott”, “Cannondale”, “Elan”, “Volkl”,
“Dalbello”, “Kettler”, “Body Sculpture”, “Ritchey” i drugih poznatih imena u svetu sporta.
“Planet bike” ima i svoju robnu marku-bicikle “Polar”.

Delatnosti:

e Proizvodnja bicikala i invalidskih kolica;

e Prodaja biciklisticke, skijaske i ostale sportske opreme;

e Uvoz i distribucija poznatih robnih marki iz oblasti sportske opreme;

e Izvoz proizvoda na strano trziste;

e Servisiranje i popravka bicikala i skija;

e Sponzorstvo razli¢itih sportskih dogadaja i promocija i Sirenje biciklizma i razvijanje
biciklistickog trzista.

Misija i ciljevi:

“Planet bike” u svom predstavljanju naglasava da je misija kompanije da “pruzi
potroSacima strucne usluge vezane za pravi odabir, iskustva u koriséenju, odrzavanju i popravci
tehnoloski naprednih proizvoda namenjenih sportskim aktivnostima”.

Osnovni princip poslovanja se ogleda u postovanju nacela visoke profesionalnosti u stvaranju
kvalitetnog poslovnog odnosa sa musterijama i gradenju poverenja kupaca i potencijalnih kupaca
prema firmi. Ovo se nastoji posti¢i pre svega dobrom selekcijom zaposlenih, njihovom
stru¢noS¢u, permanentnim stru¢nim usavrSavanjem i ucenjem ‘“na poslu o poslu”, kao 1 kroz
razvijanje dobre radne atmosfere, timskog rada i uslova u kojima se radi.

Vizija i ciljevi koje sebi postavlja kompanija, svakako su:

e povecanje proizvodnje i izvoza;

e jacanje postojece i Sirenje distributivne mreze kroz nova partnerstva;

e permanentno istrazivanje trzista u cilju Sto boljeg pozicioniranja i zauzimanja prednosti u
odnosu na konkurenciju;

e climinisanje potencijalnih opasnosti;

e osnivanje novih poslovnica;

e povecanje uvoza i proSirivanje asortimana ponude radi veée prodaje.

Ove ciljeve je moguce ostvariti isklju¢ivo pragmaticnim i sistemati¢nim pristupom analize
poslovanja, kroz alate koje pruzaju strategijski menadzment i marketing, kao i finansijsko-
poslovnu analizu, a potom diferencijacijom od konkurencije i iznalazenjem boljih, brzih reSenja i
strategija unapredenja. Potrebno je i stalno ucenje i pracenje svetskih tehnicko-tehnoloskih
inovacija i trendova. Smanjenje troskova uvek postoji kao imperativ, uz jacanje logistike i
kooperacije sa drugim proizvodacima u ovoj industrijskoj grani.



Uspesnost ¢e se meriti po brzini i efikasnosti reakcije na promene. Recju, biti organizacija koja
uci.

Robne marke:

U svom asortimanu, “Planet bike” ima viSe robnih marki sportske opreme, kako biciklisticke
(u najvecoj meri), tako i opreme za skijanje, tréanje i fitness program. Okvirna klasifikacija
brendova sa kojima se posluje bi mogla da izgleda ovako:

e Biciklizam: “Shimano”, “Scott”, “Canondale”, “Northwave”, “Continental”, “Cateye”,
“Ritchey”, “P"olar”, “Uvex”, “fi'zi:k”;

e Skioprema: “Elan”, “Volkl”, “Marker”, “Rossignol”, “Dalbello”;

e Trcanje: “Scott” odeca i obuca;

e Fitnes: “Body Sculpture” i “Kettler” (multifunkcionalne sprave, trenazeri i trake za
trcanje i steperi , tegovi, steznici i ostalo);

e Ostala oprema: roleri, stoni tenis, sankanje i planinarenje.

2.2. ANALIZA POSLOVNOG OKRUZENJA:

2.2.1. O trzistu biciklisti¢ke opreme u Srbiji

Trziste bicikli 1 prate¢e opreme u Srbiji poslednjih nekoliko godina dozivelo je veliki porast.
Na ove promene su uticali razni faktori: popularizacija biciklizma kao sporta, generalno, preko
povecanja svesti o postojanju alternativog vida transporta kao i Cinjenica da je re¢ o veoma
efikasnom vidu rekreacije. Upravo je rekreativno bavljenje sportom odgovorno za povecanje
prodaje bicikli i opreme, jer je Cinjenica da §to se vise bavite biciklizmom-biciklizam ¢e se vise
baviti vama. PokuSacemo da pojasnimo: ne postoji sport koji u svom amaterskom aspektu toliko
povecava potrosacke apetite kod svojih poklonika, kao kada je rec o biciklizmu.

Kada “prerastete” jedan bicikl, kupiéete novi, naravno bolji, potom cete tom boljem u
meduvremenu nabaviti novu, kvalitetniju, dugotrajniju, skuplju i bolju grupu delova, potom cete
morati da nabavite prednje i zadnje osvetljenje, jer ste poceli da idete na posao biciklom, a
vracate se nocu, zatim je tu posebna garderoba koja ¢ini voznju daleko prijatnijom, kaciga radi
bezbednosti, specijalna obuca, torbice, alati, rezervni delovi , trenazeri za sobnu upotrebu tokom
hladnih, kisnih meseci, itd. Kako tehnologija napreduje, a kupac uporedo napreduje u biciklizmu,
pozeleée da priusti sebi opremu kojom ¢e mo¢i da prati obim i kvalitet treninga. Proizvodaci se
utrkuju da predvide i stvore potrebe i ponude proizvode koji ¢e biti odlican spoj kvalitetnog i lepo
dizajniranog .

Medutim polaziste, startna tacka ove “evolucije potreba” kupca je u najvise sluCajeva jeftinija
varijanta bicikla i ostale opreme. Kupci su ¢esto vodeni drugim prioritetima u licnim troSkovima i
ne Zele ili ne mogu da izdvoje ve¢u sumu. Vestina prodavca se ovde nece ogledati u sposobnosti
da natera kupca da potrosi §to viSe novca na stvari koje mu nisu potrebne, i da se viSe ne vrati,
osetivsi se prevarenim. VeStina je da ga na neki nacin uputi Sta je u datom trenutku za njega
najbolji odnos cene i kvaliteta , a na neki nacin 1 “procita” tip kupca i ucini da se on vrati po
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dodatnu opremu kad pozeli prednosti koje ona pruza, a koje mu je prodavac diskretno, ali
efektno predocio. Do prodavca je da uputi kupca Sta sve postoji od opreme. Uspostavljanje
poverenja je cilj kome treba da teze ljudi koji se ovim poslom bave.

Srbija, koja je jedna od zemalja gde je biciklizam u povoju, a svest potrosaca jos uvek nije
formirana, ima na svojoj sceni dva velika igraca i viSe srednjih i malih kada je biciklisticka
oprema u pitanju. Sa vaznom napomenom da, uz nekoliko izuzetaka, srednji i mali subjekti
najvise preprodaju robu koju nabavljaju od dva velika igraca: “Planet bike”-a i “Capriolo”-a.

U analizi eksternog okruzenja firme pribec¢i cemo Porterovom modelu industrijske konkurencije,
popularno nazvanim “Porterovih 5 sila”. On predstavlja 5 glavnih faktora koji opisuju
konkurentsko okruzenje.

Model obuhvata:

1) Rivalitet izmedu postoje¢ih kompanija na trzisu;
2) Opasnost od proizvoda supstituta;

3) Opasnost od novih konkurenata;

4) Pregovaracku mo¢ kupaca;

5) Pregovaracku mo¢ dobavljaca.

Opasnost od
proizvoda
supstituta

Opasnost od
novih
konkurenata

Rivalitet medu
kompanijama

PORTEROVIH
5SILA

Pregovaracka
moc
dobavljata

Pregovaracka
moc kupaca

2 prema: Coulter M.: Strategijski menadZment na delu, 4. izdanje, Data status, Beograd, 2008., str.87-101
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Rivalitet izmedu postojeéih kompanija na trziStu

Na postojecem trzistu postoji viSe subjekata, najviSe malih i srednjih prodavnica koje
svoju robu nabavljaju od dva velika uvoznika. Neki su visokokonkurentni, jedni predstavljaju
pravu opasnost, dok drugi koegzistiraju bez izgleda za izdvajanjem od drugih.

Kada je re¢ o subjektima koji prodaju i ovu vrstu robe mozemo ih grupisati na sledeci nacin:

e Domac¢i proizvodaci i veliki uvoznici poznatih stranih robnih marki i njihovi generalni
distributeri za srpsko trziste —‘Planet bike Co.” d.o.0. 1 “Capriolo Backa Topola” d.o.o.

e Trgovine na malo sportskom opremom u specijalizovanim prodavnicama: (“Beosport”,
“Cyclomania”, “Ironbike”, “Jankovi¢ comp.” , ”Neptun bike”, “Nomad”, “Venera bike”,
“Sportofis”, “Totalbike”) u Cijem asortimanu je zastupljena samo, ili preovladava
biciklisticka oprema;

e Prodavnice sportske garderobe i meSovite sportske opreme: “Planeta sport”, “Pak”,
“Intersport”, “Sportvision™;

e Veliki trgovinski lanci: “Mercur”, “Tempo”, “Idea”, “Mercator”, “Metro” i dr.

Poslednje dve kategorije samo su preprodavci i u ovoj grani, koja im nije primarna, ne traze
poseban profit, imaju potpuno drugacije ciljne grupe, dakle ovi artikli su neSto §to se prodaje
“usput”. Ukratko, mogucnost obavljanja kupovine potpuno razliitih proizvoda na istom mestu.
Na primer, niko ne dolazi u “Tempo” da bi pored brasna, Secera, higijene i kozmetike kupio
bicikl, ali ako postoji moguénost, zasto je ne iskoristiti, posebno ako nemate vremena da trazite
po specijalizovanim prodavnicama, ve¢ zelite da sve obavite na jednom mestu. Iz istog razloga na
istim rafovima u istom objektu su i televizori, i autooprema i bela tehnika, trenerke, jakne, itd.
Dakle ovim preprodavcima se ne¢emo posebno baviti.

Slede¢a kategorija po uceséu na trziStu jesu trgovine na malo sportskom opremom u
specijalizovanim prodavnicama. Ovde se radi o manjim radnjama, ¢esto usko specijalizovanim za
biciklizam koje pored prodaje ¢esto imaju i servis za popravku i odrzavanje bicikala. Iako ovi
subjekti ne predstavljaju pretnju po “Planet bike” kada se radi o obimu posla, postoji jedna
karakteristicna zanimljivost. Naime, u njima zna da vlada prijatna atmosfera, bliskost izmedu
prodavca i kupca, neposrednost i neformalnost u komunikaciji. Vlasnici i zaposleni su ponekad
biv§i takmicari 1 aktivni rekreativci koji su celog svog zZivota u biciklistickoj prici, koji poznaju
veoma dobro svoje proizvode. U nekim od ovih prodavnica postoji posebna klijentela, posebnih
zahteva, naro¢ito kada je u pitanju servisiranje, a potom i oprema. OdliCan su primer
posvecenosti i1 strucnosti; oni nastoje prosiriti ponudu van one standardne koju nude drugi
preprodavci. S druge strane postoje prodavnice koje su uglavnom preprodavei opreme koju
proizvedu i uvezu “Planet bik”e i/ili “Capriolo”. Artikli ova dva glavna rivala se ovde moze naci
na istim policama.

Od proizvodac¢a mogu se spomenuti jos i “Euro Moon” iz Subotice, “Orion” d.o.o0 iz Kragujevca,
koji se pored proizvodnje bicikala (modeli: Fanta, Classic, Primera, Maxi i ostali) bavi i
montazom mopeda, skutera i motocikala kao i proizvodnjom aluminijumskih tuba i aerosol doza.
Na trziStu postoji i “Venera bike”, proizvoda¢ takode iz Subotice sa svojim modelima Scout,
Explorer i ponudom decijih bicikala. “Venera bike” svojim modelima distribuira i pomenute
lance “Pak”, “Planeta sport” i sli¢ne.
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Treba spomenuti i “Total bike”, firmu iz Subotice, koja ponudu zasniva uglavnom proizvodima
koje proizvede i uveze “Capriolo” d.o.o.

Najveci rivalitet vlada izmedu “Planet bike Co.” d.o.0. 1 “Capriolo Backa Topola” d.o.o.

Obe firme imaju sopstvenu proizvodnju, obe firme imaju visoko razvijenu distributivhu mrezu i
prodaju, dobru logistiku, prepoznatljivo ime. Staz na trzistu im je otprilike isti, dakle u pitanju je
ozbiljan rivalitet, i ozbiljni konkurenti (u suprotnom bi neko od njih oslabio ili nestao sa scene).

Ipak priroda ovog rivaliteta je specificna, jer se i ciljne grupe razlikuju. Naime “Planet bike”
svoju ponudu zasniva na razli¢itim ciljnim grupama, fokusi su kako na potrosa¢ima skromnijih
finansijkih mogucénosti, tako i na potrosa¢ima koji se ozbiljnije bave ovim sportom, bilo da su
amateri ili profesionalni takmicari. “Capriolo” u ponudi Cesto nema skuplje-kvalitetnije
kategorije proizvoda (ako ima u ponudi, ¢esto nema na stanju $to je ozbiljna mana).Primera radi,
ukoliko zelite delove visokih performansi, koji su pouzdani u uslovima trka gde detalji odlucuju
plasman, ili pak kvalitetnu odecu i obucu, prvo cete pogledati u “Planet bike” prodavnicama.
Ukoliko zelite jeftin bicikl, rivalitet se pojacava, pa je “Capriolo” ovde u maloj prednosti. Da
spomenemo i da “Capriolo” snabdeva biciklima rent-a-bike firme koje se nalaze blizu popularnih
biciklistickih staza (Ada Ciganlija, novobeogradski blokovi kraj reka, Zemun, Dor¢ol). U ovoj
oblasti “Capriolo” je veoma konkurentan, mada se ¢ini da na ovaj naCin nadoknaduje
manjkavosti u snabdevanju proizvodima viSih kategorija. Kao generalni uvoznik i distributer
(“Planet bike” za “Shimano” i “Scott” program, “Capriolo” za “SRAM” i “Rock shox”), “Planet
bike” daleko vise opravdava poverenje svojih partnera. “Capriolo” je veoma slabo opskrbljen
“SRAM” proizvodima, iako je jedini uvoznik za Srbiju, ¢ak je Cesto problem naci i rezervne
delove, sto je velika manjkavost, ali ujedno prilika i Sansa za “Planet bike” koji uvozi proizvode
Shimano-a kome je inace, na globalnom nivou, konkurencija “SRAM”. “Capriolo” svoje bicikle
u vecoj meri oprema “Shimano” opremom-delovima koje uvozi njihov najve¢i rival-“Planet
bike”.

Opasnost od proizvoda supstituta

Na trziStu bicikala je veoma izrazena opasnost od supstituta, jer cesto proizvodi nize
cenovno-kvalitativne kategorije nisu narocito diferencirani, pa je lako na¢i zamenu. Kako u
novim, tako i u polovnim proizvodima, koje je moguée na¢i preko oglasa koji imaju bogatu
ponudu (npr. “2bike.rs”, “Ciklonaut”, “Limundo”, “Kupindo”). Kupci ¢e se neretko pre odluditi
za kupovinu polovnog, dobro o¢uvanog proizvoda vise klase i boljih performansi, od novog
proizvoda nize klase i nizeg kvaliteta. Mnogi servisi se bave preprodajom polovnih bicikli, $to
pogoduje kupcima manjeg budzeta. Moguca je i online kupovina sa ponude velikih sajtova poput
Wiggle-a, Chainreactioncycles.com, Bike nashbar-a i drugih, gde je ponuda daleko raznovrsnija.
Ipak, usled nepostojeée infrastrukture, nemogucnosti placanja “Pay Pal”-om i carinskih taksi,
ovaj vid kupovine jos nije zaziveo u Srbiji u punom kapacitetu.

Kada je re¢ o garderobi, takode postoje supstituti usled postojanja razliitih cenovnih rangova
ove opreme. “Planet bike”, kao uvoznik “Shimano”, “Scott” i “Northwave” programa u svojoj
ponudi ima paletu razli¢itih delova garderobe, odece i obuce (letnje opreme-Sorceva, dresova,
rukavica, zimske opreme-helanki, jakni, rukavica, i termo garderobe, patika i sprinterica).
Specificna garderoba, od posebnih materijala za razliite uslove Cesto nije jeftina i dostupna
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svima, pa odluka Cesto pada na jeftinije varijante, slabijeg kvaliteta. Ovde je lako naci supstitut
jer postoji veoma atraktivna ponuda (posebno preko oglasa na sajtovima).

Opasnost od novih konkurenata

Takode, u Srbiji ne postoji velika raznovrsnost u ponudi delova. Na svetskom trzistu
postoji vise proizvodaca ramova (npr. “Bianchi”, “Pinarello”, “Specialized”, “Colnago”, “Basso”,
“BMC”, “Merkcx”, “Canyon”, itd.) i delova (npr. “Campagnolo”, “SRAM”, “Shimano”,
“Mavic”, “Look”, “Vittoria”, itd.). Usled komplikovane zakonske regulative i niskog standarda
stanovnistva, kome su njihovi artikli preskupi, pomenuti subjekti se joS uvek ne odlucuju za
poslovanje u nasoj zemlji. Trziste koje, doduse, brzo raste, jos uvek je u povoju, a biciklizam kao
sport je na nizem nivou u Srbiji, u odnosu na ostale evropske zemlje. Stoga, Sansa bi bila u uvozu
njihove robe kroz ostvarivanje partnerstava. Postoji izvesno interesovanje kod kupaca, ali je
potrebno i probuditi ga. ProSirivanjem ponude povecao bi se udeo u trziStu i uc¢vrstile pozicije.
Posebno treba imati u vidu dobru logistiku, distributivnu mrezu i prepoznatljivo ime koju je
“Planet bike” izgradio tokom proteklih godina Sto ga ¢ini idealnim za kooperaciju.

Sto se ti¢e nove domace konkurencije, te§ko da bi se trenutno nasla firma koja bi mogla da
predstavlja opasnost u konkurenciji. Za uspeh i privlacenje musterija potrebno je mnogo vremena
i truda. Kupci su Cesto inertni, pa se konkurencija pre ugasi nego Sto se za nju ¢uje. Takode treba
obezbediti kapacitete kada su u pitanju ekonomicnost i rentabilnost. Primera radi, kompanija je
2007. godine otvorila fabriku u Krusevcu, gde godisnje proizvede 40.000 bicikala. Godisnje
izveze u Holandiju oko 10.000, a veliki deo se izveze i u zemlje regiona. Veoma je tesko parirati
ovim rezultatima, tako da je nova konkurencija na ovom nivou zasad malo verovatna.

Pregovaracka moé Kupaca

Veleprodaja: U 2013. godini ,,Planet bike” je pregovarao sa holandskom firmom ,,Mega bike”, sa
kojom inace saraduje nekoliko godina, o izvozu bicikala u tu zemlju. ,,Mega bike” se bavi
veleprodajom, pa joj je godiSnje potrrebno oko 200.000 bicikala, dok ,,Planet bike” godisnje
proizvede oko 40.000 bicikala, a u 2013. je izvezao u Holandiju nesto preko 10.000. U saopstenju
za javnost je re¢eno kako bi kompanije u buduénosti mogle zajednicki da investiraju u prosirenje
kapaciteta, kao i da su proizvodi po oceni stru¢njaka kvalitetom konkurentni na stranom trzistu.
Zadovoljiti ove uslove je tesko jer na evropskom i svetskom trziStu postoji veoma velika
konkurencija, te ,,Planet bike” u ovom slucaju ima slabu pregovaracku mo¢. Ona ¢e rasti kako se
kompanija bude priblizavala ispunjenju postavljenih ciljeva i o¢ekivanja, tj. datih standarda, Sto
¢e je uCiniti konkurentnijom.

Maloprodaja: Usled ekonomske krize i usled niskog nivoa licnog dohotka, stalnih poskupljenja i
smanjenja zarada, kupci se trude da smanje svoje troskove, pa smanjuju troskove kupovine robe.
Takode, troSkovi zamene proizvoda nisu veliki, a proizvodi nize klase (najprodavaniji) nisu
naroCito diferencirani . Shodno tome, njihova pregovaracka mo¢ u odnosu na prodavce raste, pa
se ovi dovijaju kako da ostvare prednost u odnosu na konkurente.

Primera radi, u Subotici “Capriolo” ima svoju maloprodaju, a “Total bike” takode prodaje
njihovu robu. Da bi kupac nabavio robu iz asortimana “Planet bike”-a koju Zeli, trebalo bi da
naruci online ili da ode do najblize prodavnice koja je u Novom Sadu, na oko 100 kilometara
udaljenosti. Sve ovo kupcu trosi vreme i pravi nepotrebne troskove. Naravno, on ¢e se potruditi
da nade proizvod supstitut.
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Ipak, budu¢i da kupci ¢esto nisu dovoljno informisani, ¢esto ne znaju za postojanje supstituta,
njihova pregovaracka mo¢ slabi.

Kako bi privukle i opredelile neodluéne kupce, ove dve firme se marketinskim trikovima i raznim
akcijama trude da postignu svoj cilj (na primer, ako “Capriolo” pokrene akciju “staro za novo”,
“Planet bike” odgovori popustima na kupovinu vise artikala iz atraktivnog asortimana).

Treba napomenuti da je veoma teSko do¢i do odredenih artikala, kada se radi o skupljim i
kvalitetnijim , bolje rangiranim kategorijama ovih proizvoda. Oni jednostavno predstavljaju
deficitarnu robu. Uveze se u odredenoj, maloj koli¢ini, da bi se na kraju prodala na rasprodajama,
jer pravo trziSte za nju ne postoji. Onaj deo kupaca koji je zainteresovan za te proizvode je
prinuden da kupuje u inostranstvu ili preko oglasa. Ovo njima stvara velike troskove, ali njihova
pregovaracka mo¢ je suvise slaba da bi bilo §ta promenila. Narocito zato Sto u ovom segmentu
nema prave konkurencije koja bi naterala kompanije da povecaju uvoz.

Kada se radi o drugim maloprodajama koje su dileri “Planet bike”-a, oni nemaju narocito veliku
pregovaracku mo¢ jer na nasem trzistu jo§ vlada duopol. Kako je uspeh postati partner bilo koje
od ove dve firme, mnogi se prodavci bore da to postanu. Koli¢ina robe koju nabavljaju je mala,
tako da ni u tom pogledu nemaju veliku pregovaracku mo¢. U dobroj meri oni zavise od prodaje
proizvoda ova dva velika igraca.

Preprodavci su, dakle u podredenoj poziciji. Primera radi, oni moraju robu koju nabave od
velikih firmi prodavati pod uslovima koje je ona propisala. NepoStovanje ugovora snosi
konsekvence u vidu oduzimanja prava prodaje. Za male subjekte koji na ovaj nacin opstaju, ovo
moze znaciti propast i eventualno izbacivanje iz posla.

Pregovaracka moé¢ dobavljaca:

Ova privredna grana ukljucuje vise razliCitih procesa od kojih svaki ima svoje zahteve u
pogledu sirovina, energije, opreme, delova i radne snage. ,,Planet bike” obavlja nekoliko
delatnosti, od proizvodne, preko distributivne do maloprodajne. U ove delatnosti su ukljucene
razliCite grupe dobavljaca, tako da je i njihova pregovaracka mo¢ razlicita. Primera radi,
snabdevanje elektricnom energijom i fiksna telefonija se obavljaju preko firmi koje imaju
monopol na naSem trzistu, dakle preko ,,Elektrodistribucije” i ,,Telekoma Srbija”. Stoga, njihova
pregovaracka mo¢ kao dobavljaca je izuzetno velika jer ne postoji alternativa.

Dalje, Sto se proizvodnje i potrebnog repromaterijala ti¢e, situacija je slicna. Kako svoje bicikle
oprema ,,Shimano” delovima, a ,,Shimano” je veliki koncern na globalnom planu, njegova
pregovaracka moc je takode velika. IznalaZenje supstituta i sklapanje partnerstva na drugoj strani
bilo bi komplikovano i tesko izvodljivo, naro€ito uzimajuéi u obzir procedure i troskove koje bi
ovo stvorilo, a i to da su uspesni partneri ve¢ godinama.

Sa druge strane, proizvodaci ramova za bicikle imaju manju pregovaracku mo¢ usled toga $to je
obim nabavke veliki, a ne postoji mnogo proizvodaca koji imaju dovoljne kapacitete da
proizvedu trazenu koli¢inu, pa se ramovi masovno uvoze iz Kine i Tajvana.

,Planet bike” je 2007. godine zbog smanjenja troskova proizvodnje, fabriku iz Beograda preselila
u KruSevac. Prethodno su celnici firme dugo vremena trazili poslovni prostor koji bi vise
odgovarao svrsi, i doneo bitnije ustede, te su tako razmatrali viSe ponuda Sirom Srbije (npr.
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Razanj, Dobanovci, industrijska zona Beograda, Novog Sada, Nisa, itd.). Potrebno je bilo naci
velike magacine za skladiStenje robe, veliki prostor za proizvodnu liniju, mnogo kvalifikovane
radne snage. Sudeci po broju ponuda koje su razmatrane i broju zainteresovanih koji su se
javljali na oglase za radna mesta, moze se izvuci zakljucak da postoji izvesno nadmetanje kad se
radi o ostvarivanju poslovnog partnerstva i radnog odnosa sa ovom kompanijom. Shodno tome, a
uzevsi u obzir i ekonomsku krizu koja neprekidno traje dugi niz godina, visoku stopu
nezaposlenosti, dobavljacima su ovakve prilike veoma bitne, te je njihova pregovaracka snaga
mala, jer su im izbori, prilike i Sanse svedene na minimum. Napomenu¢emo da dobavljaci ¢esto
pokusavaju da vode ,,ucenjivacku® politiku kada se radi o snabdevanju velikih firmi, §to se Cesto
vrati poput bumeranga u vidu prekida saradnje upravo zbog navedenih razloga. Kada, primera
radi, troSkovi poslovnog prostora, najma, materijala ili radne snage porastu na jednom mestu,
veliki igraCi rentabilnost traze na drugom mestu i bivaju svesrdno prihvacéeni. Jedini gubitnici su
bivsi partneri.

Kako je “Planet bike” glavni uvoznik i distributer za “Shimano”, “Scott”, “Cannondale” i ostale
pomenute firme, stalno se mora truditi da ispuni ugovorne obaveze jer ¢e u suprotnom biti u
riziku da izgubi licencu $to moze dovesti do problema. Pomenutima je manje vazno da li ¢e
“Planet bike” ostati njihov klijent jer na globalnom nivou snabdevaju veliki broj vecih
kompanija, pa im ovi gubici ne bi bili znacajni. Pregovaracka mo¢ ovih dobavljaca je velika jer
prodaja njihove robe predstavlja znacajan izvor prihoda za “Planet bike”. U svetu biciklizma
takode veoma znaci referenca da ste partner firme kakva je “Scott”, a srpsko trziste nije jedino na
kome postoji utrkivanje u tome ko ¢e to biti. Osim toga, troSkovi zamene bi bili visoki $to jo§
govori u prilog iznetim tvrdnjama.

2.3. Analiza finansijskih izvestaja’
2.3.1. Horizontalna analiza

Promene u aktivi (u hiljadama dinara)

AKTIVA: 2011. 2012. Promena % 2013. Promena %
12::311:3 35.506 38325 2.819 7.9% 39.173 848 2.2%
i?nl(’)rvti‘:; 345142 | 360.098 14.956 43% 437439 77.341 21.5%

XII?THRX‘ 403207 | 416773 13.566 3.4% 487.804 71.031 17.0%

* podaci preuzetiiz registra Agencije za privredne registre, www.apr.gov.rs
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PASIVA: 2011. 2012. Promena % 2013. Promena %
Osnovni kapital 515 515 0 0,0% 515 0 0,0%
Dugorocne 37222 | 126.448 89226 239.7% | 58.674 -67774 -53,6%
obaveze
Kratkorocne 151.067 | 85.010 66057 437% | 188426 103416 121,7%
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U 2013. godini mozemo primetiti znacajnija povecanje obrtne imovine, od 21,5% koje je nastalo
usled povecanja stavke Kratkorocna potrazivanja, plasmani i gotovina. Ukupna aktiva je belezila
porast od 17%, znadajno vise od promene u 2012. godini. Sto se ti¢e promena u pasivi, mozemo
primetiti smanjenje dugoro¢nih obaveza za 53,6% kao posledica otplate dugoro¢nih kredita, ali i

ogromnog povecanja kratkoro¢nih obaveza, Sto nije dobar pokazatelj, jer moze znaciti
nelikvidnost u buduénosti.
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2.3.2.

Vertikalna analiza-bilans uspeha

Vertikalna analiza

iznosiu 000
Bilans uspeha dinara

2013. udeo 2012. udeo 2011. udeo
Prihodi od prodaje 637419 100% 622.381 100% 461.795 100%
Nabavna vrednost prodate robe 276.950 43% 263.968 42% 169.346 37%
Tro$kovi materijala 198.282 31% 208.309 33% 133.649 29%
TroSkovi zarada, naknada zarada i 56.691 9% 53 446 9% 40.668 9%
ostali licni rashodi
Ostali poslovni rashodi 66.205 10% 57.333 9% 49915 11%
Neto dobitak 35.390 6% 38.176 6% 28.122 6%

U poslovnim prihodima najvece uce$ée imaju prihodi od prodaje, oko 97%. Sto se tie
poslovnih rashoda preovladavaju nabavna vrednost prodate robe i troskovi materijala. U 2012.
godini je takode bila na slicnom nivou, dok je u 2011. godini bila niza, ali ako se vidi da su i
prihodi od prodaje bili nizi, moze se zakljuciti da je doslo do povecanja prodaje, a samim tim i
cene nabavke. Kompanija ima svoje mesto na trziStu, tako da su ova povecanja posledica
. Neto dobitak je na istom nivou,

povecanog obima posla (preko 30 % po prihodima od prodaje)
Sto pokazuje izvesnu stabilnost.

Vertikalna analiza-bilans stanja

1Znosi u
. . 000
Bilans stanja Fiveim
2013. udeo 2012. udeo 2011. udeo
STALNA IMOVINA 39.173 8,0% 38.325 9,2% 35.506 8,8%
OBRTNA IMOVINA 437.439 89,7% 360.098 86,4% 345.142 85,6%
UKUPNA AKTIVA 487.804 100,0% 416.773 100,0% 403.207 100,0%

Stalna imovina ne beleZi bitnije promene, a na osnovu stanja obrtne imovine mozemo zakljuciti
da firma vodi efikasnu politiku kada su u pitanju zalihe. Belezi se uvecanje stavke Gotovina i
gotovinski ekvivalenti , pretpostavljamo kao kompenzacioni saldo za placanje dospelih obaveza.
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Bilans stanja
iznosi u 000
dinara
udeo u udeo u udeo u
AKTIVA AOP | 2013. aktivi 2012. aktivi 2011. aktivi
A.STALNA IMOVINA
(002+003+004+005+009) 39.173 8,0% 38.325 9.2% 35.506 8,8%
III. NEMATERIJALNA ULAGANIJA 4 1.980 0,4% 1.146 0,3% 983 0,2%
IV. NEKRETNINE,POSTROJENIJA,
OPREMA I BIOLOSKA SREDSTVA
(006+007+008) 37.193 7,6% 37.179 8,9% 34523 8,6%
1. Nekretnine, postrojenja i oprema 6 37.193 7,6% 37179 8,9% 34.523 8,6%
B. OBRTNA IMOVINA (013+014+015) 12 | 437439 | 89,7% | 360.098 | 86,4% | 345.142 | 85,6%
1. ZALIHE 13 | 289.022 | 592% | 268.147 | 64,3% | 241.742 | 60,0%
III. KRATKOROCNA POTRAZIVANIJA,
PLASMANI I GOTOVINA
(016+017+018+019+020) 15 | 148417 | 30,4% 91.951 22,1% | 103.400 | 25,6%
1. Potrazivanja 16 69.694 | 143% 63.615 153% | 72.857 | 18,1%
2. Potrazivanja za vise placen porez na
dobitak 17 2.061 0,4% 2.061 0,5% 2.061 0,5%
4. Gotovinski ekvivalenti i gotovina 19 73.108 15,0% 14.269 34% 15.568 3,9%
5. Porez na dodatu vrednost i aktivna
vremenska razgranicenja 20 3.554 0,7% 12.006 2,9% 12914 3,2%
V. ODLOZENA PORESKA SREDSTVA 21 11.192 2.3% 18.350 44% 22.559 5,6%
G. POSLOVNA IMOVINA (001+012+021) 22 | 487.804 | 100,0% | 416.773 | 100,0% | 403.207 | 100,0%
Dj. UKUPNA AKTIVA (022+023) 24 | 487.804 | 100,0% | 416.773 | 100,0% | 403.207 | 100,0%
E. VANBILANSNA AKTIVA 25 3.500 0,7% 3.500 0,8% 0 0,0%
1znosi u
Bilans stanja 000 dinara
2013. udeo 2012. udeo 2011. udeo
KAPITAL 240.704 49,3% 205.315 49,3% 214918 53,3%
DUGOROCNE OBAVEZE 58.674 12,0% 126.448 30,3% 37.222 9.2%
KRATKOROCNE OBAVEZE 188.426 38,6% 85.010 20,4% 151.067 37,5%
UKUPNA PASIVA 487.804 100,0% 416.773 100,0% 403.207 100,0%
Bilans stanja
iznosi u 000
dinara
udeo u udeo u udeo u
PASIVA AOP | 2013. pasivi 2012. pasivi 2011. pasivi
A. KAPITAL (102+103+104+105+106-
107+108-109-110) 101 | 240.704 493% | 205.315 493% | 214918 533%
1. OSNOVNII KAPITAL 102 515 0,1% 515 0,1% 515 0,1%
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VII. NERASPOREDJENI DOBITAK 108 | 240.189 492% | 204.800 49,1% | 214.403 532%
B. DUGOROCNA REZERVISANIJA 1

OBAVEZE (112+113+116) 111 | 247.100 50,7% | 211.458 50,7% | 188.289 46,7%
II. DUGOROCNE OBAVEZE (114 +115) | 113 58.674 12,0% | 126.448 30,3% | 37.222 9.2%
1. Dugoro¢ni krediti 114 55.028 113% | 121.461 29,1% | 36450 9,0%
2. Ostale dugorocne obaveze 115 3.646 0,7% 4987 1,2% 772 0,2%
III. KRATKOROCNE OBAVEZE

(117+118+119+120+121+122) 116 | 188.426 38,6% 85.010 20,4% | 151.067 37,5%
1. Kratkoro¢ne finansijske obaveze 117 | 131.756 27,0% 48.173 11,6% | 87.817 21,8%
3. Obaveze iz poslovanja 119 53.574 11,0% 35.121 8,4% | 62.144 15,4%
4. Ostale kratkoro¢ne obaveze 120 50 0,0% 127 0,0% 210 0,1%
5. Obaveze po osnovu poreza na dodatu

vrednost i ostalih javnih prihoda i pasivna

vremenska razganicenja 121 3.046 0,6% 1.589 0,4% 896 0,2%
G. UKUPNA PASIVA (101+111 +123) 124 | 487.804 | 100,0% | 416.773 | 100,0% | 403.207 | 100,0%
D. VANBILANSNA PASIVA 125 3.500 0,7% 0,0% 0 0,0%

Kada je o promenama u pasivi re¢, mozemo primetiti da je u 2013. doslo do smanjenja
dugoro¢nih obaveza, a kao posledica otplate dugorocnih kredita, angazovanih u 2012. godini,
tako da se ucesce ove stavke smanjilo (u 2012. je iznosilo ¢ak 30 %, dok je u 2013. iznosilo 12
%). Kratkorocne obaveze su oscilirale: u 2011. godini su iznosile 151.067.000 dinara i oko
37,5% udela u strukturi pasive, u 2012. godini su se skoro prepolovile, dok su u 2013. godini opet
narasle na 188.426.000 dinara. U poslednjoj posmatranoj godini njihov udeo je cak 38,6% u
pasivi, Sto nije dobar pokazatelj. Ipak, ovo bismo mogli razumeti u kontekstu refinansiranja
obaveza i kredita, kao i zbog finansiranja planiranog povecanog obima izvoza. Takode, obaveze
iz poslovanja su se u 2012. u odnosu na 2011. godinu znacajno smanjile, da bi se u 2013. opet
uvecale, pa se moze zakljuCiti da postoji problem izmirivanja obaveza prema dobavllja¢ima.
Stavka Kapital se uvecala, Sto je samo po sebi pozitivno. MozZemo zakljuciti da se obrtna imovina
finansira iz kratkoroénih izvora finansiranja, $to zadovoljava jedan od uslova zlatnog pravila
bilansiranja.

2.3.3. Analiza pomoc¢u finansijskih pokazatelja

Pokazatelj opSte likvidnosti

Godina Obrtna imovina Kratkoro¢ne obaveze Odnos
2011. 345.142 151.067 2,28
2012. 360.098 85.010 4,24
2013. 437.439 188.426 2,32

Na osnovu pokazatelja mozemo zakljuciti da se radi o likvidnoj kompaniji, koja uredno
servisira svoje obaveze. U 2012. je doslo do naplate potrazivanja, a ujedno i smanjenja
kratkoro¢nih finansijskih obaveza pa je posledica toga poveéan pokazatelj za ovu godinu. Inace,
standardan odnos je 2:1 u korist obrtne imovine, §to se ispunjava.
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Pokazatelj reducirane likvidnosti
Godina Likvidna sredstva Kratkorocne obaveze Racio
2011. 103.400 151.067 0.68
2012. 91951 85.010 1,08
2013. 148.417 188.426 0,79

Analiziranje reducirane likvidnosti, ili Acid test nam pokazuje da je najblize normali
firma bila 2012. godine (prim. za normalu se smatra odnos 1:1). U posmatranom periodu dolazilo
je do povecavanja zaliha, povecanja kratkoro¢nih obaveza, ali moramo razumeti kontekst u kome
su se promene dogodile (npr. planiranje povecanja proizvodnje, prodaje i izvoza, otvaranje novih
prodajnih objekata,itd.). Uzimajuéi sve faktore u obzir, ocena likvidnosti je dobra za trenutne
poslovne poduhvate. Na neki nacin, 2012. bi predstavljala prelomni trenutak, period pravljenja
¢vrste baze radi buducih ulaganja.

Neto obrtna sredstva (working capital)
Godina Obrtna imovina Kratkorocne obaveze Neto obrtna Uces?e u qb.rt noj
sredstva imovini
2011. 345.142 151.067 194.075 56,2%
2012. 360.098 85.010 275.088 76,4%
2013. 437.439 188.426 249.013 56,9%

Kada analiziramo ovaj pokazatelj, mozemo primetiti da obrtna imovina ima trend porasta
kroz posmatrani period, dok su kratkorocne obaveze imale smanjenje u 2012. (otud vece
povecanje neto obrtnih sredstava) Usledilo je pominjano povecanje kratkoro¢nih obaveza u 2013.
U svakom sluc¢aju neto obrtna sredstva su u porastu kroz nekoliko obracunskih perioda Sto je
pozitivan znak. Kompanija nastoji da dugorocna sredstva finansira iz dugoro¢nih, a obrtna iz
kratkoro¢nih izvora finansiranja.

2.34.

Pokazatelji poslovne aktivnosti

Koeficijent obrta kupaca
. Prosecan
Godina Prihodi od prodaje Prosecan saldo kupaca Koeficijent obrta period
kupaca

naplate
2011. 461.795 73.843 6,3 58
2012. 622.381 68.236 9,1 40
2013. 637.419 66.655 9,6 38
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“Planet bike” ima konstantan porast prihoda od prodaje u posmatranom periodu, a pri tom
dobar prosek realizovanih potrazivanja. Sto se ti¢e nadina placanja i odobrenih kredita i olaksica
kupcima oni su slede¢i: na iznos do 12.000 dinara, moguce je platiti na 3 mesecne rate, a na
iznose preko 12.000 dinara odobrava se odlozeno placanje do 6 mesecnih rata ¢ekovima ili
kreditnom karticom. Imajuc¢i ovo u vidu, zaklju¢ujemo da je prosecan period naplate dobar, i u
porastu, §to mozemo videti iz tabele iznad. Poslednja kolona predstavlja broj dana naplate
potrazivanja.Sto se ti¢e uslova pla¢anja prilikom online kupovine, oni su u vidu avansne uplate ili
pouzecem, tako da se naplata vrSi odmabh.

Koeficijent obrta dobavljaca

. Prosecan
Godina Nabavna vrednost Prosecan saldo dobavljaca Koeficij en.t gbrta period
prodate robe dobavljaca P
pladanja
2011. 169.346 49.359 343 106
2012. 263.968 48.633 543 67
2013. 276.950 44348 6,24 58

Prose¢an period placanja dobavlja¢ima se smanjuje, Sto tumac¢imo kao povecanje
azurnosti kod servisiranja obaveza iz poslovanja. U kontekstu pozicije koju “Planet bike” ima na
trziStu i obima posla, ovo je veoma dobar pokazatelj.

Koeficijent obrta zaliha
Godi Nabavna vrednost prodate Prosecan saldo Koeficijent obrta Prosecan
odina . . .
robe zaliha zaliha period obrta
2011. 169.346 213.773 0,79 461
2012. 263.968 254.945 1,04 353
2013. 276.950 278.585 0,99 367

Zalihe u proizvodnim preduze¢ima predstavljaju izuzetno znaCajan segment obrtnih
sredstava i upravljanje zalihama znagi njihov §to brzi obrt.” Rast prodaje i proizvodnje, od 2011.
do 2013. godine dovodi do poveéanja nabavne vrednosti prodate robe. Takode, ovaj period su
obelezila poskupljenja i poveéanje stope PDV-a §to je za ishod imalo upravo povecanje cena.
Upravljanje zalihama je segment na koji menadzment obraca dosta paznje, i koji je sve efikasniji.
Pokazatelj tumacimo kao sposobnost konvertovanja zaliha u gotovinu na godiSnjem nivou.
“Planet bike” ima dobar prosecan period obrta.

* Knezevi¢ G.: Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. str. 112.
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Koeficijent obrta ukupnih obrtnih sredstava

Godina Poslovni rashodi Prosec¢na obrtna Koeﬁcugnt obrta Prosecan period
sredstva zaliha obrta
2011. 399275 308.958 1,29 282
2012. 586.862 352.620 1,66 219
2013. 601.267 398.769 1,51 242

Godina Neto prihodi od prodaje Prosetna stalna Koeficijent obrta Prosecan period
sredstva obrta
2011. 461.795 37.151 1243 29
2012. 622.381 36.916 16,86 22
2013. 637.419 38.749 16,45 22
Koeficijent obrta ukupnih poslovnih sredstava sredstava
Godina Neto prihodi od prodaje Uku[;;l:d[;:)‘fallovna Koeficijent obrta | Prosefan period obrta
2011. 461.795 403.207 1,15 319
2012. 622.381 416.773 1,49 244
2013. 637.419 487.804 1,31 279

Na osnovu ovih pokazatelja, a uzimajuéi u obzir prose¢nu vrednost za ovu privrednu granu,

zakljuCujemo da se stalna sredstva efikasno koriste i da nisu predimenzionirana.

Prihodi od

prodaje su rasli iz godine u godinu, a naroCito u 2012. u odnosu na 2011. godinu, dok su se i

stalna sredstva uvecavala srazmemo.

2.3.5.

Pokazatelji finansijske strukture

Godina Pozajmljeni izvori Ukupna pasiva Odnos
2011. 188.289 403.207 0,47
2012. 211.458 416.773 0,51
2013. 247.100 487.804 0,51
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U finansijkoj strukturi pasive pozajmljeni izvori finansiranja ucestvuju sa oko 47-51%
procenata. Ovaj odnos se bitnije ne menja u posmatranom periodu, u ¢emu se ogleda stabilnost.
Dosli smo do zakljucka i da se postuje “zlatno pravilo bilansiranja”. Pozajmljeni izvori
finansiranja i njihov porast u poredenju sa porastom ukupnih sredstava, govori nam o jacanju i
Sirenju poslovanja.

Odnos obaveza i sopstvenog kapitala
Godina Dugoroc¢ne obaveze i rezervisanja Sopstveni kapital Odnos
2011. 188.289 214918 0,88
2012. 211.458 205315 1,03
2013. 247.100 240.704 1,03

Odnos dugoro¢nih obaveza i rezervisanja i sopstvenog kapitala je stabilan i ne menja se bitno.
Kada pogledamo iznose, primeti¢cemo da su se dugorocne obaveze uvecavale srazmerno, a
sopstveni kapital je u 2012. godini belezio pad, i to stavka Nerasporedeni dobitak. Iste godine su
isplacena odredena sredstva na ime dividendi, $to moze biti uzrok.

2.3.6. Pokazatelji rentabilnosti

Godina Dobitak Prose¢na poslovna aktiva ROA %
2011. 43.899 370.234 0,119 11,9%
2012. 72.852 409.990 0,178 17,8%
2013. 51.455 452.289 0,114 11,4%

Stopa ostvarenog prinosa pokazuje da “Planet bike” efikasno koristi angazovana poslovna
sredstva i uspesno generise profit. Ova stopa je bila najveca u 2012. godini kada je iznosila 17,8
%. U ovoj godini su i ostvareni prihodi od prodaje bili ve¢i . Da se prati trend porasta, moze se
zakljuciti i ako se zna da je ova stopa 2010. godine bila oko 6,2 %.

Stopa prinosa na sopstveni kapital

Godina Neto dobitak Prosecni sopstveni kapital ROE %
2011. 28.122 208.357 0,135 13,5%
2012. 38.176 210.117 0,182 18,2%
2013. 35.390 223.010 0,159 15,9%
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Stopa prinosa na sopstveni kapital koja se meri ovim pokazateljem govori o postignutoj
rentabilnosti i efikasnosti poslovanja “Planet bike”-a. UopSteno govoreci, stopa prinosa izmedu
151 20 % se smatra dobrom. Naravno ova stopa je irelevantna ukoliko se dobit ne investira. Ako
znamo da je firma ulagala bitna sredstva u unapredenje proizvodnje i nove maloprodajne objekte,
kao 1 u povecavanje uvoza i prodaje, mozemo re¢i da su ulaganja bila opravdana i da su se
isplatila. Dakle pomenuta ulaganja su bila prethodno predmet detaljne analize isplativosti i
studije izvodljivosti.

2.3.7. Du Pont sistem analize

Du Pont sistem analize

Redni Broj | Pozicija 2013. 2012. 2011.
1 Dobit 51.455 72.852 43.899
2 Kamata 16.835 31.085 20.900
3 Stalna sr. na pocetku godine 38.325 35.506 38.796
4 Stalna sr. na kraju godine 39.173 38.325 35.506
5 Prosecna poslovna sredstva 38.749 36.916 37.151
6 Sopstveni kapital 240.704 205.315 214918
7 Stopa prinosa na ukupna sr. 1,33 1,97 1,18
8 Multiplikator sopstvenog kapitala 0,75 0,70 0,68
9 Koeficijent finansijske strukture 0,16 0,18 0,17
10 Stopa prinosa na sopstveni kapital 16,11% 24.87% 13,84%

Radi pribliznije analize stope prinosa na sopstveni kapital pristupili smo izradi Du pont
analize. Ova analiza nam omogucava da sagledamo sve pokazatelje kao povezane delove jedne
celine. Ova analiza nam je pokazala stabilnu stopu prinosa od 16,11 % u 2013. godini, dok je u
2012. bio ¢ak 24,87 % , jer se sopstveni kapital smanjio u toj godini, dok se dobit uvecala sa
43.899.000 na 72.852.000 dinara. TroSkovi kamata su tada takode bili na visSem nivou od
prethodne i naredne godine.

Mozemo zakljuciti da preduzeée posluje rentabilno, da efikasno koristi pozajmljene izvore
finansiranja, i da je nizak stepen zaduzenosti. Koeficijent obrta ukupnih sredstava je u proseku
grane.
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23.8. Pokazatelji nov¢éanih tokova

Odnos neto novcéanog toka i neto dobitka
Godina NNT iz poslovne aktivnosti Neto dobitak Odnos
2011. 68.514 28.122 2,44
2012. 99.506 38.176 2,61
2013. 78.586 35390 2,22

U odnosu na 2012. godinu, u 2013. je zabelezeno smanjenje odnosa neto nov¢anog toka i
neto dobitka $to nije dobar pokazatelj jer znaci da je sposobnost preduzeca da izvla¢i gotovinu iz
poslovne delatnosti smanjena. Doslo je do smanjenja odliva iz aktivnosti investiranja koje je u
2012. bilo izrazeno, i smanjenja odliva iz aktivnosti finansiranja, kao posledica otplate kredita.

Ucesée Neto novcanog toka u prihodima od prodaje
Godina NNT 'z poslo.vne Prihod od prodaje Ucesce Ucesée (%)
aktivnosti
2011. 68.154 461.795 0,148 14,8%
2012. 99.506 622.381 0,160 16,0%
2013. 78.586 637.419 0,123 12,3%

Kod ovog koeficijenta takode uocavamo veliki porast u generisanju neto novcanog toka
kada su u pitanju prihodi od prodaje. Povecanje uces¢a od 16 % u 2012. godini je praceno
smanjenjem na 12,3% uces¢a u 2013. godini. U narednom periodu mozemo ocekivati porast
ucesca kao posledicu slabljenja efekata odliva po osnovu ulaganja u razvoj.

Odnos neto nov¢éanog toka i ukupnih sredstava preduzeéa
Godina NNT iz poslovne aktivnosti Proseénz;):‘:iiullelzc}asredstva Odnos
2011. 68.154 370.234 0,184
2012. 99.506 409.990 0,243
2013. 78.586 452.289 0,174

U 2013. godini preduzece je ostvarilo 78.586.000 neto novCanog toka iz poslovne
aktivnosti., a odnos NNT i ukupnih sredstava preduzeca se smanjio u odnosu na 2012. godinu jer
su se uvecala ukupna sredstva, a prilivi gotovine iz poslovne aktivnosti su se smanjili. Moze se
primetiti blago smanjenje priliva po osnovu prodaje, ali i veliko uvecanje placanja po osnovu
javnih prihoda. Na svaki dinar ulozenih ukupnih sredstava preduzece ostvari 0,17 dinara kao
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priliv gotovine. Odlive gotovine iz aktivnosti investiranja u 2012. u izvestaju prepoznajemo kao
kupovinu nematerijalnih ulaganja, nekretnina postrojenja i opreme i bioloskih sredstava, i neto
odliv po osnovu dugoro¢nih i kratkoro¢nih kredita i ostalih obaveza, angazovanih u aktivnosti
finansiranja.

Slobodan nov¢ani tok (free cash flow)

Godina NNT iz' poslo.vne Dividende Neto ulaganja u SNT
aktivnosti stalna sredstva
2011. 68.154 15.000 -1.425 54.579
2012. 99.506 47.778 -2.532 54.260
2013. 78.586 0 180 78.406

Smanjenje slobodnog nov¢anog toka u 2012. godini je posledica:

e odliva gotovine iz investicione aktivnosti (posledica ulaganja u dugoro¢na sredstva);
e odliva gotovine iz finansijske aktivnosti (isplata dividendi i otplata kredita).

Ovi odlivi nastali su po osnovu ulaganja u rast preduzeca, pa je rezultat iz 2013. godine poceo da
pokazuje isplativosti preduzetih koraka u prethodnom periodu. Ovo je karakteristicno za
preduzeca Cije su prodaja i proizvodnja stabilne sa tendencijom porasta.

2.3.9. Analiza leverage-a

Merenje izloZenosti firme riziku pomocu analize leveridza, predstavlja prvi korak u prevenciji istog.
Obrati¢emo paznju na sledece vrste rizika:

e poslovni rizik (poslovni leveridz);
o finansijski rizik (finansijski leveridz);
e kombinovani rizik (kombinovani leveridz).’

Godina Promena dobltka(: pre oporezivanja Promena obima prodaje (%) Faktor p?sl?vnog
(%) leveridza
2011. 25,8% 14,8% 1,74
2012. 26,3% 25,8% 1,02
2013. 0,4% 2,4% 0,16

Obim prodaje se povecavao u 2011. i 2012. godini, dok je u 2013. njegov rast bio
najmanji i iznosio je 2,4%. Dobitak se shodno tome povecao u 2011. u odnosu na 2010. za

> Knezevié G.: Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. str. 151.
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25,8%, a u 2012. je pratio ovaj trend sa 26,3% povecanja. U 2013. zbog rashoda postojala je
pozitivna promena u dobitku, ali je bila zanemarljiva. Dakle, vidimo da bi povecanje, odnosno
smanjenje obima prodaje za 1% uticalo na povecanje odnosno smanjenje dobitka za 0,16% u
2013. godini, dok je u2012. taj procenat bio 1,02%. Poslovni rizik je na zadovoljavajuéem nivou.

Finansijski leveridz

Godina Poslovni dobitak Dobitak pre oporezivanja Leverage
2011. 43.899 31.253 1,405
2012. 72.852 42385 1,719
2013. 51.455 42.547 1,209

Ako se poslovni dobitak poveca za 1%, dobitak pre oporezivanja ¢e se povecati za 1,2%.
U 2012. godini troskovi nastali u vidu finansijskih rashoda u vezi sa kori§¢enjem pozajmljenih
sredstava su bili povecani $to znaci da je naplata uzetih kredita imala dospece u toj godini.

Finansijski leveridz
Godina Pozajmljena sredstva Sopstveni kapital Leverage
2011. 188.289 214918 0,876
2012. 211.458 205315 1,030
2013. 247.100 240.704 1,027

Finansijska situacija preduzeca je stabilna prema pokazateljima. Pozajmljena sredstva su se
povecavala, ali i redovno otplacivala, dok je sopstveni kapital u porastu. Rashodi na ime kamata
su fiksni, pa povecavaju finansijski rizik.

2.3.10. Altmanov z score model

Altman z score x1 x2 x3 x4 x5
Neto obrtna sredstva 249.013 0,510478 0,4923883 0,08722 | 097412 | 1306711

ZadrzZani dobitak 240.189 7.=2,767
oporesivania 42547
Sopstveni kapital 240.704
Prihodi od prodaje 637.419
Ukupne obaveze 247.100
Ukupna aktiva 487.804
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7<1,20 Verovatnoca bankrotstva je velika (crna zona);
7>2,90 Niska verovatnoca bankrota (bela zona);
1,20<Z<2,90 Sanse za bankrot su 50 % (siva zona).

Altmanov z-score model stavlja u odnos razli¢ite veli¢ine radi iskazivanja kombinovanog
leveridza. Prema dobijenom rezultatu Z=2,767 preduzeée se nalazi u sivoj zoni. Varijabla x 5
ukazuje da se radi o profitabilnom preduzecu, dok varijabla x3 ukazuje na manjkavosti u
poslovnoj aktivnosti. Kako model nije savrSen alat za predvidanje, bicemo obazrivi u tumacenju
rezultata 1 uzeti u obzir faktore kao $to su zatvaranje manje profitabilnih i otvaranje novih
poslovnica, kao i prethodno pomenuta ulaganja.
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III  Strategija razvoja

Sada kada smo sagledali stanje koje vlada na trzistu i analizirali poslovanje firme koja je
ucesnik na tom trzistu, slede¢i korak ¢e predstavljati pokusaj kreiranja strategije koja bi
unapredila poslovanje, i doprinela razvoju biciklizma.

Pre svega koristiécemo model lanca vrednosti (value chain) koji je definisao Majkl Porter.’

Analiziraéemo kako to primarne odnosno pomocne aktivnosti u delatnosti koju kompanija
obavlja (u ovom slucaju proizvodnja i prodaja), ucestvuju u pravljenju finalnih proizvoda i koje
su mogucnosti 1 opcije da bi se one unapredile i osavremenile, radi optimizacije troSkova i
postizanja vece profitabilnosti.

e . . . .7
Na slici ispod smo prikazali osnovnu Semu lanca vrednosti:

Primarne
aktivnosti

Pomocéne
aktivnosti

Ulazna Infrasktruktura
logistika firme
MenadZment
Operacije ljudskih v
resursa M arza
Izlazna Razvoj
logistika tehnologije
Marketing i
prodaja Nabavka
Servis

3.1. Razvijanje proizvodnje

U aprilu mesecu 2007. godine pocela je sa radom fabrika za proizvodnju bicikala ,,Planet
bike* u Krusevcu. Zapravo radi se o preseljenoj fabrici iz Beograda, u kojoj nije postojala
kontinuirana proizvodnja. Na ovaj naCin poboljsala se logistika, posto je sediste proizvodnje u
blizini autoputa, a pri tom ne predaleko od Beograda sa dobrim magacinskim prostorom, jer je

6 Ovaj model je prvi put opisan u knjizi Majkla Portera: Competitive Advantage, Free Press, New York, 1985.
7 prilagodeno prema: Dess G., Lumpkin G.T., Eisner A.: Strategijski menadZment, 3. izdanje, Data status, Beograd,
2007. str.165.
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re¢ o sezonskoj robi za Cije skladistenje treba dosta prostora. Dodatni motiv su bile ustede koje su
ostvarene u vidu cene zakupa prostora, cene radne snage, kao i transporta. Primera radi, u okolini
Beograda, tj. njegovoj industrijskoj zoni (Dobanovci, Stara Pazova, itd.) veoma je tesko naci
slobodna postrojenja, a izgradnja novih bi bila veoma skupa.

Kada se radi o dostavi robe, najisplativiji vid je Zeleznica. To znaci da bi roba sa dalekog Istoka,
potrebna u proizvodnji, dolazila u luku Kopar ili Rijeka, odakle bi se vozom dalje transportovala
teretnim vozovima ka fabrici.

Sanse za proizvodnju

Posto je proizvodnja bicikala kooperantski vid proizvodnje, na taj nacin Sto se radi o
sklapanju delova koji stizu sa raznih strana, samim tim je potrebno da sam mehanizam nabavke
funkcionise dobro. Uzmimo za primer prosecan bicikl proizveden u ovoj fabrici. Osim rama
(uglavnom Tajvan, Kina), tu su i delovi: ko¢nice, menjaci (ako ih ima), srednji pogon, to¢kovi
(Tajvan, Vijetnam, Malezija), zatim sediSta (uglavnom Kina), itd. Prakti¢no svi veliki
proizvodaci ovu opremu pakuju na svoje modele, jer je to najjeftinije i najisplativije. Kada se radi
o ramovima, smatramo da tu postoji Sansa za domace proizvodace. Na primer, proizvodac
ramova ,,Kovjani¢“ mogao bi biti konkurentan po kvalitetu uvezenim ramovima, a sigurno bi
jeftinije bilo proizvoditi ramove u Srbiji, nego placati carinu i uvoz iz inostranstva.

U 2013. godini holandska kompanija ,,Mega bike“ je objavila da je zainteresovana za
proizvodnju bicikala u Srbiji. Po kvalitetu ,,Planet bike™ je konkurentan na evropskom trzistu, a
cena radne snage je znatno jeftinija nego u Evropi, pa je to jedan od razloga zbog kojih ,,Mega
bike* razmatra ovaj korak. Ono $to moze biti problem je obim proizvodnje. Naime, ,,Mega bike*-
u je godisnje potrebno 200.000 bicikala, dok fabrika u Krusevcu proizvede oko 40.000. Dakle
potrebno je prosSirenje proizvodnje, jer ¢e se u suprotnom slucaju partner potraziti na drugoj
strani. Saradnja sa holandskom firmom ve¢ postoji, interes je zajednicki, proizvod je dobro
diferenciran, ¢im su se odlucili za ,,Planet bike*. Ako se ima u vidu da svi proizvodaci bicikala u
Srbiji zajedno proizvedu oko 130.000 bicikala godisnje, jasne su razmere problema.

Zato bi trebalo animirati ostale evropske proizvodace da uloZe u biznis u Srbiji, i na taj nacin
spojiti traznju i ponudu kvalitetnih proizvoda. Primera radi ,,Cannondale® i ,,Scott“, ¢ije bicikle
kao gotove proizvode ,,Planet bike* ve¢ uvozi, mogao bi i da ih sklapa u Srbiji. Naravno, za to je
potrebna i podrska regulatornih tela, kao i brojne olaksice i carinske subvencije koje bi privukle
te kompanije na ovaj vid poslovanja.

,Planet bike* u manjem broju sklapa bicikle sa ,,Scott*“-ovim ramovima i opremom nizeg ranga
radi prodaje po nizoj ceni od standardnih ,,Scott* bicikala iz uvoza (,,Scott Planet bike custom*
modeli). Prilika lezi u pove¢avanju broja na ovaj nacin sklopljlenih bicikala, jer kupac za manju
cenu dobije kvalitetan ram zbog kojeg se i odlucio za taj model. Ostale delove i mehaniku kasnije
moze zameniti, pa se ocekuje zarada i od prodaje ovih delova.

Retro bicikli

Takode, na globalnom trzistu je postao trend sklapanja tzv. retro bicikli. Radi se o tipu
proizvoda koji su bili u modi pre 20 i vise godina, oldtajmeri u svetu biciklizma. Za njih su
zainteresovani entuzijasti 1 kolekcionari istancanog ukusa i velikog poznavanja razvoja
biciklizma, koji mogu bez problema da izdvoje vece sume novca. Prilika se nalazi u uvozu
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odredenog broja retro-vintage ramova ili gotovih bicikala, koje bi kolekcionari mogli da kupe
direktno kod ,,Planet bike“-a kao ovlas¢enog dilera, umesto da se sami upustaju u neizvesnost
narucivanja preko drugih kanala i stvaranje teSkoca u vezi sa garancijom i sli¢no. Pre odredenog
vremena u ponudi je postojala replika timskog bicikla proizvodaca ,,Scott®, bicikla kakav je
vozen na Tour de France trci pocetkom dvehiljaditih. Uvoz je bio ograni¢en na nekoliko komada
koji su veoma brzo rasprodati, §to govori o postojanju trzista za luksuznim proizvodima u ovom
segmentu. Napominjemo da je na bicikl bila napakovana niza klasa mehanicke opreme, i jeftiniji
tockovi, pa mu je i cena bila niza. Naravno, ovakav bicikl se kupuje zbog rama, a posle se
dograduje. Posedovati ,,Colnago Master®, ili ,,Bianchi Specialissima® ram je za ljubitelje nesto
neprocenjivo. Stoga u ponudu obavezno treba uvrstiti neki od prepoznatljivih i veoma trazenih
retro modela. U Italiji, u Kjanti regiji, severna Toskana postoji takmicenje ,,L’Eroica“ koje
okuplja upravo kolekcionare i ljubitelje starih bicikli koji po makadamskim putevima voze svoje
oltajmere u replikama starih vunenih dresova i kompletnoj opremi kakva je bila u modi pre vise
decenija. U Srbiji postoji interesovanje za ucestvovanje u ovoj avanturi, pa je to razlog vise za
obezbedivanje ovakvih proizvoda kod nas. Svakako pre konkurencije.

Bicikli retro izgleda, onakvi koji su se vozili 70-ih i 80-ih godina dvadesetog veka dobili su
poklonike i kod subkultume grupacije tzv. ,hipstera . Treba iskoristiti trenutnu popularnost koju
bicikli ovde uzivaju, jer se o modnim trendovima nista viSe ne zna osim da su kratkotrajni i da se
ponavljaju. Ne zele¢i da generalizujemo, pomenuti ,hipsteri uglavnom ne spadaju u
kolekcionare, niti u deo biciklisticke populacije koja se preterano razume u bicikle, prate¢u
opremu ili u biciklizam kao sport niti se rekreativno bave biciklizmom. Oni stvaraju traznju za
oldtajmerima jer je to trenutno moda. Dakle, proizvodnja look-a-like (proizvoda koji izgledom
podsecaju) na retro bicikle, a pri tom su pristupacni bi bio izazov za proizvodnju. Zapravo,
proizvodnja bi bila isplativa, jer su to obi¢no bicikli bez menjaca (singlespeed), tako da se na
mehanici dosta uStedi. Samim tim, cena je niza i dostupnija. Ovde je bitno obratiti paZnju na
detalje poput boje rama ili stavljanja koznog sedista umesto obi¢nog, jer te sitnice opredeljuju
ovu grupu kupaca).

Poslednjih godina drumski bicikli su sve popularniji u gradskim okruzenjima. Tako je
proizvodnja drumskih bicikala u ,,Planet bike“-u posle nekoliko godina pauze ponovo pocela.
Stvoren je novi model ,,Polar Furia®, koji tezi da bude Sto konkurentniji ,,Capriolovom* modelu
,.Firebird®, koji ova firma proizvodi dugi niz godina. Sto se ti¢e cene, to je donekle postignuto, s
tim $to ,,Capriolo* ima redovne akcije popusta (ili ,,staro za novo“-smanjenje cene ako zamenite
stari bicikl za novi, ili sezonskih 15%). Imajuéi ovo u vidu, treba se truditi i pokrenuti sli¢ne
akcije, ili uz kupovinu deliti poklone u vidu sitne propratne opreme (npr. rezervnih guma, ulja za
podmazivanje lanca, jeftinijih svetiljki, rukavica ili slicno). Tako bi se smanjile zalihe robe, i
privukli kupci da kupe ovaj model umesto konkurentnog.

Pre nekoliko  godina ,,Capriolo” je u svoju ponudu uvrstio novi model ,Eclipse®, sa
prevazidenom mehanikom, kakva je retko gde u upotrebi, robusnog celicnog rama, uostalom
karakteristika koje ne bi privukle kupce, da mu cena nije veoma niska-na takvom nivou na kom
se ne moze nac¢i drumski bicikl ne samo kod nas nego i Sire. Smatramo da na ovaj korak
konkurencije ne treba odgovarati proizvodnjom slicnog modela, jer bi se odstupilo od nacela
kvaliteta, a moglo bi se desiti da se u sam proces ulozi mnogo vise sredstava, nego Sto bi se
vratilo kroz prodaju, pa bi jedino Sto bi se uvecalo bile zalihe. Jedno je stvoriti pristupacan i
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kvalitetan konkurentan proizvod koji koliko-toliko prati tehnoloske tokove, a potpuno drugo
stvoriti proizvod koji osim cene nema nista Sto bi bilo od koristi kupcu.

Dodatna oprema

Sto se ti¢e propratne opreme, tu takode postoji velika prilika. Dosta garderobe i obuée
zavr$i na zalihama jer je jednostavno nemoguce prodati zbog, za nase prilike visoke cene. Greska
je u uvozu samo skupljih proizvoda. Oni jesu kvalitetniji, ali bi u ponudu trebalo uvrstiti i
proizvode drugih proizvodaca koji su takode kvalitetni, a cenovno pristupacniji. Eventualno,
mogla bi se razmotriti mogucnost proizvodnje ovih tekstilnih proizvoda. ,,Capriolo, kao
konkurent ima u ponudi dresove i biciklisticke Sortseve sa otprintanim svojim logom. Sigurno je
da bi se mogao naci proizvodac koji bi u saradnji sa ,,Planet bike“-om izradivao dresove i ostalu
opremu diskretno, ali upecatljivo dizajnirano, tako da bude prepoznatljivo kao brend. Cena bi
trebalo da bude formirana na isplativom i pristupaénom nivou (stvaranjem sopstvene robne
marke troskovi bi se znatno smanjili-smatramo da 30% cene proizvoda iz ,,Northwave® i ,,Scott*
asortimana odec¢e nosi ime). Tako bi kupci mogli da kupovinom artikla slicnog ili istog kvaliteta
plate skoro duplo manje. Za pocetak mogle bi se sprovesti akcije, poput poklanjanja nekog
odevnog predmeta uz kupljen bicikl odredenog cenovnog ranga, ili popusti za kupljen odreden
broj artikala. Na taj nacin bi se postigla diferencijacija proizvoda i poboljSala prepoznatljivost
istih.

Jedna od manjkavosti jeste u tome da odredenih konfekcijskih brojeva retko ima na stanju jer se
veoma brzo rasprodaju. To znaCi da treba pratiti zahteve trziSta i analizirati koja roba je
deficitarna, a koje ima previse i delovati u pravcu uspostavljanja ravnoteze.

Takode, potrebno je poboljsati ponudu kaciga kao bitne zaStitne opreme i pristupiti edukaciji
kupaca o vaznosti korisc¢enja iste.

3.2. Razvijanje prodajne mrezZe i poboljSanje prodaje

Maloprodajna mreza ,,Planet bike“-a je, kako je pomenuto, veoma dobra, jer osim sopstvenih
maloprodaja, u saradnji sa ovlas¢enim dilerima distribuira svoje proizvode Sirom Srbije. Tokom
2012-2013. godine u Beogradu su zatvorene dve manje rentabilnije radnje radi otvaranja dva
veca i lokacijski bolje pozicionirana centra. Tako je zatvorena prodavnica na Doréolu (mala
prodavnica, sa servisom pored, blizu biciklisticke staze, ali dosta neupadljivo postavljena), i
prodavnica na Autokomandi (mala prodavnica u dva nivoa, na za vecinu biciklom teSko
dostupnom mestu), a otvoreni su veliki centri na Bulevaru kralja Aleksandra i u prizemlju hotela
,Jugoslavija®“ na Novom Beogradu, kao i ,,Outlet” prodavnica u Zemunu gde se mogu nacéi i
artikli sa sitnijim nedostacima i stalnim popustom po tom osnovu.

Iako je u glavnom gradu prodajna mreza veoma dobra, a ostatak Srbije ima moguénost kupovine
kod ovlas¢enih distributera, moramo izraziti konstataciju da ponegde firma nije dovoljno
prisutna. Na primer, od ,,Planet bike™ centara u Vojvodini postoji samo jedan-u Novom Sadu,
dok ih ,,Capriolo ima ¢ak Sest (Zrenjanin, Becej, Backa Topola, Subotica, Temerin, Sremska
Mitrovica). Takode, na jugu zemlje postoje radnje samo u Nisu i na Kopaoniku. U buduc¢nosti bi
trebalo planirati razvoj prodajne mreze jer se kod dilera ¢esto ne moZze naci sva oprema iz ,,Planet
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bike* ponude, a ¢esto ne postoji ¢ak ni mogucnost naru¢ivanja, pa su kupci prinudeni da putuju u
Beograd radi kupovine. Ocekuje se da se ulaganje u maloprodajne objekte u Beogradu isplati u
roku od dve do tri godine, pa bi za to vreme trebalo pribeéi istrazivanju trzista i prodaje bicikli i
biciklisticke opreme po ostalim gradovima i na osnovu te analize doneti odluku o otvaranju
poslovnica na specificnim lokacijama (kraj biciklistiCkih staza, ako ih ima, u centru grada, u
trznim centrima, u blizini ostalih prodavnica sportske opreme).

Kako je konkurencija takode slabo zastupljena na podrucju juga Srbije, trebalo bi ovo iskoristiti
kao prednosti. Pre svega otvaranjem centra koji bi obuhvatao prodaju i servis, a onda i prodaju
proizvoda koje konkurencija nije u stanju da nabavi. Ovo bi predstavljalo ofanzivni napad,
tacnije tzv. ,taktiku bezrezervnog napada“, S$to znaCi da se protivnik napada i sa aspekta
proizvoda i sa aspekta trzi$nih segmenata.® Ovo bi zahtevalo angaZovanje velikih sredstava i
sposobnosti, ali bi u posmatrano iz Sire perspektive donelo viSestruke prednosti nad
konkurencijom i moguénost za daljim prosirivanjem kapaciteta.

Kada se radi o trziStu na prostoru Vojvodine, bilo bi dobro analizirati nacin poslovanja
,Capriola®, kao firme koja je tamo dosta prisutna i uociti potencijalne prednosti i greske koje
ovaj konkurent pravi u poslovanju i iznalazenjem resenja kako bi se te greske zaobisle. Ovde bi
preuzimanje trzista bilo teze, jer je ,,Capriolo® i nastao na ovom prostoru, ima dobre distributivne
kanale, i veoma je zastupljen $to je na izvestan nacin stvorilo naviku kod kupaca. Ovde bi bilo
dobro pristupiti primeni ,.gerila napada®, i oslabiti konkurenciju pomocu raznih promocija,
snizenja, 1 agresivnijim reklamiranjem.

3.3. Strategija razvoja u pruZanju usluga

3.3.1. Servisiprodaja

Uporedo sa prodajom, servis je najvazniji segment u poslovanju. Popravka i odrzavanje
bicikala moraju da budu povereni stru¢nom licu, dobro upoznatom sa tehnicko-tehnoloskim
razvojem u proizvodnji bicikala. Konkurentan servis je onaj koji ima sve alate potrebne za
dijagnostiku i servisiranje i osobu koja zna da koristi taj alat. Za¢udo, u Srbiji postoji mnogo
servisa, ali jako malo dobrih servisa i servisera. U pojedinima se zateknu i oni koji ne znaju da
odredeni alati uopste postoje, a kamoli da ih upotrebe. Poverenje musterije u servisera se dugo i
tesko gradi, a lako gubi. Kupac nece dolaziti u servis ,,Planet bike*“-a samo zato $to je to servis
,Planet bike*-a, ve¢ zato $to tamo radi neko u koga ima poverenja i za koga ne postoji posao koji
ne moze da obavi, ve¢ samo izazov koji tezi da savlada.

Dakle, treba biti obazriv pri zaposljavanju ovog stru¢nog osoblja i ulagati u njih, u vidu stalnih
edukacija i praksi u velikim evropskim i svetskim servisima, stru¢nih seminara i slicno. Rad u
servisu je veoma naporan sam po sebi, a i po tome Sto dosta klijenata nema strpljenja i
razumevanja (na primer, ocekuju da im se odmah izade u susret, bez obzira koliko posla trenutno
ima serviser). Takode potrebno je proceduralno predvideti sve moguce opcije i kako se ponasati u
razli¢itim situacijama, pri tom negujuci ljubaznost, objektivnost i predusretljivost. Serviseri su

& prema: Coulter M.: Strategijski menadZment na delu-4. izdanje, Data status, 2008. str. 225.
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osobe od koji se Cesto traze saveti ne samo po pitanju odrzavanja, ve¢ i1 po pitanju kupovine
opreme i nadogradnje.

U biciklizmu se iz godine u godinu vrSe velike promene i inovacije u tehnoloSkom smislu.
Primera radi, trziSte polako pocinju da osvajaju elektronski menjac¢i , potom osavremenjene i
korisniku blize komponente. Sto se ti¢e opreme i garderobe, situacija je sli¢na. Kvalitetniji, laksi,
na vetar i kiSu otporni materijali smenjuju stare modele, koji to nisu bili. Tako se “Planet bike”
suoCava svake godine sa preostalom opremom koja je u cenovnom rangu priblizna, a u
kvalitativnom udaljena od proslogodisnje. Takode, na kraju sezone, kada se smenjuju godiSnja
doba, treba iskoristiti priliku i “otarasiti se “ preostale koli¢ine robe kroz posebne akcije i
pogodnosti. U zalihama je, ipak potrebno imati odredenu koli¢inu delova radi kompatibilnosti pri
servisiranju prodatih modela iz nekoliko godina unazad. Ovo je bitno imajuéi u vidu da vecéina
kupaca ne obraca paznju na vaznost redovnog odrzavanja i servisa, pa delove menja tek kad
postanu potpuno neupotrebljivi. U servis koji je u sklopu prodavnice dolaze i klijenti sa veoma
starim biciklima, pa treba imati u vidu i pruzanje usluga servisiranja starih delova koje je inace
teze naci. Ovo bi znacio “korak dalje” u uspostavljanju poverenja kod klijenata.

Primera radi, dogodi se da u servis dode musterija koja ima bicikl star 12 godina, delova toliko
zastarelih 1 nize klase, da se pratkicno zaboravilo kad su bili aktuelni u upotrebi. On nema
posebnih zamerki, ali bi hteo da osavremeni bicikl, s napomenom da ga mehanika (prim. menjaci,
rucice menjaca) sluzi dobro i da ne Zeli da je menja. Sa druge strane, Zeleo bi da promeni delove
tockova, tj. obruce i zice. Problem je u tome $to na zalihama nema potrebnih delova. Na trzistu
jos manje, ali kupac to ne zna i ne zanima ga. Prodavac ovde treba biti realan pri proceni, i da
predoci da je promena delova koje kupac zahteva skuplja varijanta od kupovine novog, gotovog
toc¢ka,a nabavka bi bila komplikovana i dugotrajna.

Svojom stru¢nosc¢u, on treba da argumentovano uputi kupca u prednosti predlozenog i/ ili mane
zahtevanog. Samo tako kupac ¢e videti da prodavac zaista vodi racuna o njegovoj dobrobiti,
bezbednosti 1 novcu, pa ¢e razliku u ceni najverovatnije potroSiti odmah na dodatnu opremu
(kacigu, nove rukavice, naocare, bidon, torbicu ili slicno §to mu se u¢ini da mu treba. I do¢i ¢e
ponovo. Veoma je bitno znati “procCitati” kupca, njegovo materijalno stanje i karakter na
diskretan nac¢in. Pomocu tog ‘“alata” prodavac iznosi ponudu, savete i odabire nacin na koji
nastupa. Ljubaznost je uvek na prvom mestu, bez obzira na to sa kakvim se kupcem susrece.
Konkurencija je u blizini.

Naveséemo primer prodavnice koja oslikava negativan odnos prema kupcu. Naime, musterija je
razmatrala ponudu na trzistu zeleci da kupi bicikl. Prethodno se na interetu “grubo” informisala
koja joj veli¢ina rama treba i proverila telefonom u nekoliko radnji da li imaju na stanju Zeljeni
model te veli¢ine. Neki od kontaktiranih prodavaca su kratko odgovorili da nema, samo je u
gorepomenutoj prodavnici dobila potvrdan odgovor. Kada je musterija licno otisla, ¢ekalo ju je
razocaranje jer nije dobio tacnu informaciju. Prodavac je zatim rekao kupcu da moze uzeti i veci
ram i da to ionako nije bitno i da nece primetiti razliku. Ovo nije usamljen slucaj gde je prodavac
pokusao da obmane kupca, vode¢i se iskljuCivo motivom ostvarivanja procenta od prodaje.
Savremene tehnologije su priblizile nezadovoljne musterije i omogucile im da svoja negativna
iskustva brzo podele sa drugima. Ako prodavac nije ljubazan, nije strucan ili poSten, moze
oc¢ekivati da ostane bez musterija veoma brzo.
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Pri selekciji zaposlenih, osim zahteva za poznavanjem robe, treba dati prednost onima koji su se
ovim sportom bavili aktivno ili se jo§ uvek bave, rekreativno, jer poseduju entuzijazam koji se
retko moze na¢i kod osoba koje ranije nisu imale dodirnih tac¢aka sa biciklizmom.

3.3.2. Bike fit

Jedan od predloga strategije bio bi i pruzanje usluga takozvanog bike fitting-a, koji bi
predstavljao iskorak u ovoj vrsti poslovanja u Srbiji. Radi se, da pojasnimo, o dodatnom
prilagodavanju bicikla pojedinacnom kupcu i korisniku, odredivanje anatomski pravilne,
ergonomski prilagodene pozicije koje biciklista zauzima pri voznji. U skladu sa datim
karakteristikama: pol, visina, tezina, duzina ekstremiteta, radilo bi se na iznalaZzenju
najoptimalnijeg i1 najprirodnijeg polozaja, koji bi vodio ka $to udobnijem i manje napornom
bavljenju ovim sportom.

Veoma je bitno pored odabira veli¢ine rama bicikla, znati parametre za odredivanje visine
sediSta, hvata volana, visine volana, poloZaja ploCica na sprintericama, itd. Ukoliko je polozaj
koji voza¢ zauzima pri voznji nepravilan, moze dovesti do ozbiljnih povreda na duzi rok (povrede
kolena, bol u vratu, ramenima, itd.). U Srbiji trenutno ne postoji firma ili pojedinac koji bi se
profesionalno bavili ovim pitanjem.

Prednost otpoCinjanja pruzanja ovih usluga je i to $to ne zahteva dodatna ulaganja, jer bi se
obavljalo u prostoru prodavnica ili servisa. Za pocetak bi bio potreban stati¢ni trenazer na koji bi
kupac stavio svoj bicikl ili bicikl koji planira da kupi, seo i po¢eo da okre¢e pedale zauzevsi
uobicajenu poziciju, a prodavac bi izvrSio sva potrebna merenja i doneo odluku na osnovu
primecenog. Postoji i moguénost automatizacije, tako $to bi kompjuter obavljao merenja, a
specijalista ili prodavac tumacio rezultate i predlagao resenja na osnovu tih rezultata. Ovaj nacin
bi zahtevao dodatna ulaganja u skupu IT opremu, pa bi za domace uslove trebalo izvrSiti probu sa
klasi¢nim metodom. Ukoliko se interesovanje povec¢a, dodatna ulaganja se mogu preduzeti.

Svakako najbitnije je odabrati stru¢an kadar i edukovati postoje¢i. Najbolje bi bilo da se bike fit
poveri osobi koja pored neophodnih znanja anatomije ljudskog tela ima iskustvo u bavljenju
biciklizmom i srodnim sportovima (u inostranstvu se ovim poslom cesto bave fizijatri i
fizioterapeuti).

Sto se ti¢e formiranja cene, ona bi morala biti pristupaéna i privlaéna, posebno iz razloga §to
mnogi misle da im ova usluga nije bitna, da im nije potrebna. PoSto ¢e rezultati verovatno
pokazati da bi bilo dobro zemeniti neku od komponenti radi poboljSavanja performansi (npr.
sedlo je preusko, nosaC¢ volana suviSe kratak), treba biti spreman da se odmah ponude
odgovarajuéi proizvodi koji bi zamenili stare. Ukoliko cena bike fit-a nije preskupa, veca je
verovatnoca da ¢e se to nadoknaditi prodajom proizvoda, nastalom kao posledica odradenog bike
fit-a. Sa druge strane, ukoliko osoba kupuje bicikl u “Planet bike”-u, trebalo bi mu obavezno
ponuditi besplatno osnovnu uslugu prilagodavanja, sto je za kupca dodatna vrednost.
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3.3.3. Tehnologija u sluzbi promocije

Jedna od glavnih karakteristika danasnjeg vremena jeste ekspanzija tehnologije, koja je
stavljena u sluzbu olaksavanja komunikacije medu ljudima na dnevnoj bazi. Drustvene mreze su
fenomen koji se sa informati¢kog preselio u domen socioloskog i postao predmet svakodnevnog
dijaloga i polemike, odobravanja s jedne i negodovanja sa druge strane.

Drugim recima, deljenje informacija svih vrsta prebaceno je na teren novih medija, mreza
poput Facebooka, Twittera, Instagrama, dostupnim sa razli¢itih platformi. Brojne aplikacije
(primera radi, na Google Play-u postoji preko milion i po dostupnih aplikacija)’ pruzaju
mogucnost posredovanja medu korisnicima, olakSavajuéi nacin na koji se do informacije dolazi.
Jedna od najpopularnijih aplikacija za trkace, bicikliste i ostale sportiste svakako jeste Strava,
zanimljivo i1 kreativno osmi$ljena, koja Cesto podstice simpatican vid kompetitivnosti medu
svojim korisnicima.

Za bilo koju ozbiljnu kompaniju koja gradi imidZz organizacije posvecene klijentima,
predstavljanje ovim putem je neophodno. Posebno imajuéi u vidu da izrada osnovne aplikacije sa
ponudom proizvoda i usluga nije komplikovana niti skupa.

3.4. Uloga marketinga u kreiranju poslovne strategije

Marketing aktivnosti su od vitalnog znacaja kada je re¢ o biciklizmu u Srbiji. Pre svega, uz
njihovu pomo¢ analiziramo trziste i ciljne grupe, kreiramo ponudu proizvoda i prate¢ih usluga i
radimo na poboljsanju pozicije u odnosu na konkurenciju. S druge strane, dobar finansijski plan,
logistika, racunovodstvo i druge poslovne aktivnosti ne zna¢e mnogo ukoliko ne postoji dovoljna
traznja za proizvodima. Tako finansijski uspeh Cesto zavisi od sposobnosti marketing sektora
preduzeca. Siri zna¢aj marketinga se ogleda u uticaju na dru$tvo u celini, kroz kreiranje novih i
poboljéave]lnje postoje¢ih proizvoda i usluga, koji ¢e olaksSati ili na neki nacin obogatiti Zivot
korisnika.

Kompanije bi stoga trebalo da teze konceptu potpunog zadovoljenja kupaca (Total customer
satisfaction). Zadovoljenje kupaca zavisi od vise faktora, izmedu ostalog i od ranijih iskustava pri
kupovini sli¢nih proizvoda, preporuke prijatelja ili saradnika, i obe¢anja koja su deo marketinske
kampanje. Ocekivanja kupaca ne treba da budu previsoka (ukoliko se ne ispune, kupac nece biti
zadovoljan), ni preniska (jer ne¢e kupovati te proizvode). Takode, lojalnost kupaca prema
kompaniji i brendu se gradi postepeno, upravo kroz pomenuto. Nezadovoljni kupci ¢e brzo
promeniti prodavca (i vrlo ¢esto prenositi negativna iskustva), oni koji su osrednje zadovoljni,
takode ¢e se u jednom trenutku odluciti za konkurenciju (ako se stvari ne promene), a jedino ¢e
se kupci koji su veoma zadovoljni vezati za kompaniju na viSem nivou od ¢isto racionalnog i
preporuditi je prijateljima.'’

o http://www.statista.com/statistics/276623/number-of-apps-available-in-leading-app-stores/
10 prema: Kotler P., Keller K: Marketing management, 14th edition, Prentice hall, New Jersey, 2012., str. 3-4
1 prema: Kotler P., Keller K: Marketing management, 14th edition, Prentice hall, New Jersey, 2012., str. 128
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Trziste biciklisticke opreme u Srbiji je jo§ u povoju. Sa njegovim rastom, pojavljuju se i nove
ciljne grupe. Broj rekreativaca se pove¢ao veoma poslednjih godina kao i broj onih koji bicikl
koriste kao prevozno sredstvo do posla i nazad. Sa druge strane dosta je onih koji iznajmljuju
bicikl vikendom na izletiStima, a osim toga se retko usuduju da sednu na isti, neki zbog
nedostatka vremena (koji je po misljenju autora samo lo$ izgovor), a neki jer se ne osecaju
bezbedno u saobradaju. Sto se tide profesionalnog bavljenja ovim sportom kod nas, trenutno nije
na zavidnom nivou. Naravno, u Srbiji svakako ima kvalitetnih sportista, ali mnogi od njih zbog
losih finansijskih prilika u kojima se nalazi sport (nedostatak sponzora, losi klupski uslovi,
obaveza finansiranja opreme iz sopstvenog budzeta), ili odustaju ili se ne usuduju da se ukljuce
ozbiljnije u ovaj sport. Marketing aktivnosti velikog preduzeca kao $to je ,,Planet bike* moraju
biti okrenute pre svega jacanju biciklizma kao sporta, poboljSavanju njegovog imidza i
popularizaciji.

3.4.1. Ulaganje u profesionalni biciklizam

Biciklisti su posebna vrsta sportista. Njihova arena je drum. Njihov prostor za trening je
drum. Verovatno ¢ete svaki put kada izadete sresti nekog profesionalca kako trenira. Oni moraju
da trpe svakakve vremenske uslove, lose puteve, neodgovorne vozace, nekulturu istih. DeSavalo
se da biciklisti budu izlozeni i fizickom nasilju na treningu samo zato $to nose dresove svojih
timova. O verbalnoj torturi i ¢estom podsmehu da i ne govorimo. Jer u Srbiji trenutno nije
pozeljan zdrav, sportski nacin zivota. Pozeljno je opijanje, voznja u pijanom stanju, koja rezultira
katastrofalnom statistikom smrtnosti u saobra¢ajnim nesre¢ama. A od sportova su u republici
Srbiji popularni oni koji donose zaradu na kladionici. Od individualnih sportova samo tenis.
Popularnost kosSarke je opala i teSko se vraca, ostali sportovi prestaju biti predmetom
interesovanja ¢im se ne osvoje titule. Fudbalske utakmice su postale poligon za obracun huligana.

Stoga bi trebalo raditi na promociji sporta posredstvom sponzorstava klubova i sportskih
dogadaja (trka, prvenstava, MTB i drumskih kupova). ,,Planet bike* je bio sponzor nekih od
dogadaja (npr. ,, Planet bike MTB prvenstvo Srbije, dugogodisnji sponzor prenosa Trke kroz
Srbiju, itd.), ali je potrebno vece angazovanje po tom pitanju. A evo zbog Cega.

Televizijski prenosi trka

Primera radi Tur de Frans je jedan od najgledanijih sportskih dogadaja na svetu. Tokom tri
nedelje koliko traje, trku prati oko 3,5 milijarde gledalaca Sirom sveta. Deo tolike gledanosti
duguje se svakako atraktivnim predelima i Cinjenici da trku prate i dva helikoptera koja iz
vazduha prate sve lokacije kuda karavan prolazi. Zapravo, vecina trka u svetu se prati na taj
nacin. Kada krene biciklisticka sezona, od trka Strade Bianche i Roma Maxima preko prole¢nih
klasika Milano-San Remo, Pariz-Nica, Pariz-Rube preko tri velika tura (Piro, Tur i Vuelta), do
jesenjih Milano-Torino 1 Diro di Lombardija po€inju 1 njihovi prenosi na televizijama Sirom
sveta. Televizijski kanal Eurosport Srbija je poslednjih godina u svoj program uvrstio vise
prenosa biciklistickih trka nego Sto je to ranije bio slucaj, i to kao rezultat velikog interesovanja
za prac¢enjem ovog sporta. Ovo pokazuje da slika nije uvek tako cra kako se ¢ini. Deo gledalaca
prati prenose zbog trke, velika vecina zbog prirodnih lepota zemalja gde se trke odrzavaju.
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Jedna od trka koje se emituju je Trka kroz Tursku koja se odrzava sredinom aprila. Naime,
uvidevsi svoj veliki turisti¢ki potencijal, turisticki poslenici u ovoj zemlji su resili da ponudu
svoje zemlje predstave pred sam pocetak turistiCke sezone, isprativsi Trku kroz Tursku
snimanjem iz vazduha, pri tom viSe snimajuci hotelske komplekse 1 turisticke lokacije nego samu
trku. T uspelo im je. Ima joS ovakvih slucajeva, ali ovo je eklatantan primer. U 2015. Hrvatska se
odlucila na ovaj korak, veoma profesionalno isprativ§i putem medija svoj inauguralni Tour of
Croatia. Dobar marketinski potez bi bio prenos Trke kroz Srbiju i na ovaj nacin. Za sada, tokom
trajanja trke postoje samo dnevne reportaze u trajanju od 15-ak minuta sa presekom stanja, a
,Planet bike* je ve¢ jedan od sponzora. U dogovoru sa Turistickom organizacijom Srbije, takode
jednim od sponzora i Radio televizijom Srbije, koji kao medij godinama izvestava sa ove trke,
moglo bi se pristupiti delu finansiranja direktnih prenosa. Ovo bi pogodovalo popularizaciji
biciklizma, ali i turizma u Srbiji, a i spoju ova dva . TOS u saradnji sa evropskim biciklistickim
turoperaterima inace planira da kreira ponudu u oblasti cikloturizma. Sa druge strane ovo bi
dovelo do postepene promene svesti o biciklistima kao ucesnicima u saobracaju i njihovim
potrebama vezanim za udestvovanje u istom. Sto je najvaznije opredelilo bi mnoge mlade da se
bave sportom i vode zdrav nacin Zivota. Sta bolje moZe predstaviti jednu zemlju od slike koja
govori vise od 1000 reci? Mnostvo slika koje se smenjuju na ekranu. Smatramo da bi ovo
povecalo udeo u gledanosti televizije koja bi se odlucila na ovaj korak. Primer je ESPN, koji je na
samom pocetku rada prenosio manje poznate, lokalne i manje poznate sportske dogadaje (npr.
World’s strongest man). Poseban nadin pristupa sportskom izveStavanju 1 koncept vesti postigao
je da ESPN bude jedan od najpoznatijih svetskih sportskih mreza. Dakle, prilika postoji i za
domac'%medije, samo je pitanje koliko su spremni da je iskoriste i koliko su kreativni da u tome
uspeju.

Sponzorstva

Spomenuli smo lose stanje u kojem se nalaze neki od klubova. Primer bi bio beogradski
»Avalski soko®, koji se nedavno suocio sa problemom jer su im prostorije gde ¢lanovi treniraju
osteCene u poplavama sredinom maja 2014. godine, i treba naci novi prostor i stalno resenje.
Osim toga treba obezbediti i opremu pocev od bicikla do timskih dresova. Kako sve to zahteva
velike izdatke, sponzorstvo klubova bi bilo ulaganje koje bi se visestruko vratilo. Sponzorstvo bi
moglo biti direktno-donacijom, ili indirektno. Na primer specijalni popust za aktivne ¢lanove
klubova na deo asortimana. U saradnji sa klubom moglo bi se raditi na obezbedivanju odlaska u
zimske kampove Sirom Evrope, gde bi se pored treninga takmicari susreli sa kolegama iz
inostranstva i dobili prakticna znanja i razmenili iskustva. Ovim bi srpski biciklizam poceo da
staje na noge, a samim tim bi raslo interesovanje za rekreativnim bavljenjem ovim sportom, pa bi
se i prodaja povecavala.

Najbolji trening za trku je trka. Ono Sto je zatvoreno u svoje okvire ne moze da raste.

12 prema: Kotler P., Keller K: Marketing management, 14th edition, Prentice hall, New Jersey, 2012, str. 43
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3.4.2. Ulaganje u rekreativni biciklizam i ostale vidove biciklizma

Biciklom do zdravija

Zaboravlja se, tacnije ne zna se da sport nije samo profesionalni sport. Sport je i amaterski
sport, rekreativno bavljenje sportom radi zdravlja, odrzavanja fizicke spremnosti i sposobnosti
pojedinca. Stanovnistvo Srbije je usled loSih navika u ishrani, poveéanja broja puSaca i
alkoholiCara i nedostatka fizicke aktivnosti sve viSe izlozeno raznim bolestima kao $to su
dijabetes, gojaznost, respiratorna i kardiovaskularna oboljenja.

Sa druge strane, istrazivanja su pokazala da bavljenje Dbiciklizmom poboljsSava upravo
kardiovaskularni kapacitet, smanjuje rizik od dobijanja dijabetesa, smanjuje stres i pozitivno utice
na jacanje kostiju i povecanje miSi¢ne mase. Takode, pomaze u kontrolisanju telesne tezine na
zdrav nacin (za razliku od bezbroj dijeta koje iscrpljuju organizam i rizikuju slabljenje
imunosistema, a pritom ne pokazuju rezultate).

Stoga bi se moglo pristupiti nizu akcija u kojima bi osoblje firme u dogovoru sa Ministarstvom
prosvete i osnovnim i srednjim Skolama, drzalo gostuju¢a predavanja-Casove o prednostima
bavljenja ovim sportom. U toku istog dana moglo bi biti organizovan neki vid takmicenja ili
testiranja bicikala i opreme od strane zainteresovanih ucenika. U razvijenim zemljama u
inostranstvu, Skole i fakulteti daju stipendije uspesnim sportistima. Ovo bi bio pocetak uvodenja
te prakse.

Kao prevozno sredstvo, bicikl pomaze u cuvanju zivotne okoline i smanjenju zagadenja izazvanih
izduvnim gasovima. Kada se spomene dolazenje biciklom na posao, obi¢no se naide na
negodovanje, pa su izgovori razni, od loSe saobracajne infrastrukture do losih meteoroloskih
uslova. Sto se poslednjih ti¢e, zanimljivo je da je ovaj vid biciklizma najpopularniji na severu
Evrope gde je klima hladna, sa dosta padavina. Obi¢no se moze cuti izreka da ne postoji loSe
vreme, ve¢ samo loSa oprema. Prirodno je da necete krenuti biciklom na posao ako je poledica, ili
jako nevreme, ali to su ionako uslovi sa kojima se ne suo¢avamo tako Cesto. U letnjim uslovima
obi¢no se navodi velika vru¢ina kao prepreka, pa mnogi ne zele sti¢i oznojeni na radno mesto.
Ovakav pristup je pogresan, jer ¢ete se, ako idete autobusom takode oznojiti, s tim Sto Cete se
sigurno zaglaviti i u saobrac¢ajnoj guzvi. Pri tom treba spomenuti i Stetnost klima uredaja u
javnom prevozu po zdravlje ljudi. Dolazak biciklom ¢e pruziti dnevnu dozu vezbanja za koju
inace ne biste imali vremena i volje, a definitivno ¢e popraviti raspolozenje. A pri tom cete Cuvati
okolinu.

Kada znamo ove prednosti, treba da sagledamo i naCine na koje bi jedna firma kao ,,Planet bike*
mogla da pomogne. Da ne bi bila samo proizvoda¢ i prodavac, ova kompanija bi trebalo da se
blize uklju¢i u akcije promocije biciklizma i edukacije biciklista. Spomenu¢emo da ovo
preduzece u odredenoj meri ucestvuje u ovim akcijama, sponzorisuci biciklijade, i organizujuci
,bike test* (testiranje bicikala od strane svih zainteresovanih gradana), podrzavajuéi , Kriticnu
masu‘ (mesecno okupljanje biciklista u cilju ukazivanja na probleme sa kojima se suocavaju).
Ipak, posto je tehnologija uznapredovala toliko da se ljudi sve vise povezuju putem drustvenih
mreza, Sansa lezi u iskori§¢avanju ovog najjeftinijeg nacina promocije.
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Jedna od poslovnih ideja koja bi mogla da se isplati jeste ponuda na partnerstvo sa velikim
drustveno odgovornim kompanijama koje posluju u nasoj zemlji. Ove kompanije Cesto istiCu
brigu o zaposlenom kao osnovni postulat u stvaranju zdravog poslovnog okruzenja, pa bi im se
mogla pruziti prilika da to dokazu na jo§ jedan nacin. Naime, mogao bi im se odobriti rabat za
nabavku vece koli¢ine bicikala i elektri¢nih bicikala namenjenih zaposlenima, koji bi dobili
odredeni bonus na zaradu ukoliko dolaze na posao biciklom (praksa u nekim evropskim
zemljama). Obim prodaje bicikala bi se povecao, zaposleni u tim kompanijama bi ubrzo shvatili
prednost (brze putovanje kroz saobracajnu guzvu, manji troskovi za gorivo, manje problema sa
parkingom, a pri tom i efekti na zdravlje), poslodavci bi povecéali produktivnost i smanjili
troSkove bolovanja i probleme koje oni nose sobom, a i ekoloska opravdanost je dodatni
podsticayj.

,Planet bike* ima u okviru svog veb sajta blog, koji je zamisljen kao mesto gde ¢e zainteresovani
moci da nadu razli¢ite teme vezane za ponasanje u saobracaju, opremu, odrzavanje bicikle i na¢in
na koji bi mogli da treniraju. Medutim, ¢ini se da blog nije zaziveo u punoj meri, tako da je za
godinu dana objavljen mali broj tekstova. Bilo bi dobro makar prevesti deo tekstova kojih ima u
izobilju na Internetu, a dati svoj doprinos u vidu li¢nih iskustava, i slicno. Dobro bi bilo otvoriti i
forum na kojem bi kupci mogli da razmenjuju iskustva, jedni sa drugima, ali i sa prodavcima, i
ostalim zaposlenima u ,,Planet bike“-u. Na ovaj nac¢in, ne samo da bi se priblizili klijentima, ve¢
bi mogao neposredno da se stekne uvid u njihove zZelje, zahteve i na osnovu toga kreira ponuda.
Ulaganja ne bi bila velika, a brzo bi se isplatila, jer bi privukla nove musterije.

Biti prisutan u medijima znaci stvoriti svest o vaznosti bavljenja sportom. Sirenju biciklizma
moze se doprineti oglasavanjem u reklamnim blokovima ili specijalnim emisijama u kojima bi se
razgovaralo sa naSim reprezentativcima, ¢lanovima klubova, predstavnicima proizvodaca i
prodavaca, koji bi predstavili inovacije. Trebalo bi ukljuciti javnosti prepoznatljive uspesne
promotere sporta, i javne licnosti (Novak Pokovi¢, na primer kao kros trening koristi i bicikl). O
vaznosti ukljucivanja profesionalnih sportista u promociju sportskih aktivnosti i uspehu takvih
poduhvata za sport najbolje govori primer kompanije ,,Nike* i Lensa Armstronga. ,,Nike* je sa
tada sedmostrukim pobednikom najveée trke na svetu (prim. Tour de France), sklopila
partnerstvo, ne samo radi prodaje svojih proizvoda, ve¢ i kako bi pomogla njegovoj humanitarnoj
fondaciji ,,Livestrong® u kampanji. Prodato je vise od 70 miliona ,,Livestrong® narukvica koje je
,,Nike* (Hzajnirao i proizveo, zaradivS§i 80 miliona dolara fondaciji i promovisu¢i bavljenje
sportom.

Mediji treba da posvete paznju biciklizmu, ali dok neko ne bude to sponzorisao nece. Tu je
prilika za ,,Planet bike*. Kada je Jan Ulrih 1997. postao prvi Nemac koji je pobedio na Tur de
Fransu, biciklizam u Nemackoj je doziveo neverovatnu ekspanziju. One kompanije koje su to
spremno docekale, ostvarile su neverovatan profit. Kako se bude Sirilo interesovanje za ovaj
sport, SiriCe se 1 traZznja, pa ¢e se postepeno proSirivati 1 ponuda. Poveavace se zahtevi za
proizvodima koji kod nas ne mogu da se nabave. Treba biti spreman, jer se ovo ve¢ desava. Zasto
ne razmisljati o dovodenju jo§ nekih velikih imena iz sveta biciklizma u Srbiju? Zasto ne pruziti
ponudu ,,Campagnolo“ opreme? Zasto ne preuzeti ulogu glavnog distributera ,,SRAM“-a za

13 prema: Kotler P., Keller K: Marketing management, 14th edition, Prentice hall, New Jersey, 2012., str. 29

Lens Armstrong se biciklizmu vratio 1998. posle teske bolesti koju je uspeo da pobedi. Postao je prvi biciklista koji je
Tur de Frans osvojio ¢ak sedam puta uzastopno. Osnovao je 1997. godine fondaciju Livestrong za obolele od raka.
Svih sedam pobeda na Turu, kao i jos mnostvo trofeja, mu je oduzeto zbog dopinga. (prim. aut.).
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Srbiju? ,,Campagnolo* rezervni delovi prakti¢no ne mogu da se pronadu u Srbiji. Kupci koji su
kupili ili dobili na poklon bicikl u inostranstvu, sa ,,Campagnolo® opremom moraju da se
dovijaju na razne nacine kako da obezbede delove za servis. A prelazak na drugog proizvodaca bi
bio veoma skup, zbog Ceste nekompatibilnosti u delovima izmedu razlicitih proizvodaca.

IV LIDERSTVO U OBLASTI BICIKLIZMA

4.1. O promenama i njihovoj neminovnosti

Broj stanovnika na planeti koju mi, njeni stanovnici zovemo Zemlja, 1800. godine je bio
1 milijarda. Samo dva veka kasnije (tacnije 2011. godine) broj stanovnika se uvecao 7 puta. Ni
svakodnevni ratovi, prirodne kataklizme, glad i siromasStvo i bolesti nisu zaustavili ovaj rast.
Procena je da ¢e do 2025. stanovnistvo dosti¢i broj od 8 milijardi. Sa rastom populacije,
pojavljuju se problemi infrastrukture, zaposlenosti, higijene, opskrbljenosti hranom, vodom, itd.
Svakako, svedoci smo dosad nezabelezenih promena u svim aspektima zivota, naroCito u
tehnicko-tehnoloskom smislu. Nauka je toliko uznapredovala da je ono Sto je do pre samo
nekoliko decenija unazad bilo nezamislivo i predmet naucno-fantasticne literature i filmova
postalo realnost. TaCnije, masta je nekada predvidala buduénost, a sadasnjost Cesto premasuje
ono $to smo bili u stanju da zamislimo.
Pre petnaestak godina nosili smo vokmene koji jedva staju u dzep, sa baterijama koje jedva
izdrze jednu ,,stranu“ kasete (oko 45 minuta), a danas na android telefonima veli¢ine Sake imamo
mogucnost ,,skladistenja“ nekoliko hiljada pesama, sa vise sati reprodukcije. Mladih koji znaju
Sta su gramofonske ploc¢e ima sve manje.
Do juce smo na godiSnje odmore nosili teSke fotoaparate sa filmovima kapaciteta 36 slika,
nimalo jeftine. Kada se tome dodaju troskovi obrade slika, cena postane poprilicna. Danas
nosimo lake (i po tezini i za upotrebu) digitalne fotoaparate, tablete, telefone sa visokim
kvalitetom slike. Povezanost preko druStvenih mreza raznih tipova na Internetu, i preko mobilnih
tehnologija je neverovatna promena nesagledivih razmera.
U vreme kada je broj stanovnika na svetu bio 1 milijarda, tacnije oko 1820. godine, konstruisan
je prvi bicikl. Iznenadujuce, ovo je jedan od retkih izuma koji su od svog nastanka do danas ostali
u osnovi isti. Naravno, sa strane dizajna, usavrSavanja u konstrukciji, izbora materijala i
mnogobrojnih tehnoloskih aspekata on je doziveo mnoge promene koje su ga poboljsale.
Cinjenica da ovaj proizvod postoji ve¢ dva veka, da prati trend rasta broja stanovnika dovoljno
govori 0 njegovoj popularnosti i potrebi. Moglo bi se re¢i da se bicikl tokom svog postojanja
samo prilagodava potrebama ljudi koji se menjaju. Svoju karijeru poceo je kao igracka za
dokolicu nemackog barona Karla von Drajsa, bio je popularan u viktorijansko doba (bicikl sa
ogromnim, oko 1,5 metara u pre¢niku Sirokim tockom napred i jednim manjim pozadi), zatim je
pocela njegova upotreba u transportu (,,zlatno doba”, do pojave automobila), a poseban deo u
njegovoj istoriji zauzimaju biciklisticke trke, danas sve popularnije, i biciklizam kao sport uopste,
i u profesionalnom i u rekreativnom aspektu. Ono Sto je zanimljivo je da se usled velikih
saobracajnih guzvi i zagadenja, ljudi Sirom sveta sve vise odlucuju za bicikl kao prevozno
sredstvo. Dakle, kada bismo sumirali njegov razvoj, to bi u grubim crtama izgledalo ovako:
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igracka-prevozno sredstvo-rekreacija i sport-prevozno sredstvo-igracka.

Ovako je slicno i na mikroplanu- u prose¢nom ljudskom zivotu. Kao deca, najvise nas obraduje
kada za rodendan dobijemo novu igracku- bicikl. Kad malo odrastemo sluzi kao prevozno
sredstvo do prodavnice da posluSamo starije, ili do Skole, eventualno do igraliSta. U malo
zrelijem dobu bicikl sluzi za rekreaciju i sport, kada po¢nemo da radimo cesto opet kao prevoz, a
u ozbiljnijim godinama, kada je vremena za voznju i trening sve manje, a novca malo vise, opet
sluzi kao igracka koju stalno poboljsavamo kupovinom novih dodataka i delova.

Dakle, promene su stalne, ali ipak postoji neki obrazac, neka vrsta cikli¢nosti. U poslovnom
svetu, znati opipati puls tih promena, osluskivati ih na vreme i znati na koji nacin odreagovati na
njih 1 koliki rizik se sme preuzeti, a kad je bolje odstupiti, jeste ono $to izdvaja sposobnog lidera
od ostalih.

4.2. Definisanje liderstva

“Zivot je kao voznja bicikla. Da biste odrzavali ravnotezu, morate se kretati”, rekao je Albert
Ajnstajn. Zaista, da bi pojedinac opstao, mora biti uporan, verovati u sebe, imati unutrasnju snagu
koja ga pokrece i nagon koji Cini da se nikad ne preda. Lideri su osobe koje ne pokleknu pred
svakodnevnim izazovima, koje imaju viziju i volju da je sprovedu u delo, spremne da prihvate
rizik, i imaju odli¢nu sposobnost percepcije, koja im omogucéava da “odrzavaju ravnotezu”, tj. da
se krecu.

Lideri moraju imati harizmu i mo¢ motivacije svojih saradnika kojom ih pridobijaju za sebe i

omogucéavaju sebi ostvarivanje ciljeva. Dobar lider se prepoznaje u ogledalu svojih zaposlenih
koji ¢e Vam, ukoliko ih pitate za misljenje reci: “S njim je zadovoljstvo raditi”.
Pored toga, da bi spomenuto imalo utemeljenje, lider mora imati neophodna znanja i vestine,
obrazovanje i vaspitanje koji mu pomazu da nacin ophodenja prema zaposlenima i prema poslu
uopste bude na visoko profesionalnom nivou. Pravi lider ¢e uciniti da dodatno zavolite svoj
posao i omogucice da ga obavljate lako i bez opterecenja. On ¢e iu teskim trenucima biti tu da da
smernice, i ne da kaznjava, ve¢ da izvuce pouku radi buducih poteskoca.

Ipak, vazno je re¢i da lideri nisu madioni¢ari, ne znaju sve, i nemaju unapred spreman
izlaz iz svakog ¢orsokaka. Oni zavise od svog poslovnog okruzenja, od svojih saradnika, od
ponasanja konkurencije i mnogih drugih mikro i makro faktora, o kojima ¢e kasnije biti reci, u
istoj meri u kojoj svi oni zavise od njegovog ponasanja. Liderstvo je dvosmerna ulica, proces
medusobnog uticanja, akcije i reakcije, uz o¢ekivanja da ¢e se preduzeto vratiti u vidu ostvarenja
zamisljenog. Instant formula za uspeh ne postoji sama po sebi, ali najblize bismo joj bili kada
bismo rekli da: imati prave ciljeve, prave ljude na pravom mestu, i odabrati pravi put za
sprovodenje vizije u delo jeste put koji do uspeha vodi.

Sto se poslovanja u oblasti biciklizma ti¢e, lider mora imati vise ciljeva. TeZnja za
profitom je u redu, potpuno opravdana kategorija, ali profit sam po sebi ne znaci niSta, ako je
jedini cilj. Ponuditi alternativu nezdravom nacinu zivota koji uzima maha u Srbiji i globalno, dati
izbor mladima, da se umesto kriminalom bave sportom, da umesto huligana postanu zdravi ljudi
koji ¢e jednog dana voditi ovo drustvo, jeste sjajna vizija trenutno maglovite buducénosti.
Promovisanje sporta dobrim delom pociva na jakim kompanijama koje posluju u ovoj oblasti i
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koji su glavni distributeri specijalizovane opreme, i koji pomazu u finansiraju sportskih dogadaja
i sportskih institucija kao 1 samih sportista.

U stvaranju boljeg imidza drustva, koje je dugo urusavano, uvek je potreban posrednik.
To su poznati umetnici, sportisti, koji na pravi na¢in reprezentuju prave vrednosti. Za formiranje
takvih ljudi potrebni su sponzori, a njih pronalazimo medu bankama, velikim koncernima,
preduze¢ima i drustveno odgovornim kompanijama. Da bi te kompanije jednog dana mogle da
postanu sponzori i faktor na makroplanu, moraju pre svega biti izgradene na ¢vrstim temeljima i
imati jasnu viziju i misiju poslovanja i definisanu strategiju poslovanja. Bitno je da imaju na
svom ¢elu lidera u pravom smislu te reci, koji poseduje sve gorepomenute osobine.

4.3. Aktivnosti lidera na biciklistickom trzistu

Treba naglasiti, pre svega da, kada se govori o liderstvu, ne mozemo govoriti o osobi koja se
nalazi na “poziciji lidera”. Lider nije radno mesto, to je sposobnost. U tom kontekstu mozemo
govoriti o menadzmentu svih nivoa, ili osoblju, zaposlenima kompanije koje izvrSavaju
aktivnosti koje kreira lider. U tom smislu, najblizi saradnici lidera umnogome mu pomazu u
realizaciji zamisljenog i planiranog, i svojim predlozima poboljSavaju i nadograduju osnovnu
ideju 1 sprovode je iz misli u delo. . Zapravo, da bi neko bio lider potrebno je da ima za pocetak
ideju i1 hrabrost da je sprovede u delo. Teze nego $to izgleda. Raditi prave stvari na pravi nacin, u
poslovnom svetu koji se neverovatno brzo menja, u kome se te prave stvari i pravi nacini stalno
preispituju jeste hrabrost.

Liderstvo je proces transformisanja organizacija od onakvih kakve trenutno jesu do onakvih
kakve bi neki lider Zeleo da postanu.'* Aktivnosti koje lider preduzima moraju biti usmerene ka
poboljéavagju poslovanja i imidza kompanije, i sticanja konkurentske prednosti. Mozemo ih
podelitina”:

1. Akcije vezane za odredivanje pravca:

Akcije koje se preduzimaju kako bi se sagledala trenutna pozicija organizacije, i
kako bi se videle koje su to greske u dosadasnjem poslovanju i zbog Cega su nastale
(da li je uzrok ljudski faktor, losa procena u proslosti, proceduralni propusti i sl.)

Ovde se ubraja analiza trenutne strategije 1 njenih efekata, analiza postojecih resursa
kompanije, sagledavanje konkurencije i dinamike trzista, kao i interesa stejkholdera.
Na osnovu pomenutog se kasnije kreira strategija unapredenja, tako da je ovaj prvi
korak u lancu odluc¢ivanja izuzetno bitan i potreban je pragmati¢ni pristup kako bi se
olaksali dalji koraci.

“ Dess G., Lumpkin G.T., Eisner A.: Strategijski menadZment, Data status, Beograd 2007. , str. 397
' zasnovano na modelu autora Dess G., Lumpkin G.T., Eisner A.: Strategijski menadZment, Data status, Beograd
2007., str. 399-401
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2. Projektovanje organizacije

Na osnovu uocenog u prvoj fazi, sledi nacrt izgleda kompanije u buducnosti i
primena predlozenih strategija. Ovde neretko moze biti problema, usled manjkavosti u
planiranju (loSa procena kapaciteta, prevelika ocCekivanja), nemotivisanosti i
nerazumevanja zaposlenih (od kojih zapravo implementacija i1 zavisi), loSe
komunikacije razli¢itih nivoa menadzmenta, ili prosto prenebregavanja postojecih
rizika.

Naravno, moze se desiti i da je liderova vizija prosto nerealna ili neizvodljiva u
postoje¢em okruzenju. Ipak, potrebne su pazljive pripreme 1 odlu¢nost saradnika da
upozore na ove poteskoc¢e na vreme. Menadzeri moraju lideru re¢i ne samo ono §to
Zeli da cuje, ve¢ ono §to mora da Cuje. Dobar lider pravi dobar tim. Dobra
komunikacija medu svim korporativnim nivoima i u celini je preko potrebna. Na
primer, izdvajanja za reklamiranje moraju biti dobro finansijski isplanirana, tako Sto
¢e zaposleni u marketing sektoru predociti efekte koje planiraju da postignu i suceliti
ga sa budzetom koji imaju na raspolaganju, pa tek onda preduzeti akciju. Menadzment
totalnog kvaliteta, dobro upravljanje zalihama, liderstvo u trosSkovima, zatim
diferenciranje u odnosu na konkurente su neSto ¢emu svaka ozbiljna firma treba da
tezi.

Na koncu, svako treba da radi svoj posao najbolje S$to ume, ali sa punim
razumevanjem za rad drugih, i1 to naroCito kad se poslovi preplicu. U firmi poput
“Planet bike”-a, postoji mnostvo sektora, od prodaje, nabavke, prodaje, marketinga do
servisa i ostalih. Svi oni moraju biti umrezeni i jedino dobrom komunikacijom medu
zaposlenima u okviru sektora i medu razli¢itim sektorima moze se ste¢i uvid u zahteve
trzista i klijentele, modne trendove, i ostale parametre potrebne za kreiranje ponude.

Drugim rec¢ima, vizija je jedno, njena implementacija sasvim drugo, a uspesno
izvedena strategija zasnovana na viziji je pokazatelj da se nalazimo na pravom putu.

3. Kreiranje izuzetnosti i eti¢ki ispravno ponasanje

Veoma je vazno da lider bude osoba sa visokim moralnim i etickim standardima i
osobinama. Pre svega, on svojim licnim primerom predstavlja model svojim
zaposlenima, a potom, on je taj koji oslikava organizaciju na ¢ijem je Celu i svojim
imidzom kreira imidz kompanije, i predstavu kod klijenata i konkurencije. Svojim
pozitivnim stavom on motiviSe svoj tim, 1 mozZe od njega ocekivati da radi samo
onoliko koliko se on sam tom poslu daje. On mora da postupa tako da zaposleni imaju
svest o tome da zajedno obavljaju isti posao. Lider mora biti uzor svim zaposlenima, a
menadZeri svojim podredenima.

U danaSnje vreme nije retko da su meduljudski odnosi veoma lo$i, da je
komunikacija na niskom nivou, jednom recju, da je okruzenje nezdravo. Ovakvi
problemi se ne resavaju samo sistemom nagradivanja, ¢ak se nekad i produbljuju, veé
pre svega dobrim odabirom kadrova, ne samo po kriterijumu strucnosti, ve¢ i po
licnim osobinama kandidata za posao (koje se mogu proveriti u ranijim kolektivima,
gde je pojedinac bio zaposlen ili proceniti u kra¢em roku).

Potrebno je imati jasno definisan kodeks ponasanja kojeg su zaposleni u obavezi
da se pridrzavaju, a koji propisuje procedure na svim nivoima. Cesto se deSava da
nelojalna konkurencija pokuSava da ,,preotme* kadrove, i o¢ekuje od njih otkrivanje
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poslovnih tajni i detalja koji bi mogli ugroziti kompaniju iz koje dolazi. Stoga, treba
raditi na tome da se eliminiSu potencijalni uzroci prelaska zaposlenog u drugu firmu
(nedovoljni prihodi i vrednovanje uspeha, loSa atmosfera, nepovoljno radno vreme,
itd.) i takav epilog. S druge strane, ne treba biti ni inicijator ovakvog ponasanja.

U Novom Sadu je postojala tzv. “Bike kitchen”, zanimljivo koncipiran lokal, gde
je servis bicikli bio besplatan, a u kafi¢u koji je bio deo tog lokala, odrzavali su se
brojni kulturni dogadaji. Radionica je funkcionisala normalno, dok se nisu pojavili
napisi u lokalnim medijima sa negativnom konotacijom, koji su neprovereno tvrdili da
se radi o “sekti zabranjenoj u Americi”. Zaposlenima je izrecena mera otkaza boravka,
a ksenofobija, koja je prisutna u naSem drustvu je pobedila razum. ObrazloZenje
nadleznih je da je vlasnik, kome je odobren boravak na osnovu volontiranja, osnovao
privredno drustvo za trgovinu i usluge, Sto nije dozvoljeno. Ovo je naravno,
kontradiktorno objasnjenje, donekle u skladu sa praksom, a svakako sa pomenutom
ksenofobijom. Strani drzavljani sa privremenim boravkom nisu u obavezi da
podrobno poznaju propise republike u kojoj se trenutno nalaze, tim pre §to se oni u
ovom sluc¢aju menjaju dinamikom redovnih servisa bicikli. Osim toga, nejasno je kako
je moguce da nadlezni nisu predocili pokretatu postupka konsekvence? Stoga se
namece pitanje, da li je moguce da se ovde radi o vidu netrpeljive konkurencije koja u
svom okruzenju ne podnosi besplatan servis? Pola godine kasnije, po epilogu
novosadske price, Beograd je dobio svoju “Bike kitchen”. Ali, Beograd je
neuporedivo veci grad.
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Organizacija kompanije

Kada je re¢ o kompaniji “Planet bike”, njena organizaciona Sema bi priblizno izgledala
kao Sto je prikazano na slici ispod (sl.1). U vlasnic¢koj strukturi pominju se Cetiri suvlasnika sa
priblizno istim udelom u vlasnistvu kompanije. Medutim, direktor kompanije je jedan od njih,
ovlascéeno lice, a ne bord direktora, kako je to negde slucaj. U ovom slucaju liderstvo kompanije
je njegov zadatak, dok svaki od sektora ima svog menadzera (prodaja, nabavka, prodaja, servis,
itd.)

Direktor
MenadZment =
I 1 | 1
Proizvodnja Nabavl§a| Marketing Usluge Administracija
prodaja

Planiranjei |[|_| IstraZivanje

= Planiranje == Servisiranje | = Ljudskiresursi

nabavka trzista
== InZenjering |f= Logistika Promq;uel == Bike/skirenta | - Informacu.).ne
akcije tehnologije
Kontcrola = Uvoz/izvoz Sponzo.rstv.a| ==  Biketest =={Racunovodstvol
kvaliteta reklamiranje

=={Pravna pitanja

Slika 1: Organizaciona struktura kompanije Planet bike Co. d.o.o0.

Radi se, dakle kompaniji srednje veli¢ine (generalno uzimajuéi), veoma sloZene
organizacije, (jer posluje u vise razli¢itih delatnosti: proizvodnoj, prodajnoj i usluznoj). Kada uz
to znamo da se radi o jednom od dva velika igrac¢a na polju poslovanja u biciklizmu, i na neki
nacin, kreatorom ponude i stanja na ovom trzistu, postaje jasno kakvi su i koliki izazovi koji se
pred njenog lidera postavljaju i odgovornost koju snosi. Ova firma je dugi niz godina prisutna na
nasem trziStu, gradiv§i imidz uspeSnog i ozbiljnog proizvodaca i uvoznika kvalitetne robe.
Liderstvo i1 upravljanje promenama su svakako zasluzni za ono $to je firma postigla, ali treba
razmotriti i koje su to prilike, odnosno koje segmente bi trebalo poboljsati i unaprediti.
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Vizija

Biciklizam u Srbiji doziveo je veliku ekspanziju proteklih godina, $to je otvorilo pitanja
transformacije i rasta kompanija koje egzistiraju na trzistu ove vrste proizvoda. Takode, sve vise
ljudi se odlucuje na poslovanje u ovoj oblasti, jer se klijentela uvecava iz godine u godinu.
Nadasve, zanimljivo je uvideti kakva vizija opredeljuje pojedinca da pre svega po¢ne da se bavi
ovim poslom.

Cesto se kaze: ,JJednom sportista, uvek sportista®. Zaista, ¢esta je praksa da se, po
okondanju karijere sportiste (u profesionalnom smislu), pred pojedinca postavlja pitanje: ,,Sta
dalje?” Cime bolje osigurati egzistenciju, nego ostati u onoj sferi interesovanja koju najbolje
poznaju i u kojoj ve¢ imaju rezultate? Jedino Sto se promenilo jeste uloga. Sada su oni ti koji
mogu da utiCu na promociju sporta, na obezbedivanje potrebnih sredstava sportistima, kakvi su
oni do juce bili. A ko bi to bolje od njih znao, ko bolje zna potrebe sportista od njih koji su do
juce to bili, a sada imaju dovoljno iskustva, i pocetni kapital koji su spremni da uloze u
ostvarenje te vizije.

Najbitnije je u pocetku se okruziti pravim ljudima, kvalitetnim timom koji poseduje drugi
tip znanja, pravno-poslovne i ekonomsko-administrativne prirode, kako bi se osigurali interesi
svih strana i kreirala dobra razvojna strategija, i kako bi njena implementacija tekla bez vecih
problema.

Dakle vizija buducih lidera je pokretanje posla koji ¢e na inovativan, kreativan nacin
doprineti razvoju biciklizma, a u isto vreme doneti korist u vidu profita. Tako je firma pocela
skromno, sa jednim prodajnim objektom, skromnom ponudom, da bi kasnije postala uvoznik
cuvenih robnih marki (“Shimano”, “Scott”, “Northwave”, “Elan”, itd.) i pokrenula sopstvenu
proizvodnju bicikala (“Polar”, “Alpina”). Ova firma je pocCinjala sa nekolicinom zaposlenih, i bez
prave ideje Sta ih ¢eka u buduénosti. Osnivanje se poklopilo sa kriznim periodom i politi¢ko-
ekonomskom nestabilnos¢u, vremenom u kome su preko noéi zatvarane do juce uspesne firme,
vremenom u kojem su hiljade ljudi svakodnevno ostajale bez posla. Vizija, optimizam i vera u
uspeh bile su jedino §to su osniva¢i imali. Zelja za proizvodnjom §to kvalitetnije opreme i Zelja
da ponude alternativu u vidu bavljenja sportom su ucinili da postoje dvadeset godina. Ono §to je
bilo ogroman pokretac jeste verovanje da ¢e vreme moralnog sunovrata i uruSavanja svih
vrednosti savremenog druStva (demokratije, slobode misljenja, govora, razlicitosti) jednog dana
ipak prestati i da ¢e, kad se to desi biti potrebno mnogo raditi na rekonstruisanju unistenog.
Liderima je ovo bio izazov.

Danas, “Planet bike Co.” d.0.0. ima preko 100 zaposlenih, prodavnice u Beogradu, Nisu,
Novom Sadu, Kopaoniku, i veliki broj dilera Sirom zemlje i regiona, kao i sopstvenu proizvodnju
u KruSevcu. Generalni je distributer nekih od najveéih globalnih korporacija (“Shimano”,
“Scott”, “Voelkel”, itd.).
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4.4. Tipiosobine lidera

S obzirom da se veliki broj vodecih ljudi firmi koje se bave prodajom bicikala i biciklistiCke
opreme prethodno bavio biciklizmom, takmice¢i se u razli¢itom tipu konkurencije (amaterski ili
profesionalno), pokusacemo da napravimo analogiju izmedu lidera u biciklizmu i lidera u
poslovnom smislu, dajuéi alternativni pristup prilagoden specifi¢nosti ovog posla.

Naime u svakom biciklistiCkom timu postoje jasno definisane uloge za svakog vozaca.
Tako, kao i u kompaniji, svaki tim ima svog lidera. Lider ima svoje pomagace (prim. rouleur,
domestique'®) vozace koji se staraju da njihov tim/lider odnese pobedu na trci. A kako postoje
razliciti tipovi vozaca (brdasi, hronometrasi, sprinteri, all-rounderi, itd.), tako postoje i razliciti
tipovi lidera. Svakom tipu odgovara odredeni teren ili odredena disciplina vise od drugih, iako svi
imaju dobru generalnu utreniranost, vestine i sposobnosti. I kod lidera u firmama je sli¢cno. Baza
koju svaki mora da poseduje jeste inteligencija, snalazljivost, i odredene poslovne vestine, s tim
da svaki ima svoj stil, svoje osobenosti i ,,teren* koji im najvise odgovara. Zelja za pobedom je
spiritus movens 1 zajednicki imenitel;.

Izdvajamo tri glavna tipa lidera u zavisnosti od nac¢ina koriS¢enja njihovog autoriteta:
e autoritaran ili autokratski tip lidera;
e demokratski tip lidera;
e liberalni tip lidera."’

Autokratski tip (stil) liderstva se zasniva na tradicionalnom nacinu vodenja kompanije, gde je
mo¢ centralizovana u jednoj osobi, koja kontroliSe svaki aspekt organizacije i poslovanja.
Ovakav lider ima glavnu i poslednju rec, a Cesto ih karakteriSe sujeta i preterana samosvest.

U poslovanju firme kao §to je “Planet bike”, koje se sastoji od mnosStva procesa i razli¢itih
delatnosti, ovaj tip lidera bi bio na prevelikom iskuSenju i nosio bi preveliki rizik u odlu¢ivanju.

Demokratski tip lidera sobom donosi veéi stepen medusobne komunikacije sa podredenima i
drugaciji sistem donoSenja odluka, koje su posledica brainstorming-a (kreativnog suceljavanja
ideja) sa bliskim saradnicima. Stepen kontrole je blazi, a rizik je u ovom slucaju pravilnije
rasporeden na ceo menadzment. Ovakav tip lidera nastoji da stvori prijatno poslovno okruzenje
za svoj tim, a osobine su izrazena empatija, iskrenost, otvoren um (“razmisljanje van kutije”),
spremnost na saradnju i konstruktivne predloge i kritiku. Uz navedeno, u ovakvim kolektivima

vlada zdrav takmicarski duh, ¢iji je cilj napredak kompanije.

Liberalni tip lidera je stil vodenja u kome postoji najmanji stepen kontrole. Ovde lider ne
ucestvuje direktno u odlucivanju, (osim kada se to od njega zatrazi), a odgovornost i zadatke
prenosi skoro potpuno na svoje zaposlene. U ovom sluc¢aju, potrebno je imati savrSeno edukovan
i uigran tim, ¢iji ¢lanovi poseduju veliko iskustvo i vestine u obavljanju posla. Liberalni lider je
osoba koja ima veliko poverenje u svoje zaposlene, ali je uz to spremna jasno definisati ciljeve i

pruziti sve potrebne informacije koje su timu potrebne za donosenje odluka i postizanje rezultata.

' Domestigue, na francuskom sluga, je tip vozaéa u biciklisti¢ckom timu koji radi u korist svog tima i lidera, takticki
omogucujuci njegovu pobedu.

'’ Lonéarevi¢ R., Magi¢ B., Dordevié-Boljanovié J.: MenadZment: principi, koncepti i procesi, Univeryitet Singidunum,
Beograd 2007., str. 439
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U praksi je retko izvodljivo, a za nase prilike i slozenost kompanije koju posmatramo, ovaj stil je
neadekvatan.
Da bismo stekli bolji uvid u nacin na koji menadzment kompanije “Planet bike” donosi
odluke, vodi kompaniju, i vr$i kontrolu poslovnih procesa, odluc¢ili smo se na prikupljanje
podataka preko anonimnog upitnika koji za cilj ima da prikaze menadzment iz perspektive
zaposlenog.

II

1

VI

vl

Vil

Upitnik:

Lider ima glavnu re¢ u donosenju odluka:

a) Apsolutno;

b) Dozvoljava clanovima  kolektiva da
ucestvuju u donosenju odluka;

c¢) Uglavnom.

Razmatra predloge saradnika:

a) Nikada;
b) Uglavnom;
¢) Stalno.

Govori zaposlenima §ta da rade, kako da rade, i
kada Zeli da bude uradeno:

a) Povremeno;

b) Retko kada;

¢) Stalno.

Ako zaposleni napravi gresku, biva ukoren ili

kaznjen;

a) Skoro nikada. Zaposleni mogu da rese
probleme sami;

b) Apsolutno;

¢) Retko kada. GreSke Kkoristi u cilju
kreiranja nove strategije.

Pazljivo nadzire rad zaposlenih kako bi bio

siguran da se zadaci izvrSavaju na pravi nacin;

a) Nikada. Clanovi kolektiva su upuéeniji u
posao od njega samog;

b) Ponekada. Spreman je da ponudi svoju
pomo¢ kada je neophodna;

¢) Stalno.

Odluc¢no nagraduje zaposlene koji ostvaruju dobre
rezultate:

a) Nikada;

b) Uvek daje povisicu ili bonus;

¢) Ponekad se usmeno zahvalii dodeli bonus.

Zaposleni su motivisani zbog potrebe za
sigurnoséu (strah od otkaza):

a) Da;
b) Ne;
¢) Ponekad.

Prihvata predloge zaposlenih:
a) Nikada. Nema vremena da saslusa tude
ideje;

IX

XI

X1II

XIII

XV

XV

b) Da,aliima poslednju re¢ u odlu¢ivanju;
c¢) Apsolutno. Dozvoljava ulestvovanje u
donosenju odluka;

Trazi savet od saradnika u slozenim situacijama:

a) Retko kada. Uglavnom sam odlucuje;

b) Cesto. Trazi tude mi§ljenje pri resavanju
problema;

¢) Prepusta saradnicima resavanje problema.

Cini da se saradnici osec¢aju bitnima i uklju¢enima
u proces donosenja odluka:

a) Vecideo vremena;

b) Nikada;

¢) Sve vreme.

Kada postoje problemi u kolektivu, radi zajedno

sa zaposlenima kako bi se pronaslo razumno

reSenje:

a) Uvek. Svi zajedno rade na tome.

b) Nikada. Sam odlucuje o resavanju problema;

¢) Cesto, ali insistira na predlozima
zaposlenih.

Pomaze saradnicima da ostvare svoj potencijal:
a) Ne praktikuje;

b) Stalno radi na tome;

¢) Povremeno radi na tome.

Odluke se donose putem konsenzusa:
a) Povremeno;

b) Stalno;

¢) Nikada.

Vazne odluke moraju imati odobrenje vecine

kolektiva:

a) Ne. Smatra da lideri sami treba da donose
odluke;

b) U svakom slucaju;

c¢) Ponekada, uglavnom traz predloge
zaposlenih.

Dozvoljava podredenima da odluce $ta treba da se
uradi i na koji nacin:

a) Nikada;

b) Stalno;

c¢) Povremeno.
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XVI

XVII

XVIII

Ne mesa se u posao podredenih:
a) Ne slazem se;

b) Slazem se;

¢) Nemam.

Poverava vazne zadatke saradnicima:

a) Cesto;
b) Povremeno;
¢) Nikada.
Deli svoju mo¢ sa drugima:
a) Dozvoljava  drugima  ucestvovanje
upravljanju;

b) Ne deli je ni sa kim;
c) U nekim situacijama.
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Rezultati ankete su nam pokazali da se u ovom slu¢aju radi o demokratskom tipu lidera,
koji nastoji da saslusa predloge zaposlenih, ali zadrzava pravo kona¢nog donosenja odluke. Ipak,
ima izvesnih odstupanja od ovog stila, poput reagovanja u sloZzenim situacijama i kod donosenja
vaznih odluka (vidimo iz pitanja 9. i 13.), i ¢injenice da zaposleni u nekim situacijama imaju
neizvesnost radnog mesta. Motivisanje zaposlenih nagradivanjem se ne praktikuje uvek (iako
postoji, Sto je dobro), a i angazovanje po pitanju mentorstva i pomoc¢i zaposlenima da ostvare
svoj potencijal, je jedan od ciljeva koje treba postaviti u buduc¢nosti. No, ovde uvek ima prostora
za poboljSavanje.

4.5. Razvoj Kkljucnih osobina

U literaturi nalazimo objasnjenje da u svakom periodu zivota razli¢iti faktori uticu na
odredeni segment u formiranju li¢nosti: (Sta ¢ujemo, Sta je oko nas, Sta osecamo, kako vidimo
sebe, kako nas drugi vide, i‘[d.)]8

Prvi korak u poboljsavanju stila liderstva je prepoznavanje losih osobina i praksi. Obi¢no
su one uslovljene karakterom i temperamentom pojedinca, kao i vaspitanjem, obrazovanjem i
kolektivom u kom raste, zivi, radi i formira se osoba. Tacnije, sve pomenuto utice na kreiranje
stava, koji deluje u drugom pravcu- kreirajuéi pravac kompanije i radno okruzenje. Stav moze da
se menja, ukoliko imamo volju za to. Talenat i ispravan stav su dobitna kombinacija u gradenju
tima.

“Planet bike” je uspeSna kompanija, koja postoji dve i po decenije, ima trasiran put, i
lidera koji je u zrelim godinama (kada iskustvo obi¢no nasledi impulsivnost), ostvarenog na
poslovnom planu po standardnim parametrima. Ovo je u stvari opasnost, jer vodi do
“uljuljkivanja” i Cesto prenebregavanja svakodnevnih gresaka. Ko gresku ignorise, ponavlja je
1znova.

Primera radi, poslovni poduhvat partnerstva sa holandskim “Mega bike”-om koji se bavi
veletrgovinom bicikala jeste velika Sansa i izazov, ali lako mozZe prerasti u opasnost zbog
nedovoljnih proizvodnih kapaciteta “Planet bike”-a. Kompanija proSiruje proizvodnju, ulaze u
nju, smanjuje troskove robe i materijala, ali ¢ini se da su ocekivanja veéa od moguénosti
(holandska firma zahteva 200.000 bicikala na godiSnjem nivou, a “Planet bike” je u stanju da
proizvede 40.000- ukupno).

Gradenje tima

Transformacija kompanije, zatvaranje manje profitabilnih poslovnica i otvaranje novih
centara, povecanje uvoza, svakodnevni problemi, u stanju su da odvuku paznju lidera, tako da mu
napustanje firme od strane veoma stru¢nih i kvalifikovanih dugogodis$njih radnika prode bez
adekvatne reakcije. U takvim prilikama on se mora zapitati : Koji je razlog tome? 1 Kako da se to
spreci? Takav kadar se ne sme tako lako pustiti da ode. Zatim na red dolazi selekcija novih
kadrova gde se neretko gresi. Umesto posvecivanja paznje iskljucivo ispunjavanju opstih uslova
propisanih konkursom za posao, bitniji su oni dodatni utisci koje kandidat ostavi na poslodavca.
Kandidata koji je aktivni biciklista i zaljubljenik u ovaj sport ¢ete lako prepoznati. Verovatno ¢e
vise pricati o biciklima i opremi nego o sebi i sopstvenim kvalifikacijama. Mada, ovo moze biti
znak da se radi o pravoj osobi. Takode, dobro je dovesti kandidata u situaciju da odmah pokaze

8 Maxwell J.: Attitude 101: What everz leader needs to know, Thomas Nelson Inc., Nasville, Tennessee, str. 19-24



svoju vestinu. Postoje trikovi kojima se lako otkrije ko moze biti odli¢an serviser, na primer, a ko
mozda i nije za taj posao. Ne vredi mnogo ste¢eno zvanje, ukoliko prodavac, na primer, nema
elementarno poznavanje robe. Ali ukoliko nije ljubazan i predusretljiv (Sto je ¢esta pojava), to je
onda veliki problem. Praksa je postala da zaposleni u prodaji na svoje radno mesto gledaju kao
privremeno resenje, pocetnu stepenicu u karijeri, pa ga obavljaju bez mnogo volje i znanja. Lideri
timova moraju da se viSe posvete ne samo selekciji kadrova, ve¢ i njihovoj edukaciji i
motivisanju. Ako to zanemare, znaci da su zaboravili na svoju viziju.

Lider biciklista

Lideri moraju uciti od svojih zaposlenih, ali je potrebno da imaju uzore da bi jednog dana
1 sami to postali nekome ko tek pocinje sa poslom. U Srbiji trgovina na polju biciklizma nije bila
toliko rasprostranjena, pa je samim tim i nedostatak takvih lidera. Biciklizam u Srbiji ¢e tek u
buduénosti sticati status porodi¢nog biznisa. Trenutno postoje dve vece kompanije- konkurenti
“Planet bike” 1 “Capriolo”, i mnostvo manjih, od kojih mnoge zavise od pomenute dve velike
firme. Situacija na trzi$tu utice na ponasanje lidera, duopol vlada ve¢ godinama i pitanje je kada
¢e se promeniti. Lideri postaju tromi, upadaju u rutinu, povecavaju obim posla, ali sve manje rade
na diferenciranju, vodeni principom: “kupci nemaju izbora, i na kraju ¢e se opet vratiti nama”.
Sto se i desava. Ma koliko da je izvesnost ostvarivanja profita primamljiva, potrebno je
povremeno 1 rizikovati i ponuditi neSto novo, razli¢ito. Treba pronaéi vremena i sasluSati
musterije. Ako je lider bivsi profesionalni biciklista, moze pronaéi vremena i oti¢i na vikend izlet,
voznju sa lokalnim timom ili rekreativcima, i razmeniti misljenja sa korisnicima robe koju
proizvodi i prodaje. To je prednost ovog posla- lako ostvariva neposrednost sa klijentima. Na
ovaj nacin se izlazi iz svakodnevne rutine. Dakle, socijalizacija je dobar nacin za poslovne ideje i
podsticanje inovativnosti i kreativnosti.

Kljuéne osobine koje lider treba da razvija su predstavljene u tabeli ispod'”:

Osobina Karakteristike Sta one znade za lidera
Velikim delom urodena, inteligencija | Inteligencija je pravo oruzje samo ako se koristi na
se moze i razviti obrazovanjem, pravi nacin.
Inteligencija formalnim i neformalnim. Inteligentnom lideru su potrebni inteligentni
Njene komponente su elokventnost, saradnici.
percepcija, zaklju€ivanje, Emocionalna inteligencija i sposobnost empatije
emocionalna inteligencija. pomazu u ocuvanju kohezije tima.
Uverenost u ispravnost misljenja i Samouveren lider je spreman na delanje i siguran u
postupaka i opravdanost delovanja ono $to govori i radi.
Na nju utice pozitivna reakcija na Vazan faktor za ostvarivanje vizije je verovati u nju.
Samouverenost . Y . .
akciju pojedinca. Preterana samouverenost je uzrok nedovoljnog
Cesto zavisi od kompetencija i preispitivanja.
drustvenog statusa.
Posvecenost teskom zadatku bez Pravi lideri ne vide problem nego prilike.
obzira na prepreke i poteskoce u Pojedinci pragmati¢nos$céu pravdaju nedostatak
< ostvarivanju. odluc¢nosti.
Odlucnost L T L . s .. .
Inicijativa, istrajnost, dominacija. Neki nepromisljenost proglasavaju odlu¢noscu.
Cesto je zatomljena sumnjom, pa je Lideri moraju naci sredinu.
treba podsticati.
Integritet Iskrenost i principijelnost Lider sa integritetom je u stanju da preuzme

Yprema: Northouse G. P. :Leadership theory and practice, 6" edition, SAGE Publications Inc., str. 19-27
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Konzistentnost i posveéenost licnim odgovornost za sopstvene postupke.

nacelima i stavovima. Lider sa integritetom je dobar uzor sledbenicima.

KarakteriSu ga postenje i lojalnost Integritet pomaze lideru da stekne poverenje

Svesnost sopstvenih prava i obaveza i | zaposlenih.

postovanje tudih. Sposobnost kontrole emocija nad razumom.

Otvorenost u komunikaciji Druzeljubivost, takti¢nost i diplomati¢nost pomazu
Drustvenost Lakp uspostavljanje i .odr.iavanj.e. pri koo.rdir.laciji tima i po.slovanja uop§t.e. .

li¢nih kontakata sa pojedincem ili Druzeljubivost pomaze lideru da shvati tude potrebe i

grupama. pokaze brigu za tude dobro.

Sticanje dobrih navika

U ovom smislu, osvrnu¢emo se na koncept “Sedam navika efektivnih ljudi” koji je
osmislio Stiven Kavi’'. U pristupu treba prvo primetiti svoje mane, da bi se mogle pretvoriti u
prednosti. Prvo treba upoznati sebe i svet oko sebe da bismo mogli nesto promeniti.

Biti proaktivan: znaci biti spreman na promene i sposoban na uc¢estvovanje u kreiranju promena.
U sustini predvideti buduénost, a ne ¢ekati da nas ona zatekne nespremne, pasivne, dovedene u
situaciju da moramo da je prihvatimo. Ko samo c¢eka da se stvari dese, ne bude uvek nuzno
sre¢an kad se dese. Primera radi, lakse je dovesti konkurenta do pozicije da mora da odgovori na
specijalnu akciju, promociju, snizenje ili slican strategijski korak, nego biti onaj koji mora da
smislja nacine kako da se odbrani, a da to ne znaci izbacivanje iz posla.

Poceti od zamisljenog kraja: Na ovaj nacin definiSemo ciljeve, Sta Zelimo da ostvarimo, a onda
razmotrimo sredstva i na¢in kako da to ostvarimo. Sposobnost anticipacije budué¢ih dogadaja i
epiloga odredenih akcija omogucava da vidimo posledice akcija i predupredimo ih, usmerimo ih i
kanaliSemo.

Staviti prve stvari na prvo mesto: prepoznavanje prioriteta, odvajanje bitnog od manje bitnog i
nebitnog. Eliminisanje neproduktivnih procesa u radu i koraka u odlu¢ivanju koji usporavaju i
otezavaju posao. Radec¢i na ovaj nacin, pomazemo u ostvarenju vizije iz prethodne navike.

: : . . 21
No man is an island, , entire of itself

Ostvarivanje obostrane Koristi: I privatno i poslovno vazno je medusobno uvazavanje,
ostvarivanje svojih interesa neugrozavanjem tudih. U partnerstvu je vazno razmisljati na ovaj
nacin, da se i druga strana oseti zadovoljnom: kompanija “Planet bike” kao generalni distributer i
zastupnik firmi “Shimano”, “Scott”, “Elite” i dr. za nase trziSte treba nastojati da ispuni sve
uslove i zahteve 1 opravda ukazano poverenje, jer na kraju krajeva, uspeh joj zavisi od toga. S
druge strane, prema manjim ucesnicima na trzi$tu se treba odnositi ravnopravno i ne potcenjivati
ih: na kraju krajeva, razvoj biciklizma je ono $to povezuje male i velike igrace na trzistu. Visi
cilj: vec¢i broj biciklista, zadovoljne musterije, jacanje ovog sporta i ulaganja, treba da ujedini
konkurente (to bi bar trebalo da im bude zajednicka teznja).

20 Covey R.S.: 7 habits of highly effective people, Free Press, 1989.

! John Donne: Meditation XVII
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Trudite se da razumete, pa tek onda da vas razumeju: Empatija, to jest sposobnost saose¢anja
i saucestvovanja u tudim brigama i problemima gradi poverenje medu ljudima. Ovo pokazuje da
niste samozivi i da vam je stalo do odredene osobe, koja se na taj nacin oseca vaznom za tim. Na
taj nacin je posredno ohrabrujete da ispuni svoj potencijal. Globalizacija je ucinila da dode do
svakodnevne saradnje partnera koji dolaze iz razlicitih kultura, $to je pravi izazov. Bitno je da
lider nastoji da postuje i trudi se da pomiri kulturne i etnicke razlike i uklanja barijere.

Za kompanije koje posluju na prostoru bivse Jugoslavije, prirodno je da se Sire na ova trzista,
upravo jer je kulturno- jezicko naslede zajedniCko, Cesto i karakterne osobine, tako da je
medusobno razumevanje lakSe. Nazalost, pustoS koju rat ostavlja dovodi do urusavanja
poverenja, razumevanja i bliskosti. Izgraditi ih ponovo, ogroman je izazov. Danasnji lideri
biciklisticke industrije Slovenije, Hrvatske, Bosne i Hercegovine, Makedonije, Crne Gore i Srbije
imaju zajednicku jos jednu stvar: svi su oni kao deca vozili popularnu ,,poniku®, a kasnije “Rog”
modele ili bicikle cuvene suboticke ,,Fabrike bicikli Partizan*. Se¢anje na prve padove sa kao tuc¢
teske ,,ponike koje su se rasklapale na sredini budi simpatiju, i nostalgi¢no se¢anje na detinjstvo.
Divno je razgovarati sa nekim ko zna o ¢emu pri¢amo.

Sinergizujte: Stvoriti uspesan tim kombinovanjem razli¢itih kompetencija, vestina i iskustava u
jedan sklad je umece koje ubrzo pokaze svoju dobru stranu. Voda ne moze biti voda, ako nema
koga da vodi. Razmena ideja i misljenja je osnova dobrog funkcionisanja tima. Kada se dogodi
sudar sujeta i razli¢itih temperamenata, na scenu nastupa liderova sposobnost pomirljivosti.

NaoStrite testeru: Raditi na sebi, na svakom planu, fizickom i mentalnom. Ne dozvoliti da
preopterecenost poslom postane izgovor da se zapusti, ispadne iz kondicije, ili ne procita nista
osim godisnjeg finansijskog izvestaja. Ako lider u biciklistickom poslu ne praktikuje biciklizam,
znadi da ne veruje u ono $to prodaje i propagira. Sto je nezamislivo, posebno ako znamo da je
ovo sport kojim je lako ,zaraziti se“. To bi bilo kao da je vlasnik mesare vegetarijanac. Ili
obrnuto. Uglavnom, analogija je shvatljiva.

Stalno usavrSavanje, Citanje i edukacija u tehni¢ko- tehnoloSkom smislu je u ovom poslu preko
potrebna, jer su inovacije svakodnevne i u sadasnje vreme vece nego ikada.

Zanimljiv je primer Olega Tinkova, ruskog biznismena, vlasnika jednog od najvecih i najjacih
pro tur timova ,,Saxo-Tinkoff-a*“. On svoje sponzorstvo dozivljava licno, biciklizam je vazan deo
njegovog zivota i licnosti, pa svaku veliku trku isprati uzivo, na terenu. Sa vozac¢ima svog kluba
neretko odlazi na trening, na biciklu. Tokom trke Giro d' Italia 2014. godine presao je preko
3.000 kilometara na rutama koje su bile etape.”

2 ¥lanak na: http.//roadcyclinguk.com
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V  UPRAVLJANJE PROMENAMA U BICIKLIZMU

5.1. Promene u biciklistickoj industriji

Promene u tehnologiji, naCinu proizvodnje i materijalima koji se koriste, s jedne strane,
kao i promene u nacinu zivota i svesti pojedinca s druge strane uslovile su razvoj biciklisticke
industrije na globalnom nivou. Takode, preispitivanje i azuriranje regulative u sportu, kao i
potreba sportista za biciklima i opremom koja ¢e im omoguciti da ostvaruju vrhunske
performanse, postavile su inzenjerima teSke zadatke, a liderima kompanija- distributera dale
priliku da pokazu svoju kreativnost i testiraju svoju sposobnost da nadigraju konkurenciju,
postavljanjem prave strategije.

Primera radi, pre viSe decenija, kada su se na pozornici svetskog biciklizma takmicili
¢uveni Zak Anketil, Edi Merks, Bemar Ino, Son Keli, Rejmon Pulidor ili ¢uveni rivali Fausto
Kopi i Pino Bartali, materijali od kojih se Sila ode¢a, su bili teski, zadrzavali su vlagu na
hladno¢i, a bili pretopli leti. Ramovi bicikala su bili od ¢elika, takode krutog, teSkog materijala.
Kada su se menjaci pojavili, voza¢i su morali prvo da stanu, potom da ru¢no menjaju prenos;
potom je to usavrSeno polugama na donjoj cevi rama, da bi se danas govorilo o elektronskim
menjadima Gije su kontrole integrisane sa ru¢icom koénica. Celik je prvo zamenio aluminijum,
skandijum i titanijum, a danas su karbonski ramovi standard. Laboratorijskim istrazivanjima i
testiranjima sportista, granice se pomeraju, a zahtevi za pove¢anjem aerodinamike diktiraju oblik
bicikala. Granica tezine bicikle takmicara ograni¢ena je na 6,8 kilograma od strane UCI-ja
(Svetska biciklisticka unija). Postoje mnogi zagovornici ukidanja ovog limita, koji tvrde da je
moguée napraviti bezbedan laksi bicikl. Ogromna je promena u izgledu i performansama
hronometraskih bicikala, kao posledica testiranja aerodinamike u tzv. vetro tunelima (wind-
tunnels), jer u ovoj disciplini sekunde odluc¢uju pobednika.

U proteklih godinu dana, mnogo se govori o “pametnim” menjac¢ima- koji sami procenju
stepen prenosa koji biciklisti povecava efikasnost kod trosenja energije. Takode, pominje se i
“samocisceci” bicikl, napravljen od materijala za koje se prljavstina i prasina ne “lepe”.

Kako god bilo, zakljucak je da je biciklisticka industrija veoma dinami¢na, izazovna i
zahtevna za poslovanje. Ono $to stvari otezava, jesu trendovi koji se brzo menjaju, i razlicitost
ciljnih grupa, a u Sirem kontekstu Sarolika imovinska mapa, koja je uslovljena ekonomskim
prilikama druStva. Na primer, ciljna grupa mogu biti deca, tinejdzeri, odrasli, stariji, zenska 1
muska populacija. Potom se ove grupe dalje dele na zaljubljenike u drumski odnosno planinski
biciklizam, ljubitelje ciklokrosa, one kojima je bicikl samo transportno sredstvo, itd. Naravno,
sportisti su posebna kategorija, na vrhu piramide. Deo profita koji se zaradi u svakodnevnom
poslovanju trebalo bi uloziti u razvoj ovog sporta.

Navesc¢emo nekoliko manje poznatih zanimljivosti biciklizmu:
U SAD 1 % putovanja se obavi biciklom, u Italiji 5%, a u Holandjiji ¢ak 30 %,
Zene koje dnevno voze bicikl 30 minuta smanjuju rizik od karcinoma dojke;
Biciklizam je najveci svetski sportski biznis: oko 100-144 miliona bicikala se proda godiSnje;
U razvijenijim zemljama, kuce pored uredenih biciklistickih staza su skuplje;
Wiggle (distributer koji posluje onlajn), nedeljno isporuci preko 35.000 narudzbina u vise od
100 zemalja sveta;
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e Evropska unija uveze preko 60 % bicikala i opreme proizvedene u Tajvanu;

e Najbrze putovanje oko sveta biciklom izvezao je Britanac Majk Hol (91 dan, 18 sati),
presavsi 28968 kilometara;

e U SAD se godisnje proda 3 puta vise novih bicikala (14,9 miliona) nego automobila (4,6
miliona);

e Efekti koje biciklizam ostavlja na zdravlje ljudi, prevazilaze efekte faktora rizika 20 puta.”®

5.2. Ucesnici u industriji

U biciklistickoj industriji postoji vise subjekata:
e proizvodaci bicikala i biciklistiCke opreme;
e distributeri;
e maloprodaja;
e usluzna delatnost (cikloturizam, servis, renta, kuriri na biciklu, itd.)

Prema nekim podacima, biciklisticka industrija u Evropskoj uniji je stvorila preko

650.000 radnih mesta i zaposljava vise ljudi od rudarskog sektora i skoro dvostruko vise od
industrije Celika. Udeo bicikala u evropskom prometu iznosi 3 %, prema podacima iz novembra
2014. godine, a ukoliko se taj broj udvostruci, broj zaposlenih bi mogao narasti na million do
2020. godine. Studija pod nazivom “Poslovi i stvaranje poslova u evropskom biciklistickom
sektoru” pokazuje da je ulaganje u biciklizam isplativije od ulaganja u bilo koji drugi tip
transporta, i to upravo iz ekonomskih, zdravstvenih i ekoloskih razloga. Zanimljivo je da najvec¢i
deo zaposlenih radi u biciklistickom turizmu, oko 524.000, dok u prodajnom sektoru radi oko
80.000. Studija dalje pokazuje kako su poslovi u biciklisti¢koj industriji geografski stabilniji i da
ova industrija nudi radna mesta i slabije obrazovanima. Takode, industrija pozitivno uti¢e na
druge delatnosti.**
Prema istrazivanjima ECF (Evropske biciklistiCke federacije), ekonomska korist koju biciklizam
donosi zemljama EU-27 grupe, iznosila je najmanje 205 milijardi eura u 2013. godini. U ovom
istrazivanju, u obzir su uzeti parametri kao Sto su: pozitivan efekat na zdravlje, smanjenje buke i
emisije ugljen dioksida, smanjenje zagadenja vazduha i ostvarene ustede na gorivu.”

Vrsta Koristi U milijardama EUR (2010.)

Zdravlje- smanjenje smrtnosti 114-121
Olaksavanje protoka saobracaja 242

Usteda na gorivu (100 $/barel) 2,7-5,8

Smanjenje emisije CO2 1,4-3,0
Smanjenje zagadenja vazduha 0,9

Smanjenje zagadenja bukom 0,3

Ukupno 143,2-153,2

2 prema Global cycling network: 10 things you didn’t know about cycling industry), www.gcn.com
# prema: Blondiau T., Van Zeebroeck B.: Jobs and job creation in European Cycling sector, ECF, Brussels 2014.
> Kuster F., Benoit B.: Calculating the economic benefits of cycling in EU-2, ECF, 2013.
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U vecini evropskih zemalja, broj prodatih bicikala premaSuje broj prodatih automobila
(odnos je skoro 2:1). U 2010. godini u Velikoj Britaniji prodaja bicikala je porasla za 28%
(prodatih 3,7 miliona bicikala), i ostvarila prihode od 1,62 milijarde funti, a 853 miliona funti su
bili prihodi od prodaje biciklisticke opreme i pruzanja usluga servisa. Zabelezen je i porast broja
novih biciklista- 1,3 miliona u 2010. Broj zaposlenih u biciklisti¢koj industriji Velike Britanije je
oko 23.000 i to u sektorima prodaje, proizvodnje i infrastrukture i razvoja, koji kroz poreze i
osiguranje doprinose nacionalnoj ekonomiji oko 106 miliona funti godinje.*

Zanimljivo je napomenuti da Velika Britanija godisnje proizvede oko 40.000 bicikala (od 11,7
miliona bicikala proizvedenih u EU)- godi$nji proizvodni kapacitet “Planet bike” iz Srbije.

5.3. Propagiranje biciklizma

Vise biciklista znaci vise prodatih bicikala i opreme, a to je dobro za posao. Ovo je kredo
ucesnika Biciklistickog industrijskog kluba, jednog od najuticajnijih aktera u propagiranju
biciklizma na evropskom tlu. Udruzenje okuplja velike firme proizvodace, distributere i ostale
zainteresovane i ima za cilj proSirivanje uticaja biciklistickih kompanija. Kroz saradnju i razmenu
iskustava i promociju inovacija, utie se na stvaranje boljeg okruzenja za bicikliste, Sto se vraca
kroz povecanje prodaje. U izjavi jednog od vodeéih proizvodaca, direktora kompanije
“Schwalbe”, vidi se znac¢aj postojanja ove organizacije:

,Propagiranje biciklizma je znacajnije od marketinga ili razvoja proizvoda. Ovo je nacin
da zajednicki gradimo nova trzista. To je investicija u buduc¢nost biciklizma®.

Prema istrazivanjima Evropske biciklisticke federacije, ukoliko bi se udvostru¢io nivo
biciklizma u Evropi, broj prodatih bicikala bi se pove¢ao za vise od 10 miliona godisnje. Ukoliko
bi nivo biciklizma Sirom Evrope dostigao danski, moglo bi se ocekivati da prodaja godisnje
poraste za 30 miliona bicikala. Clanovi kluba su velike kompanije: “Shimano”, “SRAM”,
“Mucc-off”, “Trelock”, “Trek”, “Giant”, “DT Swiss” i mnoge druge.

Kroz realizaciju Leadership programme koncepta planirano je da se manjim i srednjim
organizacijama pruzi prilika u promociji biciklizma u lokalnim sredinama. Federacija je tokom
2014. pruzila podriku organizacijama iz Ukrajine, Ceske, Bugarske, Austrije, Irske, Finske i
Grcke u vidu obuke (nacin organizacije, politicka kampanja i strateski razvoj) i novc€anih
sredstava. Ciljevi su: uticanje na drzavne institucije da prepoznaju znacaj biciklizma, prikupljanje
investicija za gradnju infrastrukture, promociju, 1 turizam, podrSka razvoju novih koncepata,
razvoj svih vidova biciklizma (transport, rekreacija, sport, itd.)

Evropska federacija razvija viSe korisnih projekata u ovom smislu, a neki od
najznacajnijih su:

e EuroVelo- povezivanje evropskog kontinenta mrezom ruta kojima je biciklistima omoguceno
nesmetano kretanje (kroz nasu zemlju delom prolazi EuroVelo 6, trasa koja vodi od izvora
reke Dunav, do mesta njegovog ulivanja u Crno more, i EuroVelo 11, koja vodi od severa
Norveske, preko Finske, Poljske, Madarske, Srbije do Atine u Gr¢koj.)

Ukupna duzina EuroVelo mreze iznosi preko 70.000 kilometara, a o¢ekuje se da ¢e radovi na
izgradnji biti privedeni kraju do 2020. godine.

e Bike2Work- koji za cilj ima predoCavanje alternativnog vida prevoza i njegovog znacaja u
smislu oCuvanja zivotne sredine, smanjenja emisije Stetnih gasova i pozitivnih efekata koji on
ima na zdravlje.

% Grous A.:The british cycling economy, London School of Economics, 2010.

58



e Cycle logistics- istrazivanja su pokazala da polovina svih isporuka robe u urbanim sredinama
moze biti obavljena biciklom. Iako kamioni ucestvuju svega 3% u svetskom transportu,
izazivai su cak 18% nezgoda sa fatalnim ishodom. Firme kao S$to su “DHL”,
“Outspoken!delivery”, “Michel&Augustin’e, i druge, koriste kargo bicikle u dostavi.

U KembridZu, na primer, automobilima i kamionima se ne dozvoljava istovar u period od 10
do 16 casova.

Sirom sveta u velikim gradovima (London, Zeneva, Njujork, Pariz, itd.) postoje kuriri na
biciklu.U Srbiji takode postoje slicne kompanije (npr. “Eko kurir’), a ovaj vid dostave narocito je
povoljan kod manjih posiljki (Cestitke, dokumenta, rezultati, telegram, itd).

Prema podacima Evropske biciklisticke federacije (ECF), zemlje u kojima je najzastupljeniji
odnosno najbolje razvijen biciklizam su: Danska, Holandija, Svedska i Finska, dok su od zemalja
iz naseg okruzenja Slovenija na 7., a Madarska na 8. mestu. Kriterijumi za rangiranje na ovoj listi
su pravljeni na osnovu cCinilaca kao $to su: broj biciklista, bezbednost u saobracaju, kao i stepen
razvijenosti trzista i akcije u koje su ulkjuéene organizacije u ovoj oblasti i njihova inicijativa.”’
U Beogradu je u 2015. godini formirana radna grupa koja za zadatak ima reSavanje problema
biciklistickih staza.

5.3.1. Ciljne grupe

U izradi strategije, potrebno je razmotriti ne samo interne faktore, ve¢ i segmentaciju
trziSta i postoje¢u konkurenciju. Razli¢ite ciljne grupe trose razli¢ite sume novca.

Bez obzira kako su upakovani, nazvani ili izreklamirani proizvodi Siroke potrosnje, ne
postoji realna garancija za njihov opstanak na trziStu. I najmanja odstupanja u kvalitetu, ili
pogresno vodena marketinska kampanja dovodi do promene percepcije potrosaca. Ovu vrstu
proizvoda je lako zameniti konkurentnim, usled postojanja jake konkurencije odnosno niskih
troskova prelaska na drugi proizvod.

Najmlada populacija i roditelji

Deci ¢e bicikli uvek biti zanimljivi. Za razliku od igracaka napravljenih po glavnim
protagonistima trenutno popularnih serija i crtanih filmova ili slatkiSa (neki od tih proizvoda
ostavljaju lose posledice po zdravlje dece) koje su konzumirale te li¢nosti i slinih proizvoda,
bicikli se uspesno bore sa efektima modnih trendova.

Radni timovi biciklisticke industrije imaju prednost u odnosu na one zaduzene za
kampanje prehrambenih proizvoda i igracaka- imaju proizvod koji zaista vredi. Kako ¢e se ova
prednost iskoristiti, zavisi od lidera i njihovih timova. Kako zainteresovati decu, kako u njima
probuditi ono nesvesno, urodeno?. Bicikli su nezaobilazan deo odrastanja. Prvi padovi, osecaj
slobode, zadovoljstva i “zdravog” umora.

z http://www.ecf.com/ecf-cycling-barometer/
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Deca imaju sve manje maste, Sto se odrazava na nain igre. Da li ¢e se danaSnje
generacije dece za 10-15 godina secati kako su igrali “Warcraft”, “Call of duty”, ili “Final
fantasy”? Ne znamo. Ali mozemo slobodno da potvrdimo da ¢e se secati mesta koji je u
njihovom odrastanju zauzimao bicikl, kao $to je to slucaj i sa njihovim roditeljima. I budué¢im
generacijama treba pruziti zdrav nac¢in igre i zabave. Krajem 60-ih godina, kompanija “Schwinn”
je proizvela redizajniran model bicikla “Sting Ray”, (elegantni model sa malim tockovima, i
brzinama, koji je zamenio dotadasnje nezgrapne bicikle sa glomaznim tockovima), koji su brzo
rasprodati. U Jugoslaviji, popularnost “ponike” je bila ogromna. To je bilo vreme u kome
marketing nije postojao u danasnjem smislu. Ipak, danas je izazov veci, zbog konkurentnih
vidova zabave.

S obzirom na savremeni nacin Zivota, koji je pogreSan narocito u smislu organizacije
vremena, postavlja se pitanje kako provesti kvalitetno vreme sa porodicom.

Izazov predstavlja i stvaranje uslova kako bi deca mogla bezbedno da voze bicikle, tj.
smanjiti faktore rizika na minimum. Roditelji koji bi Zeleli da povedu decu na izlet na ovaj nacin,
nemaju mnogo izbora. U glavnom gradu postoji vise destinacija koje bi mogle posluziti toj svrsi.
Na primer Ada Ciganlija ima dobru infrastrukturu u tom smislu, ali je videndom nepodnosljiva
guzva, 1 nebezbedno je za najmlade. Broj automobila kojima se do ovog izletiSta dolazi
premasuje kapacitete parking mesta i samog prostora uopste.

Igralista u blokovima zgrada zamenile su prodavnice, a zelene povrsine- trzni centri (npr.
lokacija TC “Usc¢e”). Standard za idealan vikend je postala kupovina za roditelje, igraonice za
decu. Dok roditelji kupuju, deca se igraju, kao da je namera da se razdvoje i jedino vreme kada bi
mogli biti zajedno. Gradanska inicijativa je popustila pred obecanim parking mestima (u
beogradskim trznim centrima teSko je naci parking mesto, naroCito posle 17 Casova jer se
stanovnici okolnih zgrada parkiraju tu). Tako je parking mesto preteglo u odnosu na moguénost
druzenja sa decom na zdrav nain. Ne¢emo ulaziti u nacin dobijanja dozvola za izgradnju na
javnom dobru, jer je ona sada samo posledica nemara, nezainteresovanosti i korupcije, 1 ne moze
se mnogo uciniti da se stvari vrate na predasnje.

Umesto toga, mozemo se baviti prilikama za buduénost. Kosutnjak je takode prava oaza,
ali potpuno neiskoriS¢ena. Avala je na udaljenosti 15 kilometara od centra grada, a okolina
Novog Beograda takode pruza dobre moguénosti za boravak u prirodi. U dogovoru sa gradskim
institucijama i organizacijama, moglo bi se uticati na to da se, npr. asfaltni put kroz Kosutnjak
vikendom zatvori za saobracaj radi ve¢e bezbednosti. Protok saobracaja ne bi trpeo, jer postoje
alternative, a parking je moguce potraziti u obliznjim naseljima. Uz to, omoguciti rentu bicikala
na nekoliko punktova i Skolu biciklizma za najmlade. Vikendom na izletiStima ostane mnogo
otpada usled paljenja rostiljske vatre i ogromnih koli¢ina alkohola (vozaci koji alkoholisani sednu
za volan, predstavljaju neposrednu opasnost za ostale ucesnike u saobracaju). Zagadenje vazduha
je takode veliki problem. Ne mozemo zamisliti tako neSto u njujorSkom Central Parku,
londonskom Hajd parku ili Luksemburg vrtu u Parizu. Odredene norme ponaSanja moraju
postojati u civilizovanom drustvu, tako da se stanovnici velikih gradova moraju edukovati u
pogledu odnosa prema ocuvanju prirode i Zivotnog okruzenja. Kroz koncept biciklom do zdravlja
kojem bi se kompanija poput “Planet bike”-a blize povezala sa velikim drustveno odgovornim
kompanijama koje posluju u drugim oblastima, i gradskim vlastima, moze se uticati na
formiranje svesti, koja bi se pozitivno odrazila kako na povecanje broja biciklista, tako i na
prodaju.
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Najbolje je poceti od najmladih, $to neminovno ukljucuje i njihove roditelje u akciju. Na
biciklisticku opremu za najmlade trebalo bi uvesti specijalne popuste (popust na zastitnu opremu
uz kupljen bicikl, akcije “staro za novo”, popust na stolice za prevoz dece koje se montiraju na
bicikl roditelja, itd.). Ako bi se s jedne strane uspela obezbediti infrastruktura za bezbedno
bicikliranje, a s druge strane omogucéila kupovina bicikala za decu po pristupacnoj ceni,
smatramo da bi se to pozitivno odrazilo na svest roditelja o vaznosti bavljenja sportom i izleta u
prirodi.

Kod dece nije toliko teSko probuditi interesovanje, ali je teze roditeljima omoguciti da
kupe odredene proizvode usled hroni¢no lose ekonomske situacije u republici i besmislene teznje
za pravljenjem prioriteta kada je zdravlje najblizih u pitanju (narocito one koje su vezane za
neobavezne vannastavne aktivnosti). Ako je biznis plan “Majkrosofta” svojevremeno bio
“kompjuter u svakom domacinstvu”, biciklisticke kompanije bi trebalo teziti slicnom cilju.
Najtezi je korak ukazati roditeljima kako da budu pravi uzor svojoj deci. Prema podacima iz
2014. godine, broj gojazne dece u Srbiji se povecao sa 8,5 na 13,7 procenata (svako peto dete
ima problem sa gojaznosc¢u). Prekomerna gojaznost kod dece utice na visok krvni pritisak, rizik
na dobijanje dijabetesa, poremecaj masnoca u krvi, sr€ana oboljenja i depresiju.

Rekreativci (MTB, downhill, touring i drumski biciklizam)

Kupci u Srbiji se obi¢no pri kupovini novog bicikla odlucuju za MTB tip bicikla, koji je
namenjen prevashodno Sumskom terenu, a ne asfaltu, jer uglavnhom ne mogu sebi priustiti dva
bicikla, a smatraju da ga mogu koristiti i za asfalt i za teren. Mnogi ne sidu van asfalta, a ulaganje
u uredivanje Sumskih staza bi pomoglo da se to promeni za stanovnistvo koje Zivi u gradovima.

Ako prodajete planinske bicikle (mountain bike) i sliCan tip bicikala, u interesu je
napraviti uslove, tj. staze za voznju. Beogradski Kosutnjak je idealan, ima mrezu puteljaka i staza
koje je samo potrebno ocistiti i raskréiti, a Avala je takode dobra lokacija. Priroda treba da sluzi
za rekreaciju i zdravlje stanovniStva, a ne za snimanje rijaliti Sou programa, od Cijeg emitovanja
korist imaju samo pojedinci.®® I to iskljuéivo materijalnu.

Ulaganja u infrastrukturu ne bi bila velika, jer ona donekle ve¢ postoji. Ipak, gradani su
stazu za tzv. downhill biciklizam, morali sami da urede. Smanjenje birokratije je pitanje
zakonske regulative, ali spremnost na finansiranje ovakvih projekata zavisi od odgovornih u
biciklizmu (kako formalnih, tako i neformalnih udruzenja, ali naroc¢ito kompanija).

Inace, Sirom Srbije i u regionu postoje atraktivne lokacije za planinski biciklizam i
cikloturizam. Na primer:

e Srbija (Bukulja, Jastrebac, Rudnik, Homoljske planine, Rtanj, Stara planina, Cer,
Tara, Zlatibor, Fruska Gora, Deliblatska pescara, Vrsacke planine, Avala i
Kosmaj, itd.);

e Crma Gora (Lov¢en, Prokletije, Durmitor);

e Makedonija (Belasica, Povardarje, Korab, Sar planina);

e Bosnai Hercegovina (Jahorina, Kozara, Bjelasnica, itd.);

e Hrvatska (Dalmacija, Istra, Zagorje, itd.);

e Rumunija (Severni i Zapadni Karpati);

% pionirski park, nekada rekreativni centar za decu, pretvoren je devedesetih godina 20. veka u prihvatni centar za
izbeglice, a od 2006. godine tamo se snimao rijaliti Sou Big brother. Gradsko pravobranilastvo ispituje uslove i
transparentnost ugovora o zakupu 2.000 kvadratnih metara po ceni od 400 eura mesec¢no. (dnevni list “Danas”,
februar 2014.)

61



e Grcka (Epir, Tesalija, Egejska Makedonija, Peloponez, itd.).

Cikloturizam je sve popularniji vid turizma, sa jakim uporiStem u razvijenim evropskim
zemljama, gde je i nastao. Procenjeno je da je tokom 2012. godine, oko 15.000 biciklista proslo
rutom Euro Velo 6 na deonici kroz Srbiju.”” U tom smislu, Dunavski centar za kompentenciju
planira osnivanje regionalnog biciklistickog produkt kluba koji ¢e povezati Srbiju, Hrvatsku,
Bugarsku i Rumuniju u jedinstvenu mrezu kako bi se povecali infrastrukturni kapaciteti. Na delu
rute koji prolazi kroz Austriju, godi$nje prode oko 700.000 biciklista. *°

Prilika za kompaniju koje posluje u oblasti biciklizma je povezivanje sa turistickim
organizacijama s jedne strane, a sa druge sa udruzenjima gradana u nevladinim organizacijama za
promociju biciklizma u Srbiji (npr. “Ciklosvet”). Takode, planinarska drustva mogu pruziti
korisne informacije o konfiguraciji terena i dostupnosti atraktivnih lokacija. Na ovaj nacin,
kreiranjem turisticke alternativne ponude za avanturiste i strane i domace turiste koji bi zeleli na
ovaj nacin da upoznaju nasu zemlju i Sire, rekreativni biciklizam bi se podigao na visi nivo.
Zainteresovanost postoji, a zadatak kompanije o kojoj govorimo mogao bi da bude u
obezbedivanju bicikala, dodatne potrebne opreme i servisnih punktova na odabranim lokacijama.
Potrebno bi pre svega bilo obezbediti kapacitete i napraviti detaljan biznis plan i studiju
isplativosti, a potom bi sve trebalo propratiti adekvatnom marketinskom kampanjom.

U ovom slucaju, za svacija interesovanja bi se moglo naci po nesto, kako za one koji su
zainteresovani za planinski biciklizam van asfalta, tako i za drumske bicikliste. Za one turiste koji
bi zeleli da naprave kompromis, mogla bi se obezbediti moguénost iznajmljivanja dvotockasa. U
svakom slucaju, potrebno je angazovati vodiCa za stru¢no vodene ture, a verujemo da u okolini
pomenutih mesta mogu da se nadu lokalni rekreativni biciklisti, kojima bi ovo predstavljalo
zadovoljstvo i dodatni izvor prihoda.

Otvaranje biciklisticko- skijaskih centara i kampova, takode moze biti isplativa inovacija
u ponudi na trzistu. U Srbiji postoji vise letnjih i zimskih kompleksa, motela i smestaja , koji su,
nekada uspesna drustvena i sindikalna svojina, postali preduzeca-gubitasi. Neka od njih su u
steCaju, neka koegzistiraju. Zakup ovih centara, i ulaganje u njihovo renoviranje bio bi dobra
poslovna prilika. Na primer, “Mitrovac” na Tari nudi moguénost smestaja tokom cele godine, a
kako “Planet bike” pored biciklisticke, prodaje i servisira i zimsku opremu (skije, sanke i dr.),
tokom biciklisticke sezone centar bi sluzio za ovaj vid turizma, a tokom zime bi kapaciteti bili
takode popunjeni. Ovo bi bila win-win kombinacija, jer ovo odmaraliste trenutno nije u zavidnoj
poziciji. Spomenué¢emo da je 2004. godine pomenut projekat “Tarocikl”, kojim je predvideno
markiranje 24 biciklistiCke staze na Mitrovcu, u duzini od oko 420 km, §to pokazuje izvodljivost
ovakvog poduhvata.

U gradskoj sredini, u mnostvu poslovnih prilika, izdvaja se partnerstvo koje ostvaruju
kompanija “Sinergy talents” i “iBikeBelgrade” (kompanija za organizovanje biciklistickih tura po
Beogradu). Cilj ovog partnerstva je da uz kombinovanje obrazovanja i stru¢nog usavrSavanja sa
zabavom, koncipira programe za unapredenje timskog rada. Na ovaj nacin mogli bi se
podstaknuti preduzetnici koji su zainteresovani za poboljsanje efektivnosti svojih zaposlenih.

Kada je re¢ o biciklizmu kao sportu, “Planet bike” se isti¢e na ovom polju kao sponzor
sportskih dogadanja i takmicenja (npr. “Planet bike” MTB prvenstvo Srbije, “Planet bike” liga

» prema podacima TO “Majdanpek”
%0 brema: www.bajsologija.rs
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Srbije 2007., Dunavski kup- medunarodno takmicenje veterana i amatera, 7Trku kroz Srbiju, itd.).
Svakako, pored navedenog, dobar nacin za razvoj rekreativnog biciklizma bilo bi osnivanje
amaterskog lokalnog tima, gde bi zainteresovani koji pre nisu imali iskustva, mogli da nauce
osnovne tehnike grupne voznje, taktike, nadina treniranja i ishrane. Clanarina bi trebalo da bude
dostupna, a ovo otvara priliku za prosirenje asortimana robe i ponude i poboljSanje prodaje
(¢lanovima bi se mogao obezbediti odredeni popust). Glavni konkurent, “Capriolo”, je imao
pokusaje na ovom polju.

Takode, u svetskom biciklizmu, narocito poslednjih godina, trke odnosno maratoni za rekreativce
sve vise dobijaju na populamosti (breveti, grand fondo, ciklosportiv dogadaji, itd.). Neki od
najpoznatijih svakako su: Tour of Helsinki, L' etape du Tour, Maratona dles Dolomites, Paris-
Brest —Paris (brevet koji se odrzava na 10 godina), itd.

Ideja organizovanja brevet maratona u Srbiji nije nova, 1 uspeSno se realizuje viSe godina unazad,
isklju¢ivo zahvaljujuéi entuzijazmu pojedinaca. Kako organizacija nije nimalo jednostavna, a
potreba za bezbednoscu ucesnika je prioritet, ukljucivanje biciklistickih kompanija je neophodna.
Potrebno bi bilo obezbediti smestaj za ucesnike, punktove sa osvezenjem, servisne centre, i ostalu
logistiku na putu kao i zdravstvenu zastitu. Mnogi zainteresovani odustaju od uces¢a zbog
neizvesnosti i velikog rizika koji je potrebno da preuzmu. Inicijativa podrske u ovom smislu, bi
stvorila ve¢u povezanost korisnika sa kompanijom i osecaj sigurnosti, a “Planet bike” bi ucvrstio
svoju reputaciju promotera biciklizma i svih njegovih oblika.

Takode, obezbedivanje licence 1 organizovanje ovakvih dogadaja, je bolje prepustiti
organizacijama koje imaju ve¢ reputaciju i kontakte u svetskom biciklizmu, pri cemu
naglasavamo da treba imati u vidu i ceniti ogroman entuzijazam i zalaganja pojedinaca, kao i da
treba uzeti u obzir njihovo iskustvo na ovom planu. Kreativnost mora imati logisticko-
materijalnu podrsku da bi uspela u savremenim okolnostima.

Profesionalni sportisti

Biciklizam u Srbiji ima tradiciju od 1884. godine, sa poCecima u Prvom srpskom
velosipedskom drustvu koje su osnovali zaljubljenici u ovaj sport, a jedan od njih bio je Porde
Nesi¢, kasnije profesor Univerziteta i akademik. Ve¢ u prvoj godini, drustvo je postalo ¢lan
medunarodne organizacije Cycling touring club. Drustvo je imalo svoj Statut iz koga izdvajamo
formulisan cilj:
»Cilj je Drustva je rasprostiranje dobrih misli u publici o velosipedu i prakticno pokazivanje
vrlina njegovih, praveéi na njemu razne izlete, Setnje, zabave, trke, kao i uopSte Sirenje
velosipedskog sporta svim dozvoljenim sredstvima®. Dakle, suStina je ostala ista, s tim S$to
ostvarenje ovakvih ciljeva zavisi od drugih pojedinaca i organizacija. Drustvo je imalo viziju, ali
nije uspelo da je ostvari. Zvuci neverovatno da je Beograd, pre Prvog svetskog rata imao dve
piste, a vek kasnije nema nijednu. Po osnivanju prve organizacije ovog tipa, poceo je da izlazi
Casopis “Velosipedski list”. Danas ne postoji biciklisticki ¢asopis u Srbiji, dok u svetu velike
tiraze imaju Bike magazine, Cycling weekly, Cycling news, Peloton, Velo magazine, itd. koji su
dostupni i u Stampanom i u elektronskom izdanju. Prva trka organizovana je u Beogradu 1896.
godine na trasi Beograd-Topc¢ider-Beograd. Iste godine prvi put je u svetu odrzana Cuvena trka
Pariz-Rube. Prvi Sampionat Srbije bio je 1897. godine, na kojem je udestvovao i osnivad
dnevnog lista “Politika”- Vladislav Ribnikar.'

31 “politika*, najstariji dnevni list u Srbiji, osnovan je 1904. godine. VaZi za instituciju novinarstva. U rubrici “Da li
znate?”, jedan clanak obznanjuje malo poznatu zanimljivost o Rolan Garosu, francuskom pilotu cije ime nosi teniski
turnir. Naime, zabeleZeno je da je bio prvak Francuske u biciklizmu 1906., a da je tenis igrao samo rekreativno.
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Proizvodnja bicikala nije postojala u Srbiji, pa su oni uvozeni iz Madarske i Austrije. Fabrike iz
ovih zemalja su bile veoma zainteresovane za ovo trziste. U danasnje vreme, strani investitori su
zainteresovani za sklapanje bicikala u Srbiji radi snizenja troSkova i daljeg izvoza, a ne toliko
radi prodaje.
Zakljucujemo da je stagniranje i opadanje interesovanja za ovaj sport posledica nedovoljne
angazovanosti odgovornih i slabog promovisanja. Za promociju profesionalnog sporta potrebno
je:

e vizijaiplan razvoja (trasiranje puta biciklizma u Srbiji i nacina ostvarivanja ciljeva);

e uspesni pojedinci- sportisti promoteri;

e kompanije koje ¢e to podrzati (kroz sponzorstva i neformalni vid pomo¢i).

Kada je re¢ o kompanijama- sponzorima, u biciklizmu se pojavljuju imena proizvodaca bicikala i
opreme (npr. “Scott”, “Cervelo”, “Garmin”, “Giant”, “Giro”, “Shimano”, “Polar”, “Vittoria”,
itd.), kao i firme koje posluju na drugim poljima (npr. banka “Rabobank”, turisticka kompanija
“Vacansoleil”, rent-a-car agencija “Europcar”, proizvoda¢ automobile “Skoda”, ina¢e generalni
sponsor Tur de Fransa, itd.).
Sta njih povezuje? Pre svega korist. Kroz promociju sporta i sportista, posredstvom reklamne
kampanje, one sebi grade imidz i prepoznatljivo ime, i opredeljuju nove klijente.
Bitno je na pravi nac¢in odabrati klub odnosno pojedinca za sponzorstvo. U svetu se Cesto strahuje
od doping skandala, kakvi su postojali u ovom sportu u proslosti, i vezivanja imena firme za
takve incidente. “Rabobank” je 2012. godine okoncao sponzorstvo jednog od najve¢ih timova od
1996. godine. Kompanija je nastavila da finansira tim “Blanko” (kasnije “Belkin) u 2013. ali bez
reklamiranja svog imena.® U sustini, malo je lidera koji su spremni da rizikuju i zaigraju na ovu
kartu, iako znaju da bi im se to isplatilo. Oni su ¢esto ograni¢eni internim politikama kompanije,
odnosno neslaganjem ostalih stejkholdera.
Statistike vezane za sponzorstva na svetskom nivou:

e Izlozenost UCT> pro tima medijima donosi u proseku 88,4 miliona dolara sponzorima;

e Na svaki ulozZen dolar sponzori ostvare dobit od 5,17 dolara;

e Broj sati TV prenosa se povecao za 54 % u 2012. godini u odnosu na 2011. godinu i

1znosio je 68.000 sati u preko 175 zemalja sveta;
* 79,9 % iznosi prosecna zastupljenost sponzora na televiziji tokom Tur de Fransa;
e Vise od 65 miliona dolara dobiti na ulozenih 1,5 milion dolara za kompaniju “Adidas”
(samo kroz zastupljenost na televiziji).**

S obzirom da u Srbiji ne postoji organizovan televizijski prenos biciklistickih trka, lideri
moraju da se dovijaju i razmotre sve mogucnosti reklamiranja. Ono malo prostora u medijima
treba iskoristiti Sto bolje i upecatljivije, a uglavnom se sve svodi na druStvene mreze poput
“Facebook”-a 1 “Twitter-a”. Sa malim ulaganjima moze se otvoriti i odrzavati “Youtube” kanal
na kome se mogu deliti snimci i reportaze sa trka, i na taj naCin se povezati sa Sirim
auditorijumom. Primera radi, intervju sa Spanskim biciklistom Albertom Kontadorom koji je
uradio Global Cycling Network, na “Youtube”-u, za dva dana imao je oko 27.000 pregleda.
Inace, pomenuta mreza na ovaj nacin objavljuje korisne savete, servisne informacije, i inovacije

32 http.//www.cyclingnews.com/news/
* Union cycliste internationale-medunarodna biciklisticka unija
3 http.//www.bikebiz.com
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na polju biciklizma, kao i reportaze sa svetskih trka. Ono po ¢emu se izdvajaju od ostalih jeste
specifiCan nacin pristupa, koji duguju Cinjenici da su urednici i prezenteri bivsi takmicari, koji su
dugo u biciklizmu.

U nasim uslovima, postojanje ovakvog kanala, zna¢io bi upoznavanje Sire publike sa naSim
biciklistima, a ujedno i delatnos¢u kompanije.

5.4. Formiranje tima

Uspesnu kompaniju ¢ini tim ljudi. Zadatak lidera je da okupi prave ljude u svoj tim. Kada
govorimo o kompaniji kao $to je “Planet bike”, treba imati u vidu sloZenost organizacije, kao i
mnostvo procesa koji se u njoj odvijaju. Za svaku delatnost koja se obavlja, bilo da se radi o
proizvodnji, prodaji, nabavci, servisu ili drugoj vrsti usluga, treba naci pouzdanog i sposobnog
zaposlenog. Mnoge firme grese kada se pri izboru zaposlenog rukovode iskljucivo iskustvom
koje poseduje ili opStim mestima, poput odredenog stepena obrazovanja i slicno. Ra¢unanje na
dobijanje ,,gotovog proizvoda“ u koji ne treba niSta uloziti je sve ¢eS¢e kod upravljanja
kadrovima. Iskustvo se ne moze ste€i, ukoliko se nekome ne pruzi prilika da ga stekne. Pre svega
treba uzeti u obzir neciju zelju da radi na odredenom poslu, i posvecenost koju pokazuje- u ovom
slucaju biciklizmu.

Rad u proizvodnji je svakako naporan i zahteva odredeni stepen obuke kroz koju svaki
radnik mora da prode, bez obzira na prethodno iskustvo na slicnim poslovima. Jednostavno,
svaka kompanija ima svoje procedure i nacine na koje posluje. Svoju proizvodnju, “Planet bike”
je preselio zbog smanjenja troSkova u KruSevac 2007. godine i zaposlio lokalnih 60 radnika
(ostvarena usteda je oko 60 evra po radniku, a godi$nje se na ovaj naéin ustedi do 40.000 evra)®
Ono §to je porazavajuce jeste broj nezaposlenih u KruSevcu u trenutku preseljenja proizvodnog
pogona, koji je prema podacima Nacionalne sluzbe za zaposljavanje bio oko 20.000. (grad ima
oko 59.000 stanovnika). Izbor je u ovom sluc¢aju bio veoma tezak zadatak.

Drugi sektor u kome zaposljavanje zahteva visoke standard jeste prodaja. Direktan odnos
sa klijentima i kvalitet komunikacije jeste nacin na koji se firma predstavlja i tu ne sme postojati
izgovor. Komercijalno poznavanje robe se ne u¢i samo u prodaji, ve¢ i koris¢enjem tih proizvoda.
Drugim re¢ima, kupci ¢e imati viSe poverenja u prodavca koji ih savetuje licnim iskustvom o
nekom proizvodu od onog koji radi poslovi¢no “po udzbeniku”. U biciklizmu nikad ne znate ko
¢e uci na vrata vaSe prodavnice. Bilo da se radi o profesionalnom sportisti, rekreativcu ili
apsolutnom pocetniku, svima bez izuzetka treba pokloniti paznju i ukazati duzno postovanje. Sve
ovo spominjemo jer, nazalost to nije uvek slucaj. Sve ¢esc¢a je pojava arogantnih prodavaca, koji
smatraju da znaju sve o robi, ¢ak i kad to nije slucaj, i pred kupcem se ponasaju kao da je u
pitanju protivnik u nekom takmicenju, a ne neko ko oc¢ekuje uslugu, ljubaznost i spreman je da za
to plati.

Trenutna situacija u prodaji nije na zavidnom nivou. Inace, tendencija lidera kompanija koje u
jednom trenutku po¢nu da ostvaruju sve bolje rezultate je da nenamerno po¢nu da zanemaruju
neke od temelja na kojima su izgradene. Veliki sistemi svoju kadrovsku politiku zaokrenu u
drugom smeru. Hiperinflacija nezaposlenih je ma¢ sa dve oStrice u ovom slucaju, jer lideri
smatraju da lako mogu na¢i zamenu zaposlenima, ¢ak i kada oni ostvaruju odlicne rezultate.

35 ..
www.ekapija.com

65



Kada zbog loseg nacina nagradivanja i manjka motivacije, dobar prodavac odluci da ode iz firme,
njegov otkaz ne naide na otpor. Desava se da ga zameni nezainteresovana osoba, koja posao u
biciklizmu dozivljava samo kao posao, jer se njime ni na koji nacin nije bavio pre. U istraZzivanju
trziSta posmatrali smo ponasanje prodavaca u vise biciklisti¢kih radnji, kako kod firme “Planet
bike”, tako i kod njihove konkurencije. Stavljanjem u ulogu kupca u odredenom vidu “mystery
shopping-a”, kao i anketiranjem nekih prodavaca i drugih kupaca, uporedili smo iskustva, i
konstatovali da je Cesta pojava:

e neljubaznost prodavaca i nedovoljna posvecenost kupcu;

e necupucenost u tehnologiju i nedovoljno poznavanje robe;

e nezainteresovanost za potrebe kupca;

e otaljavanje” posla.

Takode, po forumima veb sajtova moze se naic¢i na teme koje govore o loSim iskustvima pri
kupovini, ali i na neprimerene odgovore i nacin polemike sa kupcem koji se ose¢a oste¢enim.
Cinjenica je da kupci nisu uvek u pravu, ali javna polemika im neée predoéiti tu ¢injenicu, veé ¢e
ih samo odvratiti od dalje kupovine. Smatramo da sve eventualne sporove sa klijentima treba
reSavati drugacije. Primera radi, u jednoj diskusiji, kupac se zalio da je prodavac vrsio korekciju
cena na licu mesta pred njim, u trenutku kad je on zeleo da kupi dati artikal, $to je rezultiralo da
odustane od kupovine i kasnije javno iskaze nezadovoljstvo na jednom od internet foruma. Drugi
slucaj govori o neljubaznosti prodavca prema kupcu tokom telefonskog razgovora, i
nepoznavanje kataloske klasifikacije robe. Ovaj slucaj je takode kasnije predstavljen javno od
strane kupca. MenadZzment kompanije mora biti svestan Cinjenice da pozitivna iskustva retko
kada budu predmet teme u internet komunikaciji, dok je sa loSim iskustvima potpuno drugacije.
Internim procedurama je potrebno predvideti nac¢in na koji ¢e se reagovati na kritike, i na
provokacije, kao i njihovu klasifikaciju. Velikim kompanijama ponekad je bolje da ne gube ugled
u nekonstruktivnoj polemici i ne odgovaraju na one kritike koje se pokazu neozbiljnim i
neosnovanim.

Napomena: U pojedinim manjim prodavnicama je situacija potpuno drugacija. Prijatna,
prijateljska atmosfera i prisnost u odnosu sa kupcem, kao i stru¢nost i ogromno znanje koje smo
primetili u ovom slucaju, jeste primer kako treba poslovati

Sto se stru¢nosti kadra ti¢e, ona se sve manje uzima u obzir. Napomenuli bismo, pri tom, da
je ova komponenta li¢nosti komplementama sa ljubaznoscu i predusretljivoséu, tako da u nekim
slucajevima, manjak upucenosti prodavac moze nadomestiti svojim nastupom prema kupcu
(retko ko ¢e zameriti previd, ukoliko pokazete volju da ga ispravite). Ukoliko je, s druge strane,
prodavac strucan, ali arogantan, velike su Sanse da to odbije kupca.

Sta lider moZe udiniti kako bi pobolj$ao rezultate svojih zaposlenih?

Proces upravljanja kadrovima se ne zavrSava inicijalnim odabirom, ve¢ bismo mogli re¢i da
tada tek pocinje. U sustini, mozemo da razlikujemo nekoliko koraka, koje je potrebno stalno
sprovoditi na ovom planu:

e Motivacija: Lider sopstvenim primerom, treba da motivise zaposlene kako bi zajedno
postigli definisane ciljeve. Kada zaposleni ne ostvaruje zeljene rezultate, treba ga
podsticati kako bi ostvario svoj potencijal. Ponekad je dovoljno pokazati empatiju da
bi se pojedinac motivisao da dela.

e Nagradivanje: Svaki ostvaren cilj i postignut rezultat treba prepoznati i vrednovati na
pravi nacin, nekad novcano, poviSicom, nekada verbalno. Veoma je bitno da lider
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pokaze da mu je stalo, kao i da bude pravican pri nagradivanju zaposlenih,
uravnotezenih kriterijuma, da ne bi izazvao zavist 1 netrpeljivost, kao i osecaj nize
vrednosti kod ostalih u kolektivu. Naéi ovaj balans je veliki izazov;

e FEdukacija: Dobar lider prepoznaje potrebe stalnog usavrSavanja svojih saradnika,
Sto je od velike vaznosti, naro¢ito u ovoj oblasti, koja se, kako smo pokazali stalno
menja. Seminari 1 obuke u velikim svetskim kompanijama pomazu zaposlenima da
sagledaju kakvi su trendovi na globalnom nivou, i koji su to proceduralno-tehnicki
standardi poslovanja. Narocito je potrebno edukovati servisere, i omoguciti im da
prate tehnoloske inovacije i trendove. Od njih zavisi bezbednost u smislu tehnicke
ispravnosti bicikla (npr. ukoliko serviser previdi sitnicu kao $to je zatvaranje kljesta
kocnice, moze indirektno biti odgovoran za nezgodu);

e Evaluacija: Ovde podrazumevamo Kkonstantnu procenu osposobljenosti i
edukovanosti kadra, tj. koliko su se ulaganja po ovom pitanju isplatila, i koliko je sam
lider uspeo da motivise zaposlenog.

Specifi¢nost serviserskog posla ogleda se ne samo u radu sa razlic¢itim musterijama, ve¢
1 u razli¢itim problemima, na koje nailaze u svom poslu. Neko moze biti dobar serviser, a da se
tek posle vise godina rada susretne sa odredenim problemom. Potreba za ovom vrstom usluzne
delatnosti stavlja pred lidera zadatak ne samo odabira kadrova, ve¢ i njihovog stru¢nog
usavrSavanja. Serviser mora biti upoznat ne samo sa robom koja se nalazi u prodavnici ¢iji je deo,
veé je potrebno i Sire poznavanje, kako aktuelnih inovacija, tako i starije tehnologije. Razli¢iti
proizvodaci proizvode komponente razliCitih specifikacija, od kojih su neke kompatibilne sa
proizvodima drugih proizvodaca, a neki ne (npr. “Shimano”, “SRAM” i “Campagnolo”
mehanika). Serviser tacno mora znati Sta moze uklopiti sa C¢ime, kako bi nesmetano
funkcionisalo. Na ovaj na¢in svojim musterijama moze ustedeti novac i vreme.

Prose¢no radno vreme servisera je od 7 do 8 sati dnevno, §to iz nekoliko razloga nije
dobro koncipirano. Primera radi, tokom sezone, frekvencija poseta servisu je daleko veca, tako da
se tokom svog radnog dana serviser sretne sa Citavim nizom razli¢itih operacija, od zamene
gume, do onih tezih, kompletnih servisa, koji zahtevaju po nekoliko sati rada. Potrebna je i dobra
povezanost medu serviserima, ne samo u okviru konkretne kompanije, ve¢ na celom trzistu, u
sluc¢aju da odredeni delovi trenutno nisu na raspolaganju ili se pojavi problem koji serviser iz
nekog razloga ne moze otkloniti; outsourcing bi u ovim slucajevima bio jedno od resenja. Naime,
postoji dosta struc¢nih servisera van firme kojima bi se mogli poveriti odredeni poslovi. Svako
prekidanje tokom rada smanjuje koncentraciju i usredsredenost na problem. S druge strane,
ukoliko se ne izade u susret musteriji koja je dosla sa sitnijim kvarom koji se lako moze otkloniti,
i ostavi se da Ceka, postoji rizik od “lose reklame” i negativnih posledica po ugled kompanije. S
toga bi trebalo razmisliti o zaposljavanju vise osoba za ove poslove, i podeliti posao na taj nacin
da osoblje koje je na obuci, obavlja jednostavnije poslove, povecavajuéi protok. Takode, trebalo
bi razmisliti o skra¢enju radnog vremena, jer ovaj posao podrazumeva rad sa klijentima koji su
neretko arogantni, smatraju¢i servisiranje jednostavnim, pri tom precenjujuéi svoje znanje.
Naveséemo primer koji smo Culi u jednom servisu: naime, musterija nije Zelela da plati uslugu
zamene gume, traze¢i da se sam posluzi alatom i obavi posao li¢no. Cena gume je bila oko 300
dinara, a zamena oko 150 dinara. Musterija je probusila tri unutraSnje gume u svom pokusaju, na
kraju plativsi i zamenu. Umesto 450 dinara, racun je bio 1350 dinara, dakle znatno ve¢i. Svoje
nezadovoljstvo je kasnije prenosio na raznim mestima, optuzujuci servis za prevaru. Ovo je samo
ilustracija delikatnosti rada u servisu.
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5.5. Buduc¢nost biciklizma u Srbiji

Biciklizam ¢e nastaviti da se razvija, kako globalno, tako i na mikroplanu. Stepen
njegovog razvoja uslovljava i traznju za proizvodima, i povecava poslovne prilike kompanija koji
se ovim poslom bave. Pre svega, potrebni su =zajedni¢ki projekti drzavnih institucija,
biciklistickih saveza i samih kompanija u ovoj oblasti kako bi se promocija podigla na visi nivo.
Evropska bicikisti¢ka federacija planira da 10 % svih javnih ulaganja u saobra¢aj usmeri u mere
za poboljSanje biciklizma. Ovakva ulaganja su se pokazala isplativijim od ulaganja u bilo koji vid
transporta.

U proslosti je izgradnja infrastrukture povezivana sa finansijskim malverzacijama, pa se
neretko u javnosti moglo Cuti pitanje izgradnje novobeogradske mreze biciklistickih staza.
Spomenute staze su zapravo delovi trotoara prepravljeni u te svrhe, jako lose uradene i bez imalo
smisla i konstruktivnog projekta. Beograd ima 66 kilometara staza za bicikliste, od kojih
polovina samo moze tako da se nazove. U 2014. izgradena je staza u sklopu novog mosta koji
povezuje Zemun i Borcu, $to je pohvalno da nije Cinjenice da je fakticki neupotrebljiva, jer nema
ni pocetak ni kraj (potrebno je preskociti bankinu i iza¢i na autoput, Sto niti je dozvoljeno
zakonom, niti je bezbedno). Izradnje ove staze kostala je 300.000 evra, a njena duzina je 3
kilometra. Izgradnja 7,5 kilometara staze od Dor¢ola do Ade Ciganlije trajala je 4 godine (1998-
2002.), sto je van svakih normalnih kriterijuma, na Sta treba dodati i to da se, zapravo nije radilo
o izgradnji ve¢ o iscrtavanju zutih linija po ruiniranom putu uz reku. I tako od Dor¢ola, delom
keja, preko Savamale i Sajma do Ade. Cinjenica je da je ova staza rekonstruisana 2011., a
zasluge pripadaju isklju¢ivo aktivistima, a ne gradskim organima od kojih beogradski biciklisti
nisu dobili gotovo nista. Bulevar kralja Aleksandra, najduza ulica u Beogradu je rekonstruisana, a
da se nije uzela u obzir traka za bicikliste, a pitanje je da li ¢e isto biti sa rekonstrukcijom trga
Slavija. Vrhunac stupidnosti se ipak, ogleda u izjavi nacelnika saobracajne policije da biciklisti
relativno slabo ucestvuju u saobracaju u Beogradu i da on nije biciklisticki grad. Neozbiljne
izjave za odgovornu funkciju. Epilog: oko 1.000 biciklista u protestnoj voznji. Dakle, gradanska
inicijativa jedina moze pokazati pravu sliku i ukazati na probleme. U Beogradu se procenjuje da
ima oko 15.000 biciklista tokom sezone, $to je jako mali broj za potencijal koji grad ima.

Velike metropole prepoznaju biciklizam kao ekonomski isplativ i odrziv vid prevoza, kao
i izvor zdravlja, i kvalitetnijeg stila Zivota, i pospeSuju ga u svakom smislu. Gradonacelnica
Pariza, na primer, planira do 2020. godine zabraniti automobile sa dizel motorima u centru grada.
Sta Parizani kazu na to? Danas 60 procenata Paizana ne poseduje automobil, vise u odnosu na
2011., kada je taj broj iznosio 40 procenata, a 84 % vidi borbu protiv zagadenja kao prioritet.
Svaki sekund se u Parizu iznajmi bicikl, a dnevno se belezi oko 100.000 voznji, 25 miliona na
godidnjem nivou. Postoji &ak 1.450 mesta za iznajmljivanje, sa oko 20.000 bicikala.* IstraZivanja
belgijskih biciklistickih udruzenja “Pro Velo” i “GRACQ” pokazala su da evro uloZzen u
biciklizam moze da “vrati” od 4 do 12 evra, tako da bi ulaganje u biciklizam od 78 miliona evra
vratilo vise od milijarde evra samo u Valoniji.’’ Inage, u Francuskoj, Danskoj, Belgiji, Nema¢koj
i Holandiji nije strana praksa da kompanije svoje zaposlene nagraduju ako dolaze na posao
biciklom (nekoliko desetina centi po kilometru). Svakako, evropski lider po broju bicikala je
Holandija u kojoj, prema procenama 99 procenata stanovnistva poseduje bicikl, a samo u
Amsterdamu postoji preko 800.000 dvotockasa.

3 http.//www.euractiv.rs/odrzivi-razvoj
7 www.bajsologija.rs
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Iz svih pomenutih primera, onih pozitivnih iz inostranstva i negativnih iz nase zemlje,
mozemo izvuci pouku za buduénost. BiciklistiCke kompanije moraju biti inovatori sa idejama i
inicijatori projekata na osnovu tih ideja. Postoji, kao §to smo videli mnostvo planova koji se
mogu preuzeti i prilagoditi nasim uslovima. Cinjenica da je do osnovnih statisti¢kih podataka
jako tesko doci, govori u prilog tome da se dosad nije ozbiljnije bavilo sveobuhvatnom analizom.

Do 2020. godine, dakle, treba povecati broj biciklista, urediti infrastrukturu, povecati
proizvodnju bicikala, povecati uvoz i prodaju.

Proizvodnja bicikala u Srbiji u danasnje vreme podrazumeva u najvec¢oj meri dva glavna
konkurenta- “Planet bike Co.” d.0.0. i “Capriolo” d.0.0. Uporedni podaci za period 2011.-2013.
govore sledece:

Ostvareni prihodi od prodaje Neto dobit
2.000.000 200.000
o 1500000 — gt __ 5 150.000
@ 1.000.000 2 100.000
500.000 | @rm—_m— 50.000 g g
0 0
20 20 20 201 201 201
11 12 13 1 2 3
—@—Capriolo | 887.800 | 1.143.1 | 1.063.0 Capriolo | 51.579 | 107.920 | 28.352
—o—Planetbike | 461.795 | 622.381 | 637.419 —o—Planet bike| 28.122 | 38.176 | 35.390

“Capriolo” godisnje proizvede oko 70.000 bicikala (oko 75 razlicitih modela), dok

“Planet bike” proizvede oko 40.000. Obe firme izvoze bicikle na inostrano trziste, i obe su
ovlaS¢eni distributeri renomiranih svetskih proivodaca delova i opreme. Prilike za izvoz bicikala
na trziste EU, posebno se ogleda u ¢injenici da u EU postoji niz anti-damping mera za proizvode
sa dalekog istoka, a konkurentnost se ogleda i u nizim cenama radne snage i poslovanja.
Izazov je napraviti kvalitetan bicikl za domace trziste. S obzirom na loSe ekonomske prilike, i 10§
standard, prose¢an kupac izdvaja do 250 eura za bicikl. Kada se tome doda jo$ i redovno
servisiranje i kupovina rezervnih delova i opreme, mnogi kupci odustanu od kupovine. Medutim,
pruzanje moguénosti godiSnje pretplate na iznajmljivanje bicikala, privukla bi one koji nemaju
dovoljno novca da izdvoje za sopstveni bicikl, a zele da ga koriste kao prevoz do posla. Francuski
“Velib” u Parizu nudi godisnju pretplatu od 29 eura, koju planira da smanji ¢ak za 10 eura. Oko
250.000 Parizana ima pretplatu, a porez koji grad ubire iznosi i do 20 miliona eura.*®

Gradovi Sirom Srbije imaju potencijal za ostvarenje ovakvog projekta. Efekti na
proizvodnju bi bili pozitivni, a takode i na prodaju, jer bi moguénost koris¢enja ovakve usluge
opredelila mnoge da se bave ovim sportom i u drugom obliku. Grad Beograd je pre nekoliko
godina pokrenuo akciju “Parkiraj-bicikliraj”, i korisnicima parking na Adi Ciganliji omogucio da,
plativsi parking besplatno iznajme elektricni bicikl. Program nije zaziveo u pravoj meri,
najverovatnije zbog slabe kampanje i nedostatka restriktivnih mera po pitanju saobracaja u centru
grada.

38 http.//www.euractiv.rs/odrzivi-razvoj
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Konstruktivni planovi za buduénost bi trebalo da predvide smanjenje saobracaja u centru
grada, izmeStanjem autobuske stanice i tranzita koji tuda prolazi, a potom i smanjenje broja
putnickih automobila. S druge strane, megalomanski projekti, koji ¢e, ukoliko do njihove
realizacije dode narusiti sliku grada i moguénost boravka u prirodi, ne obe¢avaju smanjenje broja
automobila. Naprotiv, oni ih podsti¢u. Ostaje tako nejasno, kako grad koji za 70 godina nije
uspeo da finansira gradnju mosta od vitalnog znacaja, u neverovatno kratkom roku napravi
projekat nejasne forme i cene.

Takode, velika neizvesnost je i poboljsanje ukupne ekonomske situacije. Uprkos tome,
broj automobila se godisnje poveéa za 50.000 u glavnom gradu (ukupno preko 600.000
registrovanih automobila). Ovome doprinose i niski kriterijumi $kola za obuku vozaca, kao i
nedovoljna osvescenost o problemu zagadenja zivotne sredine, kao i stepen evolucije drustva,
koji je na porazavajuce niskom nivou. Usteda novca i vremena ukoliko se na posao ide biciklom
jeste dovoljan razlog za motivaciju, ali u trenutnim uslovima nije dovoljno.

Kako uticati na pojedinca i na drustvo uopste, kada je u pitanju biciklizam, u domenu je
kreativnosti i preduzimljivosti lidera. Nacini su mnogi, prilike postoje i stvaraju se. Jedino
sigurno je da veci broj biciklista znaci vec¢i broj prodatih bicikala.

5.6. Dodatak: Iskustva malog subjekta

Radi donosenja $to objektivnijeg suda o trenutnim prilikama na trzistu, potrudili smo se
da steknemo uvid i u poslovanje manjih subjekata, od kojih su neki svoje poslovanje zapoceli pre
viSe od deceniju, a neki su se tek upustili u rad. Ovo su neka od zapazanja:

e Biznis plan nije dovoljan: Pored Cinjenice da je analiza trziSta, eksternih i internih
faktora, ponude i traznje osnov za zapocinjanje bilo kakve vrste posla, u
biciklizmu je potrebno dugogodisnje iskustvo i “prekaljenost” u poznavanju ovog
sporta, naroCito ako otvarate novu radnju. Primera radi, iskustvo vlasnika jedne od
novootvorenih prodavnica je pokazalo da je za upoznavanje sa zahtevima
potroSaca i istrazivanje trziSta bilo potrebno ¢ak 3 do 4 godine, a u slucaju
servisiranja, skoro deceniju radnog iskustva. Biciklisti su slabo poverljivi prema
majstorima, i losa iskustva se brzo prenose.

e Nije problem u Sirenju biznisa, problem je u nedostatku radne snage: Ma koliko
paradokslano zvucalo, za zemlju sa visokom nezaposlenoscu, kao $to je to sluc¢aj u
Srbiji, teSko je nac¢i radnu snagu. Receno nam je da je Sirenje prodajne mreze
problem jer “niko nece da radi”. A pri tom se ne radi o visini zarade.

e “Kad sam ovde, nije dobro”: Mozda jedna od najtacnijih konstatacija. Vlasnik
jedne radnje smatra da je obilazak terena od izuzetne vaznosti za posao. Posao se
sklapa “napolju”, a ne sedeci stalno u prodavnici, bez realnog kontakta sa ljudima
iuvida u sistem. Prema njegovim re¢ima, desavalo se da vazan poslovni dogovor
sa partnerima postigne u 5 sati ujutro na acrodromu; poslovni partneri vas cene
koliko ste spremni da im izadete u susret, pri tom Cuvajuéi sopstveni integritet.

e Cekanje se isplati: Donosenje inovacija na trziite moze biti veoma isplativo
ukoliko se ne uzme preveliki zalogaj; inace se moze desiti da se zalihe preterano
uvecaju za robu koju niko ne zeli da kupi. Pripremiti postepeno teren za
kvalitetnije i skuplje proizvode je domen dugoro¢nog planiranja.
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Prema svima jednako: Bez obzira ko ude kroz vrata radnje, i koliki racun napravi,
treba posvetiti jednaku paznju i strpljenje. Ne treba ceniti ljude po trenutnom
izgledu, mozda je u pitanju “mystery shopping”, a losa iskustva odbijaju klijente,
posebno u vreme drustvenih mreza kada se informacije instantno prenose.

Prave stvari u pravo vreme: Tajming je u prodaji veoma bitan, a kako je
biciklizam sezonski sport, upravljanje zalihama je od vitalnog znacaja. Velike
firme poput “Planet bike”-a nisu se pokazali kao vizionari u svim kategorijama.
Primera radi, koli¢ina garderobe je veoma mala u odnosu na traznju, a ista se
veoma brzo rasproda. Firme koje su uvidele ovu manjkavost, mogu je iskoristiti u
svoju korist.

sistema kao $to je “Planet bike”: uredaji poput pulsmetara, vatmetara i sli¢no, koji
su potrebni sportistima, kako profesionalnim, tako i amaterima, radi merenja
kvaliteta treninga su u velikim radnjama slabo dostupni,ta¢nije, nema ih. Jedan od
najpopularnijih i svakako najzastupljenijih proizvodaca na ovom polju, globalna
korporacija “Garmin”, ima svoje zastupnistvo u Srbiji. Njeni proizvodi se mogu
na¢i ne samo kod generalnog uvoznika, ve¢ i u nekim od lanaca prodavnica
mesovite tehnicke opreme. Sa druge strane, “Garminovi” proizvodi namenjeni
biciklistima, trka¢ima, triatloncima i ostalim sportistima svoje proizvode ne mogu
se naci u “Planet bike”-u.

Poznate musterije mogu pozitivno uticati na posao. Musterije koje su pocetnici u
biciklizmu vole da saznaju o Zivotu profesionalnih sportista, njihovom nacinu
treniranja, trkanja, opreme i slicno. Mnoge od njih to moze opredeliti da se u
buduénosti takmice u amaterskoj ligi, u svojoj kategoriji, a u svakom slucaju da
svoj hobi podignu na visi nivo. NasSi reprezentativci se ¢eSce susrecu po manjim
radnjama i servisima, kod vlasnika koji su im prijatelji, i neretko bivse kolege.
Volite ono sto radite i radite ono Sto volite.
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VI Zakljucak

Biciklisticka industrija dozivela je u proteklom periodu veliki razvoj i transformaciju.
Ovo je posledica kako tehni¢ko-tehnoloskih promena i inovacija, tako i postepene promene svesti
kada se govori o zdravlju, oCuvanju zivotne sredine i potrebi koris¢enja alternativnih vidova
transporta.

Lideri kompanija koje posluju u okviru ove industrije nasli su se pred neverovatnim
izazovom, jer uspeh sistema kojima upravljaju direktno zavisi od promocije biciklizma u svim
njegovim oblicima (kao sporta, rekreacije, transporta, turizma, itd.). Svoje delovanje i kreiranje
strategije oni moraju da usmere ka menjanju svesti i saobracajne kulture u Srbiji, $to nije nimalo
lak zadatak.

Na osnovu prethodno postavljene hipoteze, i izlozenih primera, dosli smo do zakljucka da
je liderstvo u kompaniji koja se bavi poslovanjem u oblasti biciklizma veoma izazovno i
zahtevno, kako u pogledu koordinacije svih nivoa organizacije, tako i u drugim aspektima.

Takode, polazeci od hipoteze da su inovacije stalne, a promene njima uslovljene Ceste,
uvideli smo da su potrebna konstantna merenja efekata strategije i njena revidiranja. Upravljanje
promenama umnogome zavisi i od tipa lidera, njegove sposobnosti upravljanja timom, kao i od
pristupa koji on ima u gradenju odnosa sa zaposlenima. U prilog ovako postavljenoj hipotezi
govore 1 konkretni rezultati analize poslovnog okruzenja i percepcije koju zaposleni u kompaniji
imaju u odnosu na svoje pretpostavljene, na osnovu sprovedene ankete o stilu liderstva. Ova
anketa je sadrzala pitanja o motivaciji, nacinu odluc¢ivanja i meduljudskim odnosima u kompaniji.
Iako se radi o demokratskom tipu lidera, potrebno je razmotriti mogucnost odredenih korekcija u
smislu pomo¢i saradnicima da Sto bolje ostvare svoj potencijal.

Lider u ovom smislu mora dobro poznavati prilike na trziStu, konkurente i musterije, ali i
interno okruZenje. Izborom svojih saradnika, motivacijom zaposlenih i ulaganjem u svoj tim, on
gradi medusobno poverenje. S obzirom da je re¢ o kompaniji koja obavlja vise delatnosti, dakle o
slozenom sistemu, odabir i edukacija kadrova su imperativ. Pravi lider, u tom smislu je osoba
koja liénim primerom vodi svoje zaposlene, prenose¢i im svoje ideje i koja je otvorena za
konstruktivne predloge. Odlucivanje treba biti stvar konsenzusa, a shodno tome, preuzimanje
odgovornosti obaveza svakog pojedinca u timu i tima zajedno. Sve navedeno dokazuje tvrdnju da
kompaniju ¢ine ljudi, da je tim taj koji postize rezultate, zajedno sa liderom, koji svoje akcije
usmerava ka prethodno definisanoj viziji. U kompaniji “Planet bike” potrebno je raditi u
buduénosti upravo na edukaciji kadrova i poboljSavanju motivacije, i sistema nagradivanja i
vrednovanja postignutih uspeha zaposlenih. Takode, potrebno je uvesti periodi¢nu proveru
osposobljenosti i stru¢nosti zaposlenih.

Razvoj biciklizma i njegova promocija zahtevaju niz akcija i sveobuhvatnu kampanju.

Koristi su evidentne, Sto su pokazale studije svetskih stru¢njaka. One ne podrazumevaju samo
ekonomski benefit, ve¢ i pozitivne efekte po zdravlje i produktivnost coveka. Moglo bi se reci, da
je prvi korak ka napredovanju u buduénosti, promena trenutnog stanja u biciklizmu, bilo da se
radi o sportu, rekreaciji ili drugom vidu.
Da bi promene bile pozitivne, dosli smo do zakljuc¢ka da lider u ovoj oblasti mora biti svestan
potencijala koji pruza podizanje biciklizma na vi$i nivo, i spreman da prilike i Sanse koje se
pruzaju iskoristi na S§to pozitivniji naCin. Iz ove perspektive, to zahteva mnogo vremena,
istrajnosti, strpljenja i nadasve rada.

72



U ovom radu pokusali smo da sagledamo trziSte biciklisticke opreme u Srbiji, koje poslednjih godina
dozivljava ekspanziju. Na konkretnom primeru firme “Planet bike” koja se bavi proizvodnjom, uvozom i
prodajom bicikala i propratne opreme trudili smo se da sagledamo efekte potreba i zahteva kupaca, tj.
traznje na kreiranje ponude, kao i koje su to slabosti, opasnosti, ali i prilike domaceg proizvodaca.

Dosli smo do zakljucka da je ulaganje u povecanje kapaciteta proizvodnje veoma potrebno, zbog
visokih kriterijuma i velikog obima potrebnih artikala. Pogotovo kad se zna da su strani partneri
koji bi uvozili u svoje zemlje ove proizvode konstatovali da su oni kvalitetom konkurentni na tim
trziStima. Takode, smatramo da je smanjenje troSkova vezanih za proizvodnju od vitalnog
znacaja. Konkretni koraci su preduzeti, ali s obzirom na ocekivani obim posla, moraju ostati
jedan od prioriteta.

Smatramo da bi proSirenje ponude u pogledu mehanicke opreme, i ostvarivanje partnerstva sa jos
nekim od velikih proizvodaca na svetskom planu, dovelo do povecanja prodaje i sticanja
prednosti nad konkurentima. Sto se ponude garderobe ti¢e, smatramo da bi kreiranje sopstvene
robne marke bio veoma dobar poslovni potez, jer bi takode pozitivno uticao na prodaju u ovom
segmentu, uz postizanje cenovno kvalitativne diferencijacije proizvoda i eliminisanja postojanja
proizvoda supstituta. Takode, bike fit je jedna od usluga koja bi bila inovacija na nasem trzistu i
svakako je treba razmotriti, jer bi uz mala ulaganja, efekti na prodaju bili veliki.

Kako bi se biciklizam kao sport i dalje Sirio potrebno je angazovati se u akcijama promocije ovog
sporta, kako profesionalnog, tako i rekreativnhog i na taj nacin uticati na promenu svesti o
vaznosti zdravog nacina Zivota, tj.pruziti alternativu i1 Sansu svima koji to Zele. Sve dosad
navedeno, odraziée se na poboljsanje poslovanja, i otvaranje novih poslovnih prilika.
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