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Uvod

Ose&aj zadovoljstva potroga je primaran, i zato pri kupovini razum ne igrdikie
ulogu. Ukoliko ih nestaini zadovoljnim i ispunjenim ljudi su spremni dadioje pozamasne
sume novca kako bi se taj oagproduzio. Ovaj oldaj, da se novcem ispunjavaju neka svoja
licna zadovoljstva, datira joS iz vremena kapitalizzda se sa pojavom ée trgovine povéala i
covekova Zelja da Sto viSe ugodi samom sebi.

Sa ovim saznanjem trgovci sve do danas damaznim oblicima uveravanja. Jedan od
tih n&ina je reklamiranje koji je zasnovan na namerniosmisljenim pokusSajima uticaja na
stavove, vrednosti, emocije, verovanja i ha krggonasanja, a putem masovnih medija.

Cesto sedini da su ta uverenja konstantno oko nas i da mmsopavaju i uveravaju u
nesto Sto mozemo, ali i ne moramo prihvatiti. Dat@ko nascine televizijske, radijske,
internet reklame, dZzambo plakati i sl. Kako se pugoruka odréene vrste moze delovati na
nase stavove, vrednosti, emocije, verovanja i pamasstalno je zanimanje psihologije
uveravanja.

Moze se ré da uspeSna prodaja obuhvata svaki aspekt prqueskje, razumevanje
potreba kupaca i rad sa njima, pruza savete o iramu pravilnog odnosa i stava prema prodaji,
pruza izgradnju osnovnih vestina prezentacije, @raganja i timskog rada, samoorganizovanje.

Rezultati natnog istrazivanja trziSta, kompletno oblikovanjeessa ponude proizvoda i
usluga, uspostavljanja kontakta i komunikacija sgckma na dugokmoj osnovi i drugim
aktivnostima u smislu izgdavanja stabilne pozicije su aktivnosti koje su baei za savremenu
prodaju.

Da bi ostvarila svoju ulogu u potpunosti, trgoviasgreduzéa nastoje da neprestano
usavrSavaju n@n obavljanja njihove osnovne delatnosti, a to jeuzpnje trgovéke
(posrednike) usluge. Tocine na nain da se stalno prilagavaju aktuelnim trendovima na
trziStu orijentacijom na kljgnog subjekta — potro&a. Nivo usluge koji potrosaocekuje postaje
minimalni uslov egzistencije trgovinskog predéa@a trziStu, uz teznju da ponudi i mnogo vise
od njegovog &ekivanja.

Neposredni kontakt sa potrégaa daje trgovini povla®no mesto u lancu reprodukcije
zbog mogudnosti pribavljanja informacija o njihovim realnimofpebama i preferencijama.
PotroSai su merodavni pri ocenjivanju opravdanosti prisagpojedinih proizvoda na trzistu, a
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zadatak trgovca je da njihove potrebe razume iiulepor u poslovnim odnosima sa
proizvaiatima da se te potrebe na odgovaéapacin zadovolje.

Novo oruzje u rukama trgovinskih predaae predstavija njegova marketinska
orijentacija. DosadasSnja parcijalna primena manketkoncepta ne daje prave efekte na
poslovanje, ali istovremeno podsina dalje traganje za integralnim konceptima¢ ¥amo
razmatranje trziSnih odnosa na relaciju prodato— posrednik — potrogaiz ugla marketinga
otkriva njihovu dinaminost i sadrzajnost. Bez sveobuhvatne i integralagketing orijentacije
trgovinskog preduze ono nije u mogtnosti da razume neke od kijuh kategorija savremene
teorije trgovinskog marketinga .

Uredenje prodajnog prostora predstavlja jedan od ¢kiju faktora opredeljivanja
potroS&a da kupuju u odteenom objektu. Potrosavrlo ¢esto donose sud o prodajnom objektu
na osnovu njegovog izgleda. Prvi utisak kojtetpotencijalni kupac koji je krenuo daeuu
prodavnicu je formiran na bazi izloga, glavnog alazpoljne reklame.

Mnoge odluke koje se odnose na pitanja d&eliwi u prodajni objekat ili ne su
zasnovane na ovim prvim utiscima. StaviSe, ako rmijgdni potrodd odlwi da ule u
prodavnicu, on se unutra mora ése slobodno i prijatno, da ne bi ubrzo ofituda napusti
prostor. Tako je veoma vazno da i unutrasnjost oljggnost prodajnog objekta budu
predstavljeni Sto atraktivnije moéel Dizajn prodajnog objekta mora reflektovati peedoost i
imidz koji ocekuje ciljna publika.
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Stepen specifnosti problema

Potrosai redovno donose odluku o prodajnom objektu na wsngegovog izgleda i
uredenosti. Da bi se to dogodilo, osnovni utisak ktiges potencijalni kupac formira se na bazi
izloga, glavnog ulaza i spoljne reklame.

Istrazivanje je pokazalo da izgled i atmosferatanprodavnice wtu na nain kako se
potroS&i osetaju, saznaju i ponasaju se.

Ne moZemo ré, da je ova tema kod nas istrazena do detéligk Sta vise, u nekim
knjigama se ovoj temi poklanja jako mala paznjgilsamo napomenuta.

Hipoteza

Generalna hipotezaAlokacija, ur@enje prodajnog prostora i ponaSanje poita3enaju
veliki uticaj na promociju proizvoda.

Svrha rada

Videti robu pre kupovine je jedna od osnovnih Zédjgpaca. Kupevo je pravo da vidi,
odabere i izvrSi kupovinu. U radiu objasniti Zelje kupaca, zbagga se odkuju da posete
odreienu prodavnicu, Sta ih na prvi pogled prévlesl. Pri donoSenju odluka u vezi sa dizajnom,
menadzeri uvek moraju imati na umu produktivnosidajnog prostora kako bi sve bilo u
funkciji ekonomije rada, odnosno, koliko se prodajmze generisati kokgnjem svakog
kvadratnog metra prodajnog prostora.

MetodoloSki pristup

Uzimajwi u obzir speciitnost i slozenost predmeta istrazivanja u radu sisdeme
razlicite metode sa ciljem da se zadovolje osnovni métd#o zahtevi — opStost, pouzdanost,
objektivnost i sistematnost.

U dokazivanju postavljene hipoteze u ovom radujSkene su osnovne anatitie i
sintettke metode i to posebno induktivho — deduktivhag apStenaénih metoda hipotetko —
deduktivna i statistka metoda.
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U prikupljanju podataka korgne su slede metode i tehnike: upativanije,
kvalitativna analiza prikupljenih podataka, anakeairzaja dokumenata i to kako primarne, tako
I sekundarne gde — ve izvrSenih istrazivanja, posmatranje i ispitivanje.

Struktura rada

Struktura rada prikazana je na sl@dexin:

U prvom delu- UVOD izneta je svrha rada, ukazano je na stepenifiénosti problema,
postavljena je hipoteza, iznete su metode istragvieopisana je struktura rada.

U drugom delu- iznete su osnove o proizvodu kao i 0 promociji.

U trecem delu- je objaSnjen pojam ponaSanja pottaSkao i njegov uticaj na promociju
proizvoda.

U cetvrtom delu— priblizene su strategije komuniciranja i njihaticaj na ponaSanje
potroS&a.

U petom delu- izneti su zné&aj i aspekti upravljanja udenjem i alokacijom prodajnog
prostora.

U Sestom delw ukazano je na svrhu i dizajn prodajnog objekta
U sedmom delw akcenat je stavljen na strukturu i spoljasrgied prodajnog prostora
(glavni ulaz, reklama, arhitektura, izlog, demje unutrasSnjosti prodajnog prostora,

upravljanje i sl.)

U osmom delu izveden je zakligak u skladu sa prethodno postavljenim hipotezama iz
uvodnog dela istrazivanja.

Strana 8



Uticaj prodajnog prostora i ponaSanja potro&ana promociju proizvoda

1. Promocija proizvoda

Trgovinu mozemo svrstati u z&gne institucije marketinga jer je ona most kojajsp
proizvadace i potroSa&e i nije samo distributer ¥a aktivan kanal prodaje. Jaka transnacionalna
preduzéa se sve viSe javljaju u svetskoj savremenoj pdivi® i dolti periodu u kojem zivimo.
TehnoloSke promene i danasnja tehnologija veomairtige promeni odnosa sa potrifza a
ne samo promene u poslovanju trgovinskih preémze&bog prilagdavanja promenama u
privrednoj strukturi zemlje trgovinska preddae u svakoj zemlji, imaju njoj svojstveni
distributivni sistem, koji se pod dejstvom svihadmja manje ili viSe menja u vremenu.

Od aktivnosti koje su pokretane trziStem ka aktsthdoja pokrée trziSte odvija se
revolucija u maloprodaji jer potro&gavorizuju maloprodavce koji im Stede vreme i i@, pa
mozemo réi da je to i sada globalno &eni trend. Globalizacija je proces u kojoj aktiwlogu
imaju i trgovinska preduza. Od 80-tih godina se razvija elektronska trgoada se i stvaraju
interakcioni sistemi koji omodiavaju dvosmernu interakciju i uktjuju internet.

Kako trgovinska organizacija menja svoj asortimaioti proizvodna organizacija tokom
rada menja svoj proizvodni program. Primenjivangetekvatnog marketing miksa trgovinskom
preduzéu treba da doprinese da se kupci primame da doprodavnicu, takie i da onaj broj
koji dode postanu lojalni kupci u duzem vremenskom periddsobenost marketing miksa u
trgovini je u pristupu kombinaciji instrumenata,pee svega W&injenici da se kombinacija
instrumenata mora prilagavati potrebama potro&a Takale je potrebno stalno prilagavanje
maloprodajnog marketing miksa odemom trziSnom segmentu ili odenim trziSnim
segmentima na trgovinskom podju

Vaznost polaska od ciljeva poslovanja i analiz&tih moguénosti je nekada i presudna
u procesu strategijskog planiranja maloprodajnagipzéa. Slika preduze i prepoznatljivost
medu konkurentima, i to prema onim konkurentima katrpS&i ocenjuju kao zn&jne, je cil]
koris¢enja i formiranja informacija dobijenih od potrédau pozicioniranju trgovinskog
preduzéa. Uloga marketinga je da se odaberu strategijgi@jeo koje j&aju konkurentsku
prednost preduza na trziStu i pojedinih prodavnica u njegovom ®astna trgovinskim
podrujima.t

Milisavljevi¢, M., Marici¢, B., Gligorijavié, M., (2007.),0snovi marketingaCentar za izdavku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 604.
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1.1. Proizvod

Rezultat¢itavog marketing napora preddéaeda izde u susret zahtevima i potrebama
kupaca je proizvod. On je &ia na koji preduzés usklauje svoje sa potrebama i zahtevima
potroS&a. Potrebe kupaca treba da budu zadovoljeneckmjEm proizvoda, one nisu tu zbog
samog proizvoda, i zbog toga je akcenat u kKerif proizvoda na zadovoljenju potreba kupaca.
Proizvod ili usluga jednog preduzetreba da adekvatno zadovoljava potrebe kupakasefje
nego proizvodi i usluge drugih preddae Kako bi se precizirali atributi preduéze bitno je
polaziti od potreba i zahteva potrédaU dinamikoj privredi te potrebe i zahtevi potrésase
veoma menjaju pa je zato je bitno da predazerSi sva neophodna prilatpvanja u svom
proizvodnom programu.

Permanentnim pronalazenjem i lansiranjem novih me@ama postojgh proizvoda
postize se rast preduze Orijentisanost preduéa u svojoj delatnosti ka kreiranju novih
proizvoda odnosno izmenama karakteristika i upetnedstojéih je neophodna. Ukoliko je ona
pravilna lako se nalaze &ni da se prevadu limitiraju¢i faktori. Nova podrdja delatnosti uvek
sa sobom nose odieni stepen rizika koji se mora realno kalkulisatia osnovu poznavanja
uslova poslovanja, trazenje i drugih faktora odtkapvisi uspeh akcije preduéze

Proizvod je veoma dinagan instrument marketing miksa. Velike su méagpsti izmena
na proizvodu kako bi se zadovoljile potrebe kup&aje poslovne ciljeve preduzeostvaruje
pomau najefikasnijeg instrumenta marketing miksa, proda, a u odiEnim uslovima
poslovanja i strukture trzisfa.

1.1.2.Definisanje proizvoda

Proizvod nije jedini termin koji se moze koristithozemo ga zameniti terminima ponuda
ili reSenje. Svoje potrebe i zelje ljudi zadovohay proizvodima. Kada se nude na trzistu
ukljucuju fizicku robu, usluge, iskustvo, daigge, licnosti, mesta, imovinu, organizacije,
informacije i ideje.

U literaturi preovlduje razlikovanje izméu tri nivoa proizvoda:

1. Genericki proizvod ¢ini sustinu zadovoljavanja potreba potré&gaSustina proizvoda je
bazeni fizicki predmet ili neopipljiva usluga koju dobija po$ad. Sustina proizvoda se

2 Milisavljevi¢, M., Marici¢, B., Gligorijavié, M., (2007.),Osnovi marketingaCentar za izdawku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 296.
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naziva genetki proizvod Sto zn& usaglaSenost sa ba&mim opisom onoga Sto
specificira funkcije koje obavlja.

2. Opipljiv proizvod c¢ine odreteni atributi proizvoda koji imaju preciznu spec#iju.

3. ProSireni proizvod je skup proizvoda i usluga koji prati opipljivi preod i imidz koji
ide uz njegd.

Za potrosSaa proizvod zn& mnogo viSe od fizikih osobina samog proizvoda. Taleoje
jako bitna slika odnosno ,grupa stavova“ koje kupaea o proSirenom proizvodu. Kako bi se
formirala slika o proizvodu potrebno je znati metikupaca i karakteristike proizvoda. Ona je
ustvari fizika i simboltka percepcija koju kupac formira na osnovu stvarpogasanja
proizvoda pri upotrebi ili na osnovu informacijejlkge dobio o njemu. Proizvod sa markom
(branded products) omoéavaju potroSéu da ga diferencira od &hih proizvoda.

1.2. Promocija

U stvaranju ugleda trgovinskog predéae njegovih prodavnica doprinosi promociona
aktivnost. Kooperativha propaganda predstavljadsguaproizvaiata i trgovine u promaociji
uopsSte i privrednoj propagandi posebno. Kati faktor u planiranju promocione aktivnosti je
vreme, jer se ne propagiraju svi proizvodi u istba tokom godine. Naj¢epromasaj moze biti
ako se ne promoviSe prava roba ili se to radi gogresno izabranom periodu u godini. Svako
prodajno mesto, gde se prodaje dér@ asortiman, treba da bude adekvatno prdago
promocionim zahtevima. Zato je za maloprodaju odepoog zné&ja izlaganje robe i
propaganda na mestu prodaje. To se najjasnijewsimoposiugama i robnim dama. LEna
prodaja, odnosno aktivhost zaposlenih u pomaganjcikna pri kupovini od posebnog je
znaaja kod robnih kéa gde kupci treba da dobiju punu uslugu.

Postoji shvatanje da je upravo emdajzing najzn&ajniji oblik promocije u trgovinskim
preduzéima. To je aktivhost promocije koja se obavlja nesta prodaje. Ona se definiSe kao
»Svaka forma promocije kraj radnje ili u radnji =v licne prodaje kojom se & na ponaSanje
potroS&a u kupovini“. Metendajzing je usmeren da podstakne impulsivhu puodtgajem na
kupca na mestu prodaje. Smatra se da j€endrjzing vrlo efikasno sredstvo-doprinosi
poveanju prodaje uz relativno skromna ulaganja. Ongeuta kupce u finalnoj fazi odlivanja
o kupovini na mestu prodafe.

% Milisavljevi¢, M., Marici¢, B., Gligorijavié, M., (2007.),Osnovi marketingaCentar za izdawku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 296.
4 Isto, str. 601.

Strana 11



Uticaj prodajnog prostora i ponaSanja potro&ana promociju proizvoda

2. PonaSanje potroSéa i uticaj na promociju proizvoda

2.1. PonaSanje potroSéa

Potrosa je vrlo sloZzeno Idie Cije je ponaSanje stimulisano i motivisano brojnim
ekonomskim, socioloskim, psiholoskim, palkim i drugim faktorima i razlozima. U praksi,
preduzée se suske sa tzv. nekontrolisanim promenljivim i nemdguje, a i nepotrebno
ratunati sa tim da preduée sagleda i ,pokrije” sve aspekte ponaSanja stharpotencijalnih
potroS&a. Dovoljno je da preduze na osnovu rezultata istrazivanja spozna i utgtdvne
motive i snage koje utili na ponaSanje potra$a proizvoda i usluga i da tome prilagodi
marketing strategije i akcije.U teoriji i praksi ima dosta podela potréda ali prilicno
prihvatljivom ¢ini se podela potroga na individualne i kolektivne, u zavisnosti oddatp |i je
njihovo ponaSanje posledica zadovoljenjmil potreba ili se radi o ponaSanju od koga korist
ima viSe ljudskih zajednica.

PonaSanje potro&a moze se definisati kao ,dinatka interakcija razmisljanja,
ponaSanja i dogaja u sredini, pom kojih pojedinci upravljaju aspektima razmene toko
svog zivota“. Svrha iztavanja potroSa je da se ustanovi ne samo Sta potréEguje, veE |
zasto kupuje, kolik@esto kupuje i td.

Sa aspekta tipova ponaSanja u kupovini, a u zasismal konkretne situacije i nivoa
angazovanosti potro&a u procesu kupovine, razlikuju se tri osnovna ppaasanja: rutinsko
(ugostiteljski objekt), ogradeno i ekstenzivno (produzeno).

Sistem potroSnje odnosi se na obuhvat ponaSanja3ag. Ukoliko se Zeli da se
ponaSanje potro8a razume i objasni na Sto je méguadekvatniji néin, neophodno je uzeti u
obzir sve aspekte tog ponaSanja i faktore koji gmwjavaju. Polazi se odinjenice da se
ponasanje potroga ispoljava u svakoj fazi procesa otiianja i potrosnje.

IstraZivanje ponaSanja korisnika usluga sprovodiaeazltitim nivoima, a razlikuje se
analiza na nivou pojedinaca, mikrookruzenja i roakruzenja. U analizi ponaSanja potrisa
na nivou pojedinaca u fokusu je identifikovanjeqa®a i faktora koji utu na osobu u kupovini,
potrosnji i raspolaganju proizvodima i uslugama.aiza na nivou mikrookruzenja obuhvata
interpersonalne i situacione faktore izvaéndisti koji utéu na njeno ponasSanje u bilo koje

® Cerovi, S., (2004.)|straZivanje turisttkog trzista Prirodno matematki fakultet, Novi Sad, str. 160.
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vreme. Analiza na nivou makrookruzenja sastopa@eirokog seta snaga i faktora kojicutida
se veina potroSa&a ponasa sino u procesu kupovine.

Brojni su razlozi zbog kojih se ponaSanje pottaSaazvilo kao posebna n&a
disciplina. Pre svega, na to je uticélajenica da su ljudi iz marketinga spoznali da seqs&i
ne rukovode uvek i isklivo ekonomskim i racionalnim motivima u procesu &uine
proizvoda i usluga na trziStu. Danas se s pravovorgo eri masovnog trzista potrésas jedne, i
vrlo razvijenim komunikaciono — promocionim tehmka, s druge strane. U tom kontekstu,
evolucija i primena marketinga kao poslovne kongepa praksi, neposredno je dovela do
razvoja ponasanja potra$akao akademske i primenjene & discipline®

Proizvaiadi i trgovci, i pre nego Sto je marketing prildea kao naéna disciplina, imali
su odrédena saznanja 0 zégu ponaSanja potra&a za uspesSno obavljanje poslova. Do tih
saznanja dolazilo se uglavnom kroz svakodnevngakte i prodaju proizvoda i usluga potroszaa.

Ali, sa rastom i razvojem trzista i preddaealoSlo je do gubljenja neposrednog odnosa préasse
potroSg&ima, Sto je zahtevalo da se pristupi drugim metadistrazivanja u marketingu. Presudni
trenutak nastupio je 50-ih godina XX veka, kadapgestalo jasno da bi se, uz prethodno
istraZivanje potreba i Zelja potr@sa ostvario mnogo e obim prodaje i profita. U razvijenim
zemljama taj period oztava p@etak dominacije marketinga kao poslovne koncepuije
privredi i druStvu.

Nova poslovna filozofija prenela je teziSte sa pj@a,Koliko mozemo prodati?”, na
pitanje ,Sta potroda zaista zele?“. U tom cilju potrebno je bilo istiaati faktore koji utéu
na odluke potrogm o kupovini, o faktorima koji wtu na promene njihovih stavova,
verovanja i dr. Brojne teorijske i n&uwe studije doprinele su razvoju ponaSanja potr@Sa
kao nadne discipline. Potro%a su time stavljeni u srediSte marketing istrazijaan
aktivnosti preduzéa.’

¢ Zivkovié, R., (2011.)Pona3anje potrog@m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 45.
7 Mari¢ié¢, B., (2005.)Ponasanje potrodm, Ekonomski fakultet, Beograd, str 72.
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2.1.1. Ekonomsko objasnjenje ponaSanja potros&a

Da sec¢ovek-potrosa (homo economicus) posmatra kao racionalan kupgsglsu osnovi
motivisala svoja sebina interesovanja, o tome je prvi doprinos i objesig dala klagha
ekonomska teorija. On prema svojim potrebama i knppsnazi kupuje proizvod koji mu pruza
I daje najvéu satisfakciju. Potrogaje prihv&en kao racionalna realnost, koja uvek deluje u
okviru svojih ekonomskih mogunosti i interesa. U ovoj teoriji pretpostavlja sa d smislu
alternativa potro%araspolaze informacijama koje su mu potrebne mnifikupovine.

Osnovna karakteristika trziSta potrd&ge da se kupci razlikuju po svojim potrebama i
Zeljama. Ovo se kasnije pokazalo, kako se tokonmegra ova ekonomska teorija sve vise
unapreivala. Savremeno trziSte karakteriSu ekonomski gsbcu kojima se <geljavaju
heterogena ponuda i heterogeni segmenti traZznjod€ase navodi da na ponaSanje pottasSa
uticu i drugi ekonomski uticaji, dohodak i necenovritéai, naravno prvenstveno pored cene.

Glavne pretpostavke kao Sto su preferencija, rabman ponaSanje, informisanost,
budzetska ogratenja i nezadovoljene potrebe proizilaze kao bitaeakteristika ekonomskih
teorija na kojima se zasnivaju. Stoga danasnji ekosti imaju pravo kada ukazuju na to da
konanu re& na trzisStu imaju potroga

Moguée je postaviti dve hipoteze:

1. Covek se opredeljuje se za proizvod koji daje najvsatisfakciju, pa je takva
odluka racionalna;
2. Covek kupuje proizvod koji mu se €@, bez obzira na satisfakciju, stoga

mozemo réi da ova odluka nije racionalna.

Najveli deo ukupnog stanovniStva sumirdjukoli¢cinu novca kojom raspolaze,
vremenom i naporom koji treba uloZziti u trenutkunddenja odluke o kupovini upaige visinu
korisnosti i zadovoljstva koji mu odteni proizvod pruza. Stoga se mozé da na ekonomsko
racionalno ponasSanje tti sledéi faktori:

1. raspolozivi dohodak i cena
2. necenovni faktori (atributi proizvoda, usluge, )itd.
3. raspolozivost vremenom, mestom i informacijama.

Upucene su mnoge primedbe na ovu teoriju, a od posebndgja za marketing je ta
da ista nije dovoljno operacionalna. Akcenat u $ijanju treba da bude odgovor na pitanje
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kako potroSatreba da se ponasSa kao kupac na trzistu jer jehoatg ekonomskog objasnjenja
normativni model. Marketing, kao oblast kojom rukujma veliko interesovanje da dobije
odgovore kako i zaSto se bas tako po#tgEmasa na trzistu. Ekonomsko objasnjenje je oltoenu
da sagleda i prati potras&au momentu kupovine dok marketing ulazi u sraskzje odgovore
od faktora koji uttu na samu pojavu potrasana trzisStu. Stoga je ova teorija viSe orijentzsaa
proizvod nego na potro&a kojim se viSe bavi marketing. Ova teorija té&dspituje osnovu
pojedin&ne traznje ali su zapostavljeni uticaji doegrupama i njihov uticaj na ponasanje
potroS&a, Sto je od interesa za marketing.

2.1.2.SocioloSko objasnjenje ponaSanja potroga

Kako se menjao druStveni i privredni razvoj i péaeao zivotni standard stanovniStva
uporedo se razvijao i uticaj socioloskih faktorapmasSanje potro&a. Kako bi se razumela i
objasnila potreba za konkretnim proizvodom i ushagdilo je potrebno razumeti socioloske
determinante traznje. lako su se ljudi pod uticajartture, drusStvene klase, referentne grupe,
porodice i sl. menjali ipak im je zajedkb da imaju iste fiziolodke i psiholoske potrebe.

PonaSanjeéoveka kao potroga u velikoj meri odréuje pripadnost odrenim socijalnim
slojevima. Datovek ne moze da se odvoji od sredine u kojoj Bp@etna pretpostavka. Ljudi,
iako imaju iste bioloSke potrebe, imaju svojstveamicitosti u zavisnosti od toga gde Zive, kojoj
civilizaciji, kulturi ili subkulturi pripadaju. Ppadnost socioloSkoj grupi mozemo razlikovati po
brojnim atributima na primer ollanje, odrzavanju oddenih dogdaja, liberalnost ili
prihvatljivost brojnih¢injenica itd. Sociolozi tvrde da su pojedinci fedim kupovine motivisani
“pritiskom grupe” kojoj pripadaju i individualnimrphtevima.

Kultura ima najSiri uticaj na ponaSanje poti@sajer se odlikuje karakteristikama i
uticajima po kojima séitavo jedno drustvo razlikuje od drugog i na tafinase determiniSe kao
jedinstveno. Razlike nde kulturama nisu samo stvorene, one su daksustinske. Pripadnici
razlicitin kultura imaju razkite stavove o drustvenim, polikim, ekonomskim, verskim i
drugim pitanjima i one predstavljaju kulturne sfi€ciosti i trajna obelezja jednog druStva koje
se vrlo teSko menjaju. Ove vrednosti nastale sartolkekova, pa su od fundamentalnogcaja
u objasSnjavanju oddene kulture. Méutim, kulture nisu homogene, one se meSaju, prallap
sadrze podkulture. Jedna kultura mozZe da objediei grzava, ali moze da se odnosi i ha samo
jednu drzavu. Mnoge regionalne zajedniceiyaju na zajedrikoj kulturi, koja sadrzi faktore

8 Zivkovi¢, R., (2011.)Ponasanje potro&@m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.92.
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koji karakteriSu odrédeno drustvo, kao Sto su: jezik, znanje, vera, fwlkmuzika, umetnost,
zakoni, obtaji, tehnologija, radne navike i dfultura se definiSe na ragite na&ine i u najSirem

smislu, opisuje se kao &a Zivota ljudi® *°

Stil Zivota odraZzava vrednosti i stavove pott@Sa kori€enju slobodnog vremena i
kupovanju proizvoda i usluga. Izbor stila ZivotaSta jesti, da li vezbati, puSiti, konzumirati
alkohol, kako se boriti sa stresom, gde Ziveti,akakosao izabrati, gde putovati — nalazi se
manje viSe pod ¢thom kontrolom. Ljudi koji dolaze iz iste podkultymrustvenog sloja i imaju
isto zanimanje mogu da imaju rai#ie stilove Zivota. Stil Zivota neke osobe jestennpbrazac
Zivljenja koji se izrazava kroz njene aktivnostiteresa i misljenja. Stil Zivota obuhvata viSe od
pukog drustvenog sloja ilidnosti pojedinca (sl.1.).

Slika 1.Uticaj stila Zivota na potros&e navike

Vrednosti Li¢host

Porodi¢ne Individualne

b

Ponasanje potrosaca

Ciljevi

RaspoloZ va sredstva Racionalnii subjektivni Slobocno vreme

. 4
Odluka o proizvodu
Izbor marke proizvoda i prodavnice

Satisfakcija

Izvor: Michman, R. D.Lifestyle Market Segmentatiofraeger, New York, 1991, pp. 137.

® Marici¢, B., (2005.) Ponasanje potrog@m, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 220-223.
10 Blackwell, D. R., Miniard, P. W., Engel, J. F, (), Consumer BehavipThomson, South-Western, pp. 432-
433.
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Eksterni i interni faktori podjednako formiraju Istiivota potroSé&a. Eksterni faktori
mogu biti geografski, demografski, ekonomski, stwdki dok su interni psiholoski faktori.
Moze se ré da je stil zivota odraz ili portret jedneitiosti koja je u stalnoj interakciji sa
okruzenjem. On neposredno i posrednoeutia podsticaj potro&a a time i hjegovo ponasanje u
specifénim marketing situacijam.

Istrazivanje stila Zivota posmatra potrégal drustvenoj sredini, kao pripadnika atinee
grupe, ukljgujuéi interne i eksterne faktore koji @ti na formiranje vrednosti i stavova
relevantnih za njegovo ponasSanje u kupovini praiavo usluga. U tome je osnovna razlika
izmedu koncepta stila Zivota i konceptatHpsti koji koristi psiholoSka analiza ponaSanja
potros&a.

Nova marketinska istrazivanja stila Zivota pokazda ljudi kao potroga polako, ali
sigurno napustaju dominirajuradno-intenzivni koncept zivota iz 60-ih i 70-giodina XX veka.
U nekim drzavama, skéana je radna nedelja na manje od 40 sati. Zelj@$a@ha za kupovinom
raznih proizvoda i usluga rasle su uporedo sa pmragproduktivnosti rada i tehnoloSkim
razvojem. Posledice tih procesa su da ljudi ragpo$a viSe slobodnog vremena i sredstava, Sto
je uslovilo njihovo povéano interesovanje za kulturu, putovanja, razonodtekireaciju.
Savremeni koncept analize vremena kojim tokom¢@gla raspolazu potra$gpokazuje da se
moze govoriti o sled®j periodizaciji: vreme provedeno na radu (posiugme odvojeno za
licne i porodéne obaveze i »pravo« diskreciono slobodno vrembesBa pouaanjem zivotnog
standarda i slobodnog vremena ljééi sve viSe biti u mogmosti da se okrenu i iskazuju u
drugim aktivnostima. Mozda nafjaefekat povéanog interesovanja potr@saza razonodu i
rekreaciju jesu promene u vrednostima i stilu Avdtpravo promene u stilu zivota imaju
ekonomski uticaj na strukturu potrosSnje pojedinogegovo predstavljanje u drustvu.

Na stil zivota dominantno wi licnost (formirana kroz kulturu, podkulturu, druStvenu
klasu, referentne grupe i porodicu) i vrednostiekajsvaja i neguje potroSakroz svoje
aktivnosti, interesovanja i misljenja. Rezultat dogste porodna ili individualna odluka o
izboru n&ina ponasanja u kupovini.

™ Marici¢, B., (2005.)PonaSanje potros@, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 314.
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2.1.3.Psiholosko objaSnjenje ponasSanja potros&a

Svaki pojedinac sa svojim karakteristikama je utmkaosoba pa prilikom procesa
kupovine te karakteristike na nju &iu velikoj meri. PsiholoSko objasSnjenje pored salga na
okruzenje istrazuje interne procese koji se odigaw licnosti za razliku od ekonomskog i
socioloskog objasnjenja ponaSanja pottasSadd tih internih procesa zavisi kako pottosa
spoljne uticaje osoba primiti, shvatiti i kake na njih (unoSenjem karakteristika svojmdisti)
ponasanjem reagovati. Sve se svodi da jedimodi ima jedinstvene psiholoSke karakteristike
koje upuuju na pojeditevom konzistentnom i postojanom stavu prema okijuzen

Li¢nosti mogu biti veoma razlte smele, drustvene, dominirég) agresivne, nezavisne,
prilagodljive kao i povtiene i one se n&gse opisuju posredstvom tih mnogobrojnih opisnih
osobina. PonasSanje individue u procesu @danja pri kupovini je teziSte psiholoskog
istraZivanja.Cetiri najsnaznija faktora koje Kotler navodi su: tiwacija, percepcija, denje i
uverenja (verovanja) i stavovi.

Neka osoba ima brojne potrebe u svakom @eliem vremenu. Neke potrebe su bioloSke.
One proizilaze iz psiholoskih stanja kao Sto sadgle i neke nelagodnosti. Druge su potrebe
psiholoSke. One proizilaze iz psiholoSkih stanja Kto je, na primer, potreba za priznanjem,
postovanjem ili pripadanjem. ¥ma psiholoSkih potreba nije dovoljno intenzivha ba
odrelenu IEnost motivisala da odmah reaguje. Potreba postajgvnkad se probudi do
dovoljnog stepena intenziteta.

U osnovi motivacije potroga nalaze se potrebe. Potreba je stanje neispumekja
osnovnih ljudskih zadovoljstavd.Motiv (ili poriv) je potreba koja dovoljno neodged navodi
odreienu osobu na delovanje. Zadovoljenje potrebe sremaéaj napetosti. Savremena
motivaciona istrazivanja omogavaju ,dublju” analizu uzroka ponaSanja potk@saPrednosti
savremenih motivacionih istrazivanja su u tomeEimazu preduzgma da usklade proizvode
sa Zeljama i zahtevima potréga Sto omogéavaju zaklj¢ivanje na osnovu instinktivnibula.
Motivaciona istrazivanja najviSe koriste propagandigencije u kreiranju i razvoju novih ideja
za promocionu kampanju.

12 Zivkovi¢, R., (2009.)Ponasanje i zastita potroda u turizmy Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 54.
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Postoji viSe teorija motivacije, za potrebe markatgavodimo dvé?

1. Abrahama Maslowa, koja ukazuje na hijerarhiju nmetivodnosi se na ljudsko
ponasSanje uopste

2. McGuireova (Mekguaer), koja se zasniva na psihat3skotivima koji se mogu
koristiti za objasnjenje ponasSanja poti&Esa

Maslovljeva hijerarhija motiva bazira se &etiri premise:

. svi ljudi pokazuju sline motive kroz genetski razvoj i druStvene uticaje

. neki motivi su vazniji ili kriténiji od drugih

. vazniji motivi moraju se bar minimalno zadovoljitie nego Sto se aktiviraju drugi
motivi

. ¢im se zadovolje osnovni motivi, dolaze na red siegwtivi.

Maslovljev navodi teoriju hijerarhije potreba kogovori da potrosa polaze i
podmiruju prvo svoje dominantne potrebe. Tedeetisu podvrgnuli ovu teoriju jer Bovek kao
potroS& onda uvek bio racionalno da, Sto nije uvek tano. Iz toga bi i marketing sa svom
teorijom i praksom za mnoga preddaebio kako nepotreban tako i neupotrebljiv. ddem
nastavak ove teorije je da su osnovne potrebe ,(glal) primarne i da odmah posle njih
potroS& nastavlja i zadovoljava sekundarne potrebe kojemsgu i nazvati Zeljama svake
individue. Zaklji&uje se da za marketing Maslovijeva teorija 0 hijeijapotreba ima praktnu
korist i otkrice da kod potro$a postoje odrdeni intenzitet potreba, zelja i motiva, koji
determiniSu njegovo ponasanje (akcije) u procesuconja o kupovini.

PsiholoSki motivi ili teorija motivacije McGuire-prihvatljiva je za potrebe marketing
preduzéa gde ljudske motive deli na interne i eksterngerim motive odrazavajudne potrebe
pojedinca nezavisno od motiva drugih osoba. Osnimterni motivi zasnivaju se na potrebama
pojedinca da bude konzistentan, da kategorizujdnpe¢e i ponaSanja, da bude nezavisan, da
bude inovator i dr. Eksterni motivi odnose se nativeo pojedinca, ali u neposrednoj
komunikaciji sa drugom osobom. U osnovi motiva Ipa&rebe da se pojedinac najbolje izrazi ili
predstavi u drustvu, da brani svoje stavove i mg§, da se prilagiava situaciji i dr.

Kompleksnost ljudskog ponaSanjme njegovi motivi. U tom smislu motivaciona
Ispitivanja potrosé&a nisu usmerena na sve ljudske motive, s@mo na one koji su z¥gni za

B31li¢, V., (2010.) Modeli ponasanja potroga, Master rad, Prirodno-matemi fakultet, Novi Sad, str. 12.
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reSavanje oddenog trziSnog problema, tj. usmerena sworveka, na potroga i na problem
koji treba resSiti. Oni, iako se razlikuju od njiayiru iz zelja i potreba tinosti potroSéa. Potreba
se saznanje o nedostatku ili neugodnosti koju pkatja za podmirenjem i uklanjanjem
nedostatka. Zelje su asmja koja izviru iz nedostatka i neugodnosti, neniarakter obaveze,
ali su u principu osnova motiva akcije (ponasSagf@eka kao potroga. Motive mozemo isto
tako opisati jer su oni o&anje koje izaziva predusetljivost ljudske voljes\a& u nameri da se
postigne odréeni cilj. Motivacija je ustvari fenomen koji je Zaan od lEnih opazanja samog
pojedinca i njegovih interesovanja kao i shvatapptreba koja izaziva ¢nu volje u
zadovoljavanju potreba. MarketinSka istrazivanja v&@oma mnogo uperena u istrazivanje
motiva.

Percepciju definiSe proces poéoo kojeg osoba selektuje, organizuje i objasSnjava
stimulanse u osmisljenu i razumljivu sliku svetaerdepcija je subjektivan stasoveka, s
obzirom datovek cuje uvek ono Sto zetiuti, mada percepcija zavisi od kvaliteta stimularjga
marketing napora preduzg posebno kreativnosti promotivhog podmiksa prechuzPercepcija
u najSirem smislu zrashvatanje spoljnjeq ili fizkog sveta u interni ili mentalni svébveka
kao potroS&a. Ona je subjektivan stav koji zavisi od kvalitstamulansa tj. marketing napora
preduzéa, jeréovek selekcijom odabira &ta Zeli ili ne Zalii.**

Svaka individua, osoba, na drdganacin percipira iste objektivne situacije pa one
mogu delovati potpuno raziio poredéi dve osobe koje su u istom stanju motivisanosti.
Percepcija nije osanje. Ona je proces primanja ili izdvajanje &grga u internoj i eksternoj
sredini, dok lkno videti, ¢uti, opipati, probati ili osetiti neku stvar, datga ili odnose zna
shvatanje iz kojeg se iz\Wa odreilene poruke. Osanje je pak proces aktiviranja senzorskog
organacoveka u smislu Zelje ili motivacijéoveka da primi stimulanse iz marketing okruzenja.
Ovim pojaSnjeno moze se prihvatiti objasnjenje @atemulansi koje percipira potr@aSprenose
u njegovu naviku i stavove poro tendencije stinosti, aproksimacije, kontinuiteta i konteksta,
premacemu bi percepcija bila izbor i razumevanje stimsdaond strane potro&a tj. spremnost
potroS&a da stvori subjektivnu sliku, ocenu ili stav o oekproizvodu, marki proizvoda, imenu
dobavlja&a proizvoda, pakovanju, logotipu, zastithom znakwpdavnici itd. Sa stanovista
marketinga zn&jna su tri koncepta percepcije: konceghdig imidza, koncept sagledavanja
rizika i koncept percepcije novog proizvoda.

Koncept IEnog imidza podrazumeva da potrodavorizuje izbor marke proizvoda za
koju veruje da najviSe odgovara njegovom statusgliedu itd. Nove tendencije u istrazivanju

¥1li¢, V., (2010.) Modeli ponasanja potroga, Master rad, Prirodno-matemi fakultet, Novi Sad, str. 14
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definisale su i tzv. idealni imidz, koji z&igpercepciju onoga Sto potrasaije, a Zeleo bi da bude
(ego-samokoncept). Koncept sagledavanja rizikatgpen neizvesnosti koji potraSama u
procesu kupovine. Rizik zavisi od dva faktora: megnosti uslova i posledica. Rizik se
povg&ava sa neizvesn@$. PotroS&vo sagledavanje rizika u kupovini istovremeno je i
funkcionalno i ekonomsko i psiholosko. Funkcionalpodrazumeva stepen satisfakcije,
ekonomsko da li je vredelo kupiti, a psiholoSkocgosi na dekivanje reakcije drugih na
obavljenu kupovinu. Koncept percepcije novog proda ukljiuje analizu Sta potro&a
smatraju da je zaista novo u osnovnim atributitkarakteristikama proizvoda.

Ucenje je prirodan proces ljudske aktivnosti u stigamovih znanja. Ljudi dok rade,
ustvari &e. WEenje predstavlja promene u ponaSanju potaskoje proizilaze iz iskustava.
Teorettari wenja kazu da je najée deo ljudskog ponaSanja n@mn, a da &enje nastaje
medusobnim uticajem poriva (motiva), stimulansa (pmdgh), sugestija, reakcija i pégnja.
Proces tenja potros& podrazumeva i pretpostavlja kontinualno sticangwih znanja i
iskustava napusStanjem starih znanja, iskustava vikaa Smatra se dacenje znaajnih
potroSa&kih navika p@inje sa Sestom godinom zivota. Sazrevanjemolsti sttu se odrdene
sklonosti. Covek wenjem i razumevanjem daje odemu vrednost svim stvarima sa kojima
dolazi u kontakt. U tom smislu, potr@sé se ponasati racionalno ili emotivno u zavisnodti
ego-samokoncepta. dnost koja veruje dacy razmislja i razume, tj. da dobro vrednuje stvari
oko sebe, ima tendenciju da bude viSe racionalga hénost koja to neini.

Svaki pojedinac kao individua je kompleksnénbst nacije ponasanje u kupovini ti
razne promenljive. Zato s&ovek kao lEnost ponaSa u okviru svojih varijabli (motivacija,
verovanja, pretpostavke, preddkeja, sklonosti, aspiracije, @saja, emocije, ¢&ekivanja)
ukljuc¢ujué¢i covekovo ranije iskustvo, tradiciju, afaije i navike. Tako promotivni marketing
miks i svi marketing napori preduze u okviru osnovnog marketing cilja i zadatka &reta
doprinesu usmeravanju proce&ssvekove motivacije, obzirom da treba da pomognug3atu u
procesu tienja i razumevanja. lzdvojeni odgova@e predstavljati reakciju potro&a na razne
stimulanse iz marketing okruzenja. Ako bi se stemgi povéali, poveala bi se verovatréa da
se dobiju predveni ,odgovori“ u ponaSanju potro&a u buddnosti, kao rezultat oddene

reakcije na pobude izazvane stimulansita.

1li¢, V., (2010.) Modeli ponasanja potroga, Master rad, Prirodno-matemi fakultet, Novi Sad, str. 15.
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2.2. Uticaj ponaSanja potroSa&a na promociju proizvoda

Trgovaka firma, kao i svaka druga kompanija ima potrelaukdmunicira sa svojim
klijentima (kupcima). Svrha komunikacije trgovcass@jim kupcima je visSestruka:

. novi kupci da postanu svesni postojanja trgovcataasi da se podsete (utvrde
gradivo),

. da kupci imaju pozitivnu sliku o trgovcu,

. da kupci imaju detaljno poznavanje trgdkag paketa ponude (Sta trgovac nudi),

. i naravno, da diu u prodavnicu i da potroSe novac.

Promocija i druga vrsta komunikacije sa kupcemadrdh ima za cilj da se ispune dva
osnovna zadatka marketinga u trgovini:

. da kupci ddu i

. da kupuju.

Ovi zadaci mogu da se ostvare pa@mtri Siroke grupe komunikacionih ciljeva:

. Informisanje. Pruzanje informacija, podizanje paznpvesti da trgovac postoji,
Sta nudi, i gde se nalazi. (Primer Kika promocgaBatman spotlightom na zgradi
Albanije.)

. ubedivanje. Stvaranje povoljnog odnosa prema trgovém8isanje potros& da

preferiraju jednog trgovca u odnosu na konkureR@nuditi neSto za trenutnu
kupovinu, sada i odmah.

. utvrdivanje. Razvejati sumnje oko sadasnje kupovine rfkoga disonanca).
Izgradnja lojalnosti za bude ponovljene posete. Ostvarenje dobre klime za
ponovne kupovine.

Veliki broj trgovaca u Srbiji veruje da su oglasajai promotivne aktivnosti ografene
samo na specifne kampanje. Oni izgleda da ne shvataju da sve &perge trgovinskog miksa
Salju poruke potrogama. Na primer, visoke cene sa povremenim popustiapa drugaiju vrstu
poruke nego stalno niske cene. Ako trgovac dod&lekisni brendu svoj portfolio to menja

18 Golijanin, D., (2010.)Marketing u trgovinij Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 93.
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njegovu poruku i pokazuje pomeranje ka ,ekskluzifita god da trgovac uradi, marketing mora
da bude siguran da su sve poruke konzistentnesudaskldene sa komunikacionim ciljevima
prodavnice.

Ciljevi promocije®’

. uveriti trgovine ili uskhdistiti viSe potvienih proizvod na policama;

. prochjom ohmbriti vece izchtke za promociju proizvod iz vise firmi;

. pove&ati neposredne kupovine pote@d proizvodh iznad uobtajenog niva za
ograni¢eno vremenskaaedoblje (npr. progia sezonske robe);

. dugor@no adrzati ili povecati prodaju potvrdenih proizvod;

. promovisti nove proizvode avodenjem trgovine a ih uskhdiSte ili ih isprolaju
(npr. degusicije);

. privu¢i paznju potrodca na proizvod u prodvnici i tako se isiknuti meiu
konkurentskim proizvodia)

. postii da posebni proizvodi steknu aciomalni ugled ili ugled narke ili da

pove&taju ugled kompnije kao dotavljaca;
. pove&ati prestiz proizvod u cima potro&ca reklamiranjem njihove progie u
prestiznim prodvnicama.

Promocije je nuzno planirati  posebno po svakom tipkanala
(hiperrmarketi/supermarketi, tradicionalne radnpgenzinske pumpe) budiu da se tipovi
kupovine i potroS& znatno razlikuju prema tim tipovima radnji. Tale na primer, u kanalu
hipermarketa/supermarketa, kupci pre traziti ceeopnomocije budéi da je r& o velikim
kupovinama, te promocija moze da ide n&avpakovanja, dok su u tradicionalnim radnjama
kupovine vie orijentisane na dnevne potrebe, ¢enpcije nisu uvek dovoljno efikasré.

7 http://www.poslovni-savjetnik.com/node/1832entralni poslovni portal, Prituplieno 10. jan@ax.3.
18 http://marketnetwork.rs/retail/analiza/956-upranjgpromocijama“Upravljanje promocijama”, Milan Boskog
Market Network, 11. oktobar 2012. Pristupljengahuar 2013.
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2.2.1.Modeli komunikacije

lako je komunikacija dvosmerni proces slanja porolastrane posSiljaoca, trgovca, ka
primaocu, kupcu, jednostavan proces on se i dalgtadprodava. Zasto je ovo ustvari jedan
veliki izazov za marketare? Jednostavan primer jegakomunikaciji u svakodnevnom Zzivotu,
koliko puta je vaSa poruka pogresno protiema? Odgovor je u tome, deo je i objasSnjen u
prvom poglavlju o ponasanju potrégada smo svi ragiiti. Svako kao pojedinac u zavisnosti od
ponaSanja, kulture i mnogobrojnih uticaja ima gvagled na odrdene situacije.

Svrha prodavanja ovog procesa je da poslata poruka budeishaaas na onaj &ia na
koji je to posSiljalac Zeleo. Zato se on i razvio ¢g&l poslate poruke posiljalac je morao da dobije
odgovor na poruku, feedback. Prenos poruka senrifaze i one st

. enkodiranje poruke od strane poSiljaoca

. prenos poruke koji zahteva postojanje komunikaagometoda i komunikacionog
medija

. dekodiranje poruke od strane primaoca, poti@Sa

Komunikacioni metod je mehanizam pofuokog se poruka prenosi. Primeri metoda
20

su:
. oglaSavanje
. publicitet (PR)
. promocija prodaje (sales promotion)
. licna prodaja
. direktni marketing
. sponzorstvo

Kada bi trebalo izdvoijiti najbolji metod od navederto bi bilo jako teSko. Svaki od njih
je svojstven na svoj e pa ima i dobrih i manje dobrih strana. Dva osrwnetoda koji se
nage&e koriste su POS komunikacija i promocija u prodeiviispostavilo se da su ove metode
najefektivniji jer se vrsSi promocija na licu megta i veliku ulogu ima instatn kupovina. Spotovi
se najviSe koriste da informisanje i stvaranje painprisutnosti nekog proizvoda. Oni tako

19 Golijanin, D., (2010.)Marketing u trgovini Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 95.
0 Isto, str. 95.
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daju odréeni stimulus za potro8a da se odke za kupovinu, a sve to je zasnovano na ceni ili
specijalnoj ponudi koja se nudi. Komunikacioni mgeisistem za isporuku poruke i oni mogu
biti:**
. licni, gde postoji neki stepen direktnog,cniog kontakta (npr. interna
komunikacija unutra firme, direktna prodaja, peamovani marketing (kao tele
marketing) i drugi) i

. nelicni, gde nema kontakata dve osobe (TV, radio, Stampeediji, outdoor
medija, POS displeji, pakovanje)

Ono Sto joS moze veoma dacdetina shvatanje poruke je buka. Pod bukom se neé misl
buka u bukvalnom smislu tedievec previse prisutnih informacija za primaoca, pre\jsdi, ne
moguenost da se primeti akcija i sl. Primer moZze bitstawljeni POS displej koji nije dovoljno
dobro istaknut. Prodavac je reSio da istakne akwjwdréeni proizvod i postavlja POS displej.
Nazalost, u prodavnici taj dan je bila guzva passekcija “izgubila”. Zbog guzve u objektu
kupci nisu mogli da vide istaknutu akciju. Zatovgoma bitno proveriti koliko je dobro istaknut
POS displej ili neka reklama. Ukoliko nije dovoljmadljivo ono n€e imati svrhe u mnogim
situacijama’?

2.2.2.Promocioni trgovaéki miks

Gruba podela komunikacionih metoda u okviru prormoog miksa su interne i ekserne
metode. Interne su one koje se deSavaju u prodadoic se eksterne deSavaju izvan prodavnice.

Ovde se moze primetiti glavna razlika kojim se swodama promocije moze koristiti
marketar koji radi u trgovini u odnosu na onog k@di za proizvdata. Onaj koji radi u
trgovini, naravno, mnogo lakSe komunicira sa p@itioda nego onaj koji se nalazi kod
proizvadata. Tu se takde mogu primetiti koliki je izbor alata sa kojima @oda ostvari zadate
ciljeve.

2L Golijanin, D., (2010.)Marketing u trgovinij Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 95.
2 |sto, str. 95.
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Grupa ametikih marketara je merila relativni z&g (prema potroSenom budzetu) za
lanac apotek&®

. licna prodaja — 65%

. oglaSavanje — 22%

. prodajna promocija — 10%
. PR - 3%

Marketari se¢esto odlduju za jednostavnije izbore pa se tako promotivitategija
redukuje na oglasavanju ili PR-u, dok maloprodajtrategiju suzavaju i u fokusu budu cena ili
imidz.

Oni koji stavljaju fokus na cenu pri oglasavanjoj nage&e koriste informativne oglase
(insertere) u Stampi, kao i televiziju i radio uawBStavanju potroga o promocijama cena. Dok
maloprodajna organizacija sa fokusom na PR, viSeksee i promoviSe promocije unutar
prodavnice.

2.2.3.Promocija prodaje (Sales Promotion)

Aktivnosti ¢iji je cilj da izazovu neku vrstu trenutne reakdifiestvore priliku za neki
novi n&in komuniciranja poruka naziva se promocija prodejgyl. sales promotion). Ameékia
marketing asocijacija (AMA) ukazuje da promocijo@ajecini skup marketinskih metoda koje
¢ine robu ili uslugu atraktivnijom jer obezhgu dodatne povoljnosti, bilo u gotovini ili u robi
Vremenski gledano, promocija moze biti ogesma ili neograena. Ukoliko je ograkena
fokusirana je na jedan datg a ukoliko traje neki duzi vremenski period nazse stalnom.
Metode promocije prodaje mogu da se podele u tppgru zavisnosti od tipa povoljnosti koji
obezbduju kupcu®*

. nowana promocija koja ili smanjuje cenu jednog artidiadaje popust za

kupovinu véeg broja artikala,

3 |sto, str. 95-98.
24 |sto, str. 99.
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. stvaranje interesovanja ima za cilj da stvori peait percepciju 0 proizvodu,
kategoriji ili celom asortimanu tako Sto prezengaoobe privigi paznju,

. metodi koji stvaraju vrednost patavaju privl&nost kupovine tako Sto stvaraju
utisak povéane vrednosti, bez stvarnog snizenja cene. KupbijadaSe, za isti
potroSeni novac.

Promocija prodaje se sve u svemu svodi na plgsinamizvoda koji vodi ka profitu.
Marketing takde ukljwuje testiranja na delu poslovanja kako bi se othkddimbinacija ovih
metoda radi najboljeg plasiranja proizvoda ili @gukojac¢e kompaniji omogéiti da proda

1% 25
vise:

2.2.3.1. Novéana promocija

Nov¢éana promocija obuhvata metode koje pddsprodaju tako Sto smanje cenu jednog
artikla ili daju popust za kupovinu #eg broja artikala istovremeno. Nagi metodi no¢ane
promocije suf®

. kuponi,
. programi lojalnosti (frequent-buyer programi) i
. rabati

Kuponi su potro&ama dragoceni jer, prvenstveno nose ddré monetarni popust, na
licu mesta daju popust kupcu. Postoje dve vrsteokapa to su onaj koji prezentira jedan
proizvod ili daje popust na viSe kupljenih proizegpda dva kupljena téese dobija gratis. Ova
vrsta promocije je veoma rasprostranjena u AmeYeijkoj Britaniji, Australiji, Singapuru. U
Srbiji se takde pojavljuje prisutnost ove metode ali ona nije hiabro pondena kao u
navedenim zemljama. Kuponi se, u ovim zemljama jgdi® na véem nivou rasprostranjeno,
nalaze u novinama (inserteri), dobijaju se iz dimék mejlera, flajera, i ljudi ihcak i duzi
vremenski period sakupljaju, sortirajucuvaju jer nekad kombinacijom moZe da se dobije
proizvodcak i besplatno. Kablovskom televizijom, danas, @losie praeno i gledanje emisija
“Extreamly couponing”, koja prikazuje ljude koji lagpljaju i kombinuju kupone i dobijaju
popuste na kupovintiak i 90-100%. Nekada se deSava da prodavnica rjungaje novac. Ali

% http://smallbusiness.chron.com/methods-sales-priomdi056.htmIMethods Of Sales Promotion, Kristie Lorette
Chron, Pristupljeno 5. februar 2013.
% Filipovi¢, V., Kosti¢, M., (2007.) Marketing menadZmerftakultet organizacionih nauka, Beograd, str. 128.
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ovo nije vrsta zabave, ovi kupci se ovime bave dan. MoZe se e da im je ovo posao.
Potrosai su pametni, imaju filozofiju: ,zaSto da ne dolbigopust od 30 centi kad mi gacve
nude*.?’

JoS neki od primera su frequent-flyer programi. sko programi avio kompanija gde
ucesnici dobijaju poene za svaku milju koju su pedlepa nakupljene milje mogu da upotrebe
za upgrade (na viSu klasu) za naredne letove siblag¢ne karte. Ova vrsta naziva se in-kind ili ,,u
robi“. Pored ovog programa postoje i karte lojathokoje podrazumevaju npr. svaki 10-ti
proizvod gratis. Tréa vrsta programaiji je cilj da nagrade lojalnost kupca su popustsizovani
na potrosnji. To je ustvari kada pri upotrebi, neci odre@iene kreditne ili debitne Kartice,
dobijate poene pa ih onda posle nekog vremenskdgdaeu prikupljanju mozete zameniti za
neku robu ili uslug§®

Kada se u Srbiji kaze rabat, misli se ha marzaahadu trgovca. U Americi ovo se ne
odnosi samo da zaradu trgovca. Primer za to jeik&kal Americi kupite DVD plejer a na
proizvodu piSe ,Mail-in Rebate $28 kada ddete ki treba da skenirate dan, po3aljete na
adresu sa kupona i kroz par nedelja detd cek na $20. Ovaj povrat novca je kupcu doneo
monetarnu vrednost ali proiz#atu je donelo mnogo vise. Njegov@nio ime, prezime, adresu
stanovanja kao i mejl adresie proizvalatu veoma znéti za bazu podataka. Ono Sto je
pozitivno za proizvdace je to Sto mali broj ljudi poSalje formular/kupaa rebate. Ali to ne
zn&i da je proizvda na gubitku jer je on ponudio novac nazad, Sto denah dobro za
percepciju kod kupaca.

2.2.3.2. Promocija koja stvara interesovanje

Metodi promocijeciji je cilj stvaranje interesovanja stvaraju poaiu percepciju o
proizvodu, kategoriji ili celom asortimanu tako Jpoezentacija robe priwta paznju. Ovde
imamo?*°

. specijalne dogtaje

. demonstracije i probanje uzoraka

. takmitenja i nagradne igre

" Golijanin, D., (2010.)Marketing u trgovinij Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 99.

2 \razar, D., (1996.),Strategije trzisnog komuniciranj®rivredne vesti ,Europublic*, Beograd, str. 71-75
% Golijanin, D., (2010.)Marketing u trgovini Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 100.

%9 Isto, str. 100.
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Specijalni dogdaji koji se odigravaju u oddenom godiSnjem dobu je na primer
promocija jesenje i zimske garderobe ili na pfele kupdih kostima u koje treba daiete ili
neki sportski dogiaji kao Olimpijske igre ili nedavni FIFA Fudbalgkip.

Demonstracije ili probadanje uzoraka su uglavnorzame za poseban proizvod ili
odreienu kategoriju mada se mogu vezati i za neki dajga

Takmienja i nagradne igre imaju svajar jer daju kupcu nesto za niSta. Ukoliko su ove
kampanje dobro osmisljene mogu ostaviti duh debja, Stoce stvoriti kod ljudi nezaboravno
iskustvo koje je cilj organizovanja nekog ddgm. Sa druge strane moraju i vremenski biti
ograntena jer ukoliko dugo traju moze se izgubiti na iesevanju. Bitno je da se organizator
veze za jedan dodaj i uradi ga dobro po svim prihé@nim standardima.

2.2.3.3. Promocija koja stvara vrednost

Ukoliko kupac dobija viSe za isti potroSeni novgoyori se o metodi promocije Kkoji
stvaraju vrednost. One paavaju privil&nost kupovine tako Sto stvaraju utisak psare
vrednosti ali bez stvarno snizene cene. Najvaingede vrednosti sth:

. oglasni specijaliteti i
. premije.

Oglasni specijaliteti predstavljaju proizvode k@etroS& dobija iako nije kupio nista.
Dobija ih time Sto popuni flajer ili kupon u prodagi. Ovo se odraZzava na svest potteSdace
dobiti neSto, ne ulozivsi niSta, ga ga to naterati da se vrati u prodavnicu ili pakkdnzumira
proizvod koji mu daje ,poklone*.

Premije su pak proizvodi koji su komplementarniniogu biti potpuno ne povezani sa
proizvodima koji se promovisu. Primer bi bio dadeset kupljenih kafa dobijete Solju sa logom
prodavnice na poklori?

31 Golijanin, D., (2010.)Marketing u trgovini Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 101.
%2 Isto, str. 101.
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2.2.4.POS displej

POS displeji mogu biti interni ili eksterni, Stoahda mogu biti postavljeni unutar ili
izvan prodavnice. Glavni cilj im je da privuku kugeli i pospeSe prodaju. Veliki broj displeja
postoji kako bi ukazala potro&ana postojanje neke specijalne ponude. Ovaj detetaljnije
objasnjen u poglavlju upravljanje denjem prodajnog objekta. Nekoliko vegih displeja
nabrojano, si®

. stikeri na policama, pored cene @ege u supermarketima)

. istaknute table sa oznakom akcije {edte u prodavnicama ode)

. wobbleri zak&eni za police (n&p&e u trgovinama tehtke robe)

. cut-out poznatih énosti

. kartonske, specijalno dizajnirane i brendiraneqeolia proizvode (npr. Bananice,

sezonski proizvodi)

Izlog, kao tradicionalan gan privlacenja kupaca, je take i najzné&ajniji aspekt
spoljasnje promocije na prodajnom mestu. Windowppihg je engleski izraz za Setnju po
gradu, trznom centru, i razgledanje izloga, Stogggodniji n&in da kupac zaviri u prodavnicu.
Window nije samo prozor radnje &g i izlog koji priviai kupca. Tako i veliki akcenat treba da
bude stavljen na window dressing, tj. ukraSavamiekioraciji izloga.

Pove&avanje prodaje i ,saobfaja“ je osnovna svrha ukraSavanja i dekorisanjegél
Ono treba da pokaze potencijalnom kupcu Sta je gnstiglo®, ili pak da ukaze na odienu
promociju. Kontinuiranim urdenjem izloga poboljSava cur&uje se imidz prodavnice. Metode
za dekoraciju izloga su ¢eazmatrane u delu o dizajnu, a ovde se sam@gegaznaaj:>*
. tematski dizajn je n&g&e primenjen (dogtji, godiSnja doba, getak Skolske
godine, Bo# itd.)

. lifestyle (od€a koja oslikava sliku koju potro&@ama o sebi)
. projekat (prezentacija celokupnog reSenja, nprs®&vim periferijama)
. da odusevi kupca (bogatim izborom robe i obiljetikala)

Pod izrazom ,oduSevi kupca“ misli se da bogat izbor i raznolikost artikala pridiu
kupca da ponovo poseti objekat. Kupac je u danag&eme navikao da bira, pa se dobrom i

% Golijanin, D., (2010.)Marketing u trgovini Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 101.
% Isto, str. 102.

Strana 30



Uticaj prodajnog prostora i ponaSanja potro&ana promociju proizvoda

raznovrsnom ponudom omagava kugeva sloboda u izboru. Ovim se takomoze posti
lojalnost.

O kojoj god vrsti proizvoda ili o kojem god prodajn objektu je r& eksterijer je jako
bitan deo a moze se icigmagnet” za kupce.

2.2.5.Ponasanje potrosSda prilikom procesa kupovine proizvoda i
usluga

Da potrosa moze da kupuje proizvod ili uslugu bez kompletmygcesa odkivanja
govore karakteristika da je potraga za informacgammala, a vrednovanja i procene alternativa
gotovo da nema. Kupovina i izbor u takvim ¢&gjevima obavljaju se: na osnovu navike,
slutajnim izborom ili prema unutrasnjim preferencijapwros&a.

U vedini slucajeva potrosa zeli da prilikom donoSenja odluke o kupovini iri&enju
nekog proizvoda Sto je moégiviSe smaniji rizik pogresSne kupovine.

Da bi doneo ispravnu odluku, sa najmanjim migurizikom, prilikom odl&ivanja o
kupovini potrosa prolazi kroz odréene faze. Prema nekim autorima to su predkupovre fa
faza kupovine i postkupovna faza, dok drugi razljproces i prikazuju ga kroz sléile pet
faza®

. Prepoznavanje problema,

. Trazenje informacija o alternativama,
. Procena alternativa,

. Kupovina,

. Ocena posle kupovine.

Prepoznavanje problema je prva faza, i u zavismbtintenziteta potrebe i verovanja,
potros& preduzima dalju akciju ili ne. Stimulansi mogui Bpoljni i unutrasniji.

Sled€a faza je trazenje informacija o alternativama. élji da prikupi informacije o
alternativama za zadovoljavanje potreba osoba gstikimternim i eksternim izvorima, ptiemu
brendovi koje su na vrhu svesti imaju najbolju pgai Narcito preporuke potro¥a mogu
imati zn&ajan uticaj na odkiivanje u situacijama kada ne postoji prethodnossku

% Veljkovi¢, S., (2009.)Marketing uslugaEkonomski fakultet, Beograd, str. 86-88.
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Procena alternativa vrSi se na osnovu kriterijua&age osoba smatra da su relevantni u
datoj situaciji. Ovo je faza gde se formirajdekivanja potros& i to u pogledu Zeljenog
proizvoda ili usluge, Sto uie na izbor alternative, ali i kasnije na satisfakci

Prilikom procene alternative, izbor potréaauslovljen je i percepcijama rizika. Kako bi
se smanijio nivo percipiranog rizika @ima potroS&a, preduzéa ¢esto preduzimaju oddene
strategije, a to se pre svega odnosi na:

. Davanje garancija na proizvod, ali i m@gost povréaja novca, ukoliko je
potroS& nezadovoljan istim,

. Omoguavanje potrodal da stekne dovoljno informacija o proizvodu krazre
vidove promocije (broSure, prezentacije, i sl.),

. Ohrabrivanje potencijalnih klijenata dadiou prodavnicu,

. Obezbdivanje dobre podrske — kroz kontakt centre, sajtdde

Kupovina moze biti prva ili ponovljena i ona je u#at prethodne faze. Raspolozenje
ili trenutno oséanje kod kupca ima veliku ulogGesto se deSava da otetuje, od prodavca ili
osobe koja mu nudi neki proizvod ili uslugu, daitmi bas na nén koji je on zamislio. Ukoliko
se to ne desi, moze élalo nezadovoljstva kupca i lakog odustajanja oplokine. Od iskustva i
zadovoljstva prilikom kupovine zavisi buéki ponaSanje potro&a gde je i ocena nakon
kupovine bitna faza da die se kupac vratiti i ponoviti kupovintf.

% Veljkovi¢, S., (2009.)Marketing uslugaEkonomski fakultet, Beograd, str. 87-89
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2.2.6.Pozicioniranje i promocija

Smatra se @& je pozicionianje vrlo vazno z svako preduzée. Pozicionianje je
marketinSlka metoch kojom preduzée moze odrediti atin promovignja svojih proizvod i
uslug u odnosu @ konkurenciju i ostle troSkove.

Pozicionianje je zacajno za svako preduzée, a posebno & mala koja nemaju dovoljno
smge ¢ prebrode vée marketinSke greSke. Potrebno jeabthti dovoljno veliko trziSte koje ce
omog\iti razvijanje posh, ali koje je i dovoljno mlo da se odbani od konkurencije. Cifjna
promocip na ciljano trziSte su @sigurniji put do dobiti i osyjanje udeh na trziStu. Potrebno je
odlwiti kakav imidz zeli preduzée stvoriti i, tj Sto preduze zeli dh 0 njemu misle &dasnji i
duduci kupci prilikom kupovine proizvad

Za uspeSnu promociju nijea¥no ch propgandm poruka bude visoko krativna i visoko
ucera jer ce i jednostvna poruka takode delowti.

Pogresno je misljenje jeadse preduzee moze pouzdi u promgandnu poruku preneSenu
usmenom komunicijom. To je ughbvnom opavdanje z neuhganje u promociju. dkode je
cesh greSk misliti da se moze uStedeti navako rekbmu preduzée radi samo. Ovo je skup
greSk koju ¢ine mnogi poetnici, jer jeamaterski oghs skup. Profesiaiino radem propgandm
poruka je ora koja deluje poStenoatno i efikasno informiSe trziSte i vredi svoju cenu.
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2.2.7.Vaznost interneta za promociju

Uvodenje i azvoj savremene tehnologije i njene primengteva i moderniaciju razvoja
marketinga i promovisinja. Na taj na¢in se obuhwta savremenip razmera informacija izmeiu
poslovnih subjeMa i potro&ca Sto uslovlpva upotrebu i #zvoj Internei kao majsavremenijeg
vida tog komunicianja.®’

Dosadasnji, klasicni marketing pohko se potiskuje u proslost i vezuje s& razvoj
Interneb. Putem Internatposlovni subjekt moze dbdo svih bitnih informacija i na taj nacin
moze uditi svoj polozj u odnosu a konkurenciju. Njemu je cilj @ svojim uslugma ili
plasmanom proizvod stekne prednostarntrziStu. Rizvoj Internet je u velikoj meri utiao i na
sam marketing. Kao savremeniji oblik promovisnja proizvod i uslug i njihovog predsitvljanja
kako domac¢im kupcima i saradnicima tako i inostanim. Interes je sskom poslovnom subjektu
da se propgira na Sto bolji méin, kao i da plasira proizvode a dobro istazeno trziste i d pri
tom zuzme bolji polozj u odnosu a svoju konkurenciju. To su osnovniziozi za prihvatanje
najsavremenijeg vid reklamiranja proizvod i uslug putem Internet Klasicni vid marketinga
podmzumeao je rekhmiranje proizvod uz nedovoljnu informinost i istazenost trzist gde su
reklame nosile 2 sobom vée finansijske izatke, a nisu pruzle dovoljno koliko se &ekivalo.

Upravo zbog tog se sve viSe pristaprazvoju i kori€enju Internet rarketinga koji
omoguwuje kupcima i potro&fima da se detljnije informiSu. Takav nac¢in reklamiranja i
pruzanja informacija bolje se prihgta od stane potro&ca, te izaziva veéu stimuhtivnu reakciju
za kupovinom ili posedaanjem proizvod. Uvodenjem Internet mrketinga vecini poslovnih
subjekita je omoguilo da velikom brzinom iazurnogu daiu do efikasnih poslovnih rezudta i
poslovne sradnje. Primen Internet marketinga u tradiciomalnim privrednim dedtnostima je
podstkla konkurenciju.

Putem Internet moguee je i olavljati prodaju Sto je swkako cilj svakog preduzetnik
Upotrela posebnih progma ponmaze ch se utvrdi odkle dokze potencyglni kupci, koliko
kupuju i St najviSe kupuju.

3" Lovreta, S., (2005.)rgovinski menadzmerfEkonomski fakultet, Beograd, str. 205-207.
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3. Strategije marketing komunikacije u procesu
gradenja dugor@nih odnosa sa potroséma

JoS davne 1850. godine Burnley Building Society enpfo je obaveStenje da bi
opsednutost potro&am trebala da bude najvitalniji faktor poslovnogpelsa preduzea.
Osvajanje i zadrzavanje potréaareba da bude prioritet bilo kog poslovanja, dokeuspeh tih
aktivnosti rezultovao gubitkom profita, odsustvamsta poslovanja, nedostatkom posla, a samim
tim i prestankom celokupnog poslovanja koje namogiokoliko je zaista vazna uloga potréaa
u trziSnoj komunikaciji i maloprodajnom poslovanRoslovno-komunikacioni ciklus pmije a i
zavrSava se komunikacijom sa pot@8&. Stoga iako je gore navedeno saopstenje staov@
vek i po ono je relevantno za savremeno malopradagislovanije.

Kontinuiranost u komunikaciji mora biti baza malogajnog poslovanja, nezavisno o
kojoj vrsti razgovora se radi (razgovor izioe prodavaca i potro&a, o elektronskom
reklamiranju proizvoda i usluga ili o razgledanpvih maloprodajnih objekata).

3.1. Marketing komunikacija i odnosi sa potrosaima

Na modifikovanje koncepcije marketing miksa malaamih preduzéa uticao je rast
aktivne uloge potroga, a time i na strukturu instrumenata marketingsaikKotler i grupa
autora su joS davno istakli da tradicionalna stitktmarketing miksa reprezentuje stanoviste
prodavca, te je neophodno da marketari usvajajspeétivu orijentisanu na potrase™

O tome da maloprodavac mora da upravlja celokugmouesom usluzivanja govori novi
marketing pristup koji je zasnovan na pot&sd njegovim potrebama i zahtevima. Da
maloprodavac “misli” na potro&a, da uvazava i postuje njihove potrebe i navike stalnu
razmenu informacija i stalno podsaje potroS&a da su oni zaista vazni jedan je od osnovnih
elemenata ovog upraviikog procesa, dakle komunikacija sa pottosa.

% Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wing, §.999.), Principles of Marketing 2nd European edition,
Prentice Hall, New York, str. 110.
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Svrha postupnog sprogenja odrdenih poslovno-komunikacionih koncepta, u
upravljanju odnosima sa potr@égaa kao proces usmeravanja adekvatnih marketinigreddti
maloprodajnog preduza, se sastoji tF

1. tretiranju potroS@a kao ravnopravnih partnera u razmemrednih svake paznje i
svakog poslovnog i komunikacionog napora,

2. definisanju potreba i zahteva potr@®a njihovom kontinuiranom identifikovanju
i dijagnostikovanju, kako bi im se izaSlo u susr@tSto brzi i kvalitetniji n&n, i

3. razvijanju lojalnosti potroséa, kroz kreiranje kvalitetnog asortimana uslugaj ali
kroz kontinuirano razvijanje kvalitetnih &iaa komuniciranja sa njima.

Naravno, radi opSte komunikacije i shvatanju swthgotreba jako je bitno sprogenje
i formiranje koncepta Customer Relationship Manag@®rCRM, koji¢e nam omoggéiti lakSu
komunikaciju sa Klijentima. Bez komuniciranja pligkb kao da ne postojimo! Ako Zelimo da
nase komuniciranje doprinosi izgradnji ugleda peeda, moramo biti spremni na marketing
pristup komunikacijf?’

3.2. Epizode u komunikaciji osnov strategije marketingkomunikacije

Situacije koje nisu dovele do zfmgnih promena niti pomaka u odnosima izime
maloprodavaca i potro&a, bile one pozitivne ili negativne, su ustvautinske epizode koje
nemaju velikog zn&ja u procesu gdenja maloprodajnih odnosa. Nezavisno da li dogeer
poslodavcem postignut ove epizode mogu prerastiiticrie. Kriti éne epizode sa stanovisSta
potroS&a imaju veliki zn&aj za maloprodajnu komunikaciju i poslovne odnose s
maloprodavcem. Njih moZzemo opisati kao interak@j@eiu potrosda i zaposlenih u jednoj
organizaciji koja moze biti izrazito pozitivna iirazito negativna.

Epizode u komunikaciji mozemo razlikovati po sa@irzérekventnosti, trajanju, i uticaju
koji su imale na poslovne odnose iz kojih se sastgki maloprodajni poslovni odnos. Tok
pruzanja usluge potro&a prolazi kroz jednu ili viSe interakciju izrde maloprodavca i

%9 Stankové, J., (2009.)Upravljanje promenama u odnosima sa pot@iga u maloprodajnom poslovanju
doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, Beogistd, 153.

40 http://www.provoxmarketing.com/sr/usluge/integramarketing-komunikacije Integralne marketing
komunikacije, Pro vox, Pristupljeno: 16.januara20jodine
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potroS&a. Niz takvih interakcijaine epizodu koje stvaraju lanac usluzivanja kajirsoze
analizirati sa stanoviSta potr@gsa maloprodavca.

3.3. Marketing komuniciranje i gra denje dugoraénih odnosa

U procesu maloprodajne razmene, komuniciranje paelis klju¢ u uspostavljanju
kontakata i kreiranja poslovnih odnosa. Odlikuju kampleksnost i delikatnost a kvalitet
poslovnih odnosa iznd@ maloprodavaca i potro&a zavisi od kvaliteta komunikacije. Obelezja
komunikacije koja je se isiil u savremenoj maloprodaiji su:

. neophodnost sprodenja jasne verbalne komunikacije, kako u tradidionja
tako u elektronskoj maloprodaji (gde je ovo i jedoblik komunikacije) —
precizne, nedvosmislene poruke, predstavljaju ogratenja dobrog poslovnog
kontakta izméu maloprodavca i potro&a.

. veliki znataj usklaienosti verbalnih i neverbalnih poruka dépuoih potroséu —
nesklad izméu verbalne i neverbalne komunikacije zbunjuje p&dtfa, Cinedi
komunikaciju nejasnom, dvosmislenom, Sto se negatiwdrazava na kvalitet
poslovnog odnosa.

. kvalitetno upravljanje poslovno-komunikacionifpromotivnim) aktivnostima,
predstavlja vazan faktor gtanja dobrih odnosa sa potrogaa;

. postojanje, od strane potrégaodréenihrazlika u percepcijkomuniciranja koje
se odvija u tradicionalnoj i elektronskoj maloprpdposredstvom Interneta).

Svaki potros& nakon obavljene kupovine, ima ode®mo oséanje zadovoljstva ili
nezadovoljstva Sto nam je pokazalo istrazivanj@saeno na maloprodajnom trziStu Srbije.
Zato je za potro$a veoma bitno da li je doslo do promena u komurijika@zmeni, takde i da
li su te promene pozitivne ili negativfielstraZivanje je takde pokazalo da prisutnost adekvatne
marketing komunikacije, dolazi do g@genja poverenja potro&a u maloprodavca pa je
povodom toga bitno staviti akcenat Ha:

41 Milisavljevi¢, M., (2001.) Marketing Savremena administracija, Beograd, str. 189-192.
** Stankové, J., (2009.),Upravljanje promenama u odnosima sa potS® u maloprodajnom poslovanju

doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, Beogrstd, 111.
43 |sto, str. 34.
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. jasnoj komunikaciji koja utie na grdenje poverenja potro&a u maloprodavca,
. neverbalnoj komunikaciji koja u# na prihvatanje elektronske maloprodaje, i
. marketing aktivnosti vezane za direktan kontakpsalajnim osobljem, wu na

gradenje poverenja potro&a, kao i marketing aktivnosti koje se sprovode
elektronskim putem.

U cilju gradenja dobrih dugormih odnosa sa potraSena, maloprodavac u prvom redu
sprovodi komunikaciono-poslovne aktivnosti kojimenrerava da privie nove potrosze.

3.3.1.Marketing komuniciranje i osvajanje novih potroSaca

Nizom offline aktivnosti maloprodavca sprovodi seategija privigenja potroséa
(customer aquisition). Te aktivnhosti mogu biti: pravisanje proizvoda i inovacija u
komunikaciji sa potroZama, direktni podsticaji na kupovinu (pokloni, "l@phour"), pratée
usluge, profilisanje (identifikovanje karakterigtik individualnih potreba) potro&a, direktan e-
mail potroSaima. Pored offline postoje i online aktivnosti kqggedrazumevaju upotrebu web
site-a, kako bi se privukla paznja potencijalninrpga&a sa namerom da se izvrSi njihova
konverzija kao i podsticanje postéijle potroSgéa koji su uklj@eni u offline maloprodajnu
razmenu kako bi se ukfi u online razmenu i komunikaciju.

Kako bi ove tehnike marketing komunikacije bile stfikasnije neophodno je da
maloprodavci imaju u vidu razlike u ponaSanju p&dka u svim vrstama razmene, bile one
tradicionalne ili elektronske. Stoga se mo## da strategija privienja potros&a obuhvatd?

1. profilisanje potroS& (customer profiling) - interesovanja potrégau pogledu
proizvoda iz maloprodajnog asortimana, informacigzanih za Zeljeni servis,
informacija vezanih za demografske karakteristikérgs&a, kao i informacija
vezanih za mesto i ulogu potrégau procesu donoSenja odluka o maloprodajnoj
kupovini,

“ Hani, H., (2010.) Savremeni koncepti marketing menadZmeMetunardona natna konferencija, Krusevac,
str. 79.
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2. selekcija potrossm (customer selection) - biranje potrégau svim fazama
strategije marketing komuniciranja maloprodajnogeduzéa. Maloprodavac
treba da ima u vidu razlike koje postoje u processegmentacije potroda u
tradicionalnoj (fiztkoj) i elektronskoj maloprodaji, i

3. izbor odgovarajce online/offline komunikacione strategije.

Slogan ,Dobro jutro, komsSija“ srpskog maloprodajntammca nekadasnje kompanije
Pekabeta je dobar primer kako je proitabnastojao da privie nove ali i zadrzi stare kupce.
Evo i kako. U Srbiji je ré komSija je ,magina” re¢ kojom se oslovljavaju ljudi koji, nezavisno
od toga da li se poznaju ili ne, treba da izvr3d pesao, reSe problem. Dakle, slogan je imao za
cili da pomenutog maloprodavcaini privlacnim i prikaze neposrednost u komunikaciji sa
potrosgima*

Sa druge strane, elektronski maloprodavac B2Cviaadi softvera Jungl&, izmedu
ostalih je koristio sled® poruke: "Shop from the comfort of your home! Neges, no crushes,
no traffic and no parking." i "Online security...&anteed!". Ovi slogani aludiraju na kine
faktore koji ¢ine Zivot nedovoljno komfornim, a poslovanje &@m, a to sucekanja po
redovima, guzve u saoldigu, trazenje mesta za parkiranje i nedostatakrsigti i privatnosti u
online razmeni.

Stimulansi koje koriste predu@ da bi informisala potencijalne potré&a uticala na
njihovu odluku da kupe odteni proizvod ili uslugu, usmereni su na aktivirajgéa.

Marketing nastoji da aktivira svih p&tla kako bi se uticalo na ponaSanje pottaSsti
stimulansi ne moraju da budu primljeni na istéinaod dva ili viSe potroSa, Sto dovodi i do
razli¢citog ponaSanja u kupovini.

Reakcija na stimulanse rezultat je procesa infam& ali i delovanja drugih
intrapersonalnih promenljivin potro&a Inteligencija, obrazovanje i starosno doba dakaticu
na sposobnost pojedinca da prima informacije. Ratzylrocesa informisanja je formiranje
procena i stavova i navika koje potréiSeoriste u kupovini proizvoda i usluga na trzisti.

Odgovori na stimulanse najviSe zavise othdisti, iskustva i motivacije potro&a
Istovremeno, to zria da marketinski napori preduze moraju biti usmereni da privuku i zadrze

45 Stankové, J., (2011.)Trgovina i drugi kanali marketingaUniverzitet Singidunum, Beograd, str.69.
* Chaffey, D, (2002.)E-Business and E-Commerce Management, Pearson fialudamited (Financial Times,

Prentice Hall) Harlow, England, str. 340.
47 Zivkovi¢, R., (2009.)PonaSanije i zastita potro&a u turizmy Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 120.
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paznju potroS&. Podaci (informacije) koje potra$grimaju putentula odreiuju n&in na koji
¢e reagovati na podene proizvode i usluge. U marketingu se dosta toriguelni elementi u
privrednoj propagandi, dizajnu, pakovanju.

Na primer, veliki brojcasopisa i novina oglaSava postere za niz proizvedad
kozmettkih preparata do automobila — bédda je m@& zaokupljanja paznje ogromnih oglasa
veca od onih normalne veélne. Ipak, da bi postigao visok stepen diferengaaaglas ne mora
biti neSto jedinstveno, dovoljno je da bude u kastu sa okolinom u kojoj se prikazuje.
Koris¢enje praznog belog prostora u Stampanim oglasiredpsiatak zvuka na petku TV
reklama, oglas trajanja od 60 sekundi iZm@iza spotova od 20 sekundi — sve to u odnosu na
okolinu pruZa dovoljan kontrast da se postigne jaalzod potros&a*®

3.3.2.Marketing komuniciranje i zadrzavanje potroSaca

Strategija zadrzavanja potrosSa&a (customer retention) podrazumeva spia@e niza
poslovno-komunikacionih aktivnosti i tehnika sa lswn odrzavanje poslovnih odnosa sa
potroS@&ima. Mealu te aktivnosti i tehnike spadaju: personalizaaieass customization, zatim
organizovanje promotivnih aktivnosti, popusti i podgosti u kupovini, kreiranje i aktiviranje
extraneta, kao i organizovanje C2C (customer-ta@erner) interakcije preko e-mail grupa,
foruma i chat-a.

Ciljevi zadrzavanja potroga, u zavisnosti da li je preduze virtuelno ili pak
tradicionalno, mogu biti raziita. Da li je to motivisanje potro&a da dde u prodavnicu ili da
ponovo poseti web stranicu kompanije. Kombinovaoya dva tipa preduza pokazala se
veoma uspesnom, kako po pitanju komuniciranja agmjim potroSdima tako i po ostvarenom
profitu. Do ovoga je dovelo krah mnogih virtuelrkbmpanija pa su se zbog toga na svetskom
trzistu preduzéa odlwila da pokusaju sa kombinovarffe.

Kako je danas tehnologija razvijena sve viSe ljseliokrée ka offline trziStu pa se
smatra da je daleko lakSe uspostaviti komunikacijuspostavljene poslovne odnose sa
potroS@&ima na online, nego na offline trziStu. Mada, iakeluje lakSe i kupcima na offline

8 Schiffman, L., G., Kanuk, L., L., (2002¢ostumer behavigiPrentice Hall Of India, str. 131.
49 Stankové, J., (2009.)Upravljanje promenama u odnosima sa pot@&a u maloprodajnom poslovanju
doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, Beogrstd, 5.
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trziStu treba zadrzati paznju jer su oni dosta tppdssi“, pruza im se mogénost da rukuju
stranicama tempom Kkoji oni sami postavljaju.

3.3.3.Marketing komuniciranje i produbljivanje odnosa sa
potroSacima

Strategija produbljivanja odnosa sa potroS#&ima (customer extention) ima za cilj
poveavanje dugoréne, zivotne sredine, potra®a koja se naziva i lifetime value. Tal®
uspostavlja dublji i kvalitetniji odnos sa potrogaa.

Neprestano podizanje kvaliteta usluga koji vodiskaaranju dodate vrednosti u procesu
kupovine i konzumiranja proizvoda i usluga definthegor@na, Zivotna vrednost potrasa
Zato podizanjem nivoa kvaliteta usluga produbljujenjactamo odnos sa potra8ma. Kako bi
se ovo postiglo vazan je elementdaaja i usmeravanja nabavnih trendova potras& obzirom
da sa danasSnjim tehnologijom imamo mégosti da lako i brzo evidentiramo mnogobrojne
aktivnosti potroSé&a prilikom procesa kupovine, @enje ovih trendova je mnogo jednostavnije u
elektronskoj nego u tradicionalnoj maloprodaji. oimhacije koje omogtavaju anticipiranje
budutih aktivnosti potrod& i usmeravanje nabavnih trendova $u:

Broj promovisanih artikala koje su potrés&upili, Sto omogdava uvid u efekat i
uspeh sprovedenih promotivnih aktivhosti maloprodgjpreduzés;

Broj pritisaka miSem na banere web site-a maloproal@ime se ujedno testira i
uspesnost sprodenja strategije privigenja potroséa,;

Broj kupljenih proizvoda i usluga elektronskim putéonline kupovina);

Stranice site-a koje su retko pés@ne od strane potro&a Sto je dobar pokazatelj
postojanja eventualnih nejasiag teSkdéa u pretrazivanju web site-a predéagesto,
dalje, maloprodavac treba da nastoji da otkloni;

% Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wing, £999.), Principles of Marketing2nd European edition,
Prentice Hall, New York, str. 43.
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»  Stranice site-a koje stesto posévane, Sto maloprodavcu pokazuje da su dobro
organizovane, razumljive i zanimljive, te ih poatigado poséuju;

*  Prosé€no vreme zadrzavanja posetioca na web site-u peéduakoliko se posetilac
zadrzao 15-20 sekundi znaa najverovatnije niSta nije kupio, i obrnutooliko se
dugo zadrzao, zainteresovan je za asortiman, teojpe®lika verovatnéa da je
obavio kupovinu.

Sve ove informacije daju maloprodajnim prediim& osnovu za planiranje budh
trendova prodaje, kreiranje raznovrsne komunikaei@ktivnosti, kojima bi se kako na
tradicionalnom tako i na elektronskom trziStu ki@taoslovna saradnja izihe maloprodavaca i
potros&a.
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4. Znacaj upravljanja uredenjem i alokacijom
prodajnog prostora

Izgled i dizajn spoljasnjosti i unutrasnjosti prguay objekta je prvi sud dadie potrosa
uopSte di u objekat ili ne. Kako bi potroga nesto privuklo da uopsSte spazi objekat, moraju
postajati reklame i lepo uten izlog. Ako ga to privte (reklama ili roba koja se nudi) i kada je
potros& jednom uSao u objekat, ostalo je na asortimaradenosti i opStem utisku u objektu.
Stoga na urdenje prodajnog objekta treba gledati i iz ugla djaaya impulsivnih kupovina.

Prodavnica nije jedina dodirnacka sa potro%ama, to je misljenje w&ne trgovaca.
Pove&anje prodaje izvan prodajnog objekt&inama kao Sto su na primer Internet i televizija je
primoralo trgovce da revidiraju ulogu prodajnog giocza. Na to svakako dti rente zakupa
prodajnog prostora, Sirenje asortimana proizvodbopnadavaca izvan mognosti izlaganja u
prodajnom objektu, ograrenost izbora novih lokacija pogodnih za prodajuedeine robne
grupe itd. Meéutim, uloga prodajnih objekata i dalje ostaje veomm@ajna za realizovanje
programa prodaje. Na primer, neke trgovinskéekkoje se bave prometoncumarske opreme
primanjem narudzbi putem Interneta ili poSte netroeimaju svoje izlozbeno — prodajne
prostore gde mogu prezentirati svoje proizvode kupci na taj n&in unaprediti prodaju.
Takade, trgovci nameStajem moraju imati bar svoj izlodlgrostor (koji se u naj¥em broju
slutajeva koristi i kao prodajni) koji bi sluzio za pemtaciju proizvoda potro&ana. Dalje,
supermarketi koji svoju ponudu predstavljaju u @jadn objektima teZe na isticanju ugodnosti i
prijatnosti kupovine, kao i na dodatnim uslugamgekwuzaju potrosama, Sto sve nije moge
ostvariti prodajnim, recimo preko Interneta. Stggte prodajnog nastupa maloprodavaca koji
proizvode iz svog asortimana prodaju u prodajnigekibma smesStenim na fiksnim lokacijama
je usmerena na teznju da skrenu paznju pathmsana svoju ponudu dok se oni éenjihovom
redovhom ,kupovnom trasom” ili privuku dodatne putgalne potroSée u zavisnosti od
gravitacione méi njihovih prodajnih objekata.
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Ovi maloprodavci razmatraju kupovni program konzuoata i na taj nan dizajniraju
objekte kako br

» privukli potroS&e i podsetili ih da posete prodavnice;

* informisali potroS&e o n&inima na koje proizvodi i usluge zadovoljavaju ope
potrebe;

» ubedili kupca da je data ponuda najbolja;

* prodavali svoje proizvode iz asortimana n&imakoji stvara oséaj ugodnosti i
prijatnosti za kupce;

« uticali na donoSenje odluka o kupovini putem pradeajasporeda i displeja.

Drugi aspekt problema upravljanja demjem i alokacijom prodajnog prostora odnosi se
na Sto bolje njegovo iskotidvanje s obzirom da prodajni prostasto predstavlja ograf@ni
resurs véine maloprodavaca. Potraznja za atraktivnom trgowma lokacijom i restrikcije
lokalnih vlasti u tom pogleddine pronalazenje odgovarégi lokacije prodajnog objekta sve
skupljim poduhvatom. Ova tvrdnja vazi bez obziraldenaloprodavac razmislja o izgradnji
sasvim novog prodajnog objekta, kupovini nekog pestoj€eg ili uzimanja u najam odtenog
prostora. Trgovci su iz tog razloga prdani da efikasno koriste prostor koji poseduju,
da svaki kvadratni metar racionalno koriste. Pajedielovi celokupnog prostora moraju
posluziti opStim namenama usluge, tj. pristup Vifitoa, pokretnim stepenicama, postrojenja za
zagrevanje ili klimatizaciju prostorija itd. Ostltalostupnog prostora je efektivni prodajni
prostor. Dalje, ovaj prostor treba biti podeljen sichne maloprodavaca prema uzoj nameni na
neposredno prodajne i ne—prodajne oblasti. Prodapressti su oni delovi gde se nalazi izlozena
roba i gde potro&amogu da kupuju. Ostale oblasti ukdliyu magacine, toalete, administrativhe
prostorije (kancelarije) i slho>?

Prodajni prostor mozemo podeliti na joS jedartimaspoljasnji prodajni prostor i
unutradniji prodajni prostof. Spoljasnji prostor jer ima zadatak da ptieyotencijalne kupce i
informiSe ih o obimu unutar kojeg prodavnica odgavajihovim licnim aspiracijama i zivotnim
stilovima. Unutrasnji prostor daje dublju inform@acio tome koliko ¢ée se paket ponude

1 Newman, A., Cullen, P., (2002Retailing: Environment and OperationiBhomson Learning, Great Britain, first
edition, str. 242.

* usch, F., Dune, P., Gebhzwdt R., (199R8tail Marketing Cincinnati, OH: Siuth-Western Publishing, str. 34
*Newman, A., Cullen, P., (2002 Retailing: Environment and Operatiogn§homson Learning, Great Britain, first
edition, str. 245.
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maloprodavca uklopiti u njihove aspiracije i zivostil, istovremeno zaokruzavdjuproces
ubetivanja potroS&a i prodaje koji péinje od trenutka kada je kupac préem u prodavnicu.
Nakon toga na percepciju kupacaipge da deluje: asortiman proizvoda, alokacija pvoda
unutar prodajnog objekta, &ia izlaganja pojedinih artikala, dizajn i ambijeabutrasnjosti,
atraktivnost polica i opreme koja sluzi za predigtane paketa ponude maloprodavaca itd., Sto je
bazeni predmet istrazivanja u okviru ove magistarskaete
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5. Pojam i svrha dizajna prodajnog objekta

U vreme kada maloprodavci uagju da postaje sve teze ostvariti konkurentsku rpysd
na bazi asortimana, cena, promocije i lokacijedpjoi objekat predstavlja plodnu priliku za
trzisSno diferenciranje. Miutim, potrosa danas imaju mnoge moguosti kada su u pitanju
odluke gde obaviti kupovinu. U doba Interneta, &k i ne moraju posévati prodajni objekat.
Za mnoge od njih je potreban viSe nego dobar radkbdpi napustili svoje domove i krenuli u
obilazak objekata gde se moraju &tiosa problemima kao Sto su ogré&mo vreme za
obavljanje kupovine, traZzenje parking prostorappoévanje velikih koliina proizvoda do kie
itd. 1z tog razloga maloprodavci moraju kreiratibudljiv dizajn svojih prodajnih objekta
zajedno sa inovativnim prodajnim tehnikama kak&upovinu inili udobnijom i privlianijom
za potroSée.

Pri dizajniranju ili redizajniranju prodajnih objata, menadzeri moraju imati u vidu tri
cilja:>*
. prvo, atmosfera u prodajnom objektu mora biti ssggasa imidzom i opStom
maloprodajnom strategijom;

. drugo, cilj dobrog dizajna je da & na odluke potroga o kupovini;

. trece, pri donoSenju odluka u vezi dizajna, menadzeskumoraju imati na umu
produktivnost prodajnog prostora (koliko se proda@ze generisati kognjem
svakog kvadratnog metra prodajnog prostora).

Kako bi se ispunio prvi cilj, prodajni menadzerimajo definisati ciljnu potros&ku grupu
i dizajnirati prodajni objekat komplementarno njymo potrebama i &ekivanjima. Potrogama
¢e biti teSko da procene vrednost artikala ukoliko figicko okruzenje nekonzistentno sa
percepcijama imidza i cena.

Radi ispunjavanja drugog cilja koji se Zeli osttiadizajnom prodajnog objekat,
maloprodavci se usredsitgu na problematiku rasporeda i prostornog plafgraRosebno treba
obratiti paznju na zraj impulsivnih kupovina. Impulsivni proizvodi, kojge kupuju bez
prethodnog planiranja ili namere kao Sto su slgtki@vine, baterije, treba da budu locirani na

*Levy, M., Weitz, B., (2001.),Retailing ManagemenMcGraw-Hill, Irwin, International edition, fourtledition,
str. 361.
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lako ucljivim mestima. Na primer, oblast oko naplatnih taege najbolja, jer kupcima nista
drugo ne preostaje nego da razgledaju i kupuju isnyme proizvode dokekaju u redu.

Kada je u pitanju ti@ cilj dizajna maloprodavac mora da razmatra tregkiokoristi koje
¢e imati. Sa jedne strane treba da vrSi rasporekiaktkako bi se maksimizirala efektivnost
iskori&enog prodajnog prostora, s obzirom da je to ogesmiresurs svakog maloprodajnog
preduzéa. Sa druge strane treba sagledatidumavisnost troSkova pri nabavci opreme za
izlaganje i urdenje sa ostvarenim obimom prodaje i profitom kKejise na taj rian ostvariti. Na
primer, slobodna forma koja se &&ke srée u buticima je daleko skuplja od ¢bog reda
gondola (stalaza) u diskontima i supermarketim&ode, drveni elementi su daleko skuplji od
Zicanih i plasttnih. Trgovci moraju biti svesni finansijske opramdati bilo kog prodajnog
rasporeda kojeg nameravaju da upotrebe s obzirotroskove opreme i zauzimanje prodajnog
prostora nasuprot obimu prodaje i profitu kigise pri tome ostvariti.

Konano, pri razmatranju problematike atmosfere unutarodginog objekta
maloprodavci moraju uzeti u obzir troSkove zajedampstim imidzom i strategijom privienja
potroS&a. Na primer, odidena vrsta rasvete koja se Koristi za osvetljenjgpsg nakita ili
kristala koSta viSe oditavih redova oliinih sijalica.

Trgovac koristi svoj prodajni prostor kako bi dgsib izvesnu kompetitivnhu prednost u
odnosu na svoju konkurenciju i preneo svoju ponkdpcima. ImidZ prodavnice je u stvari
nain na koji konzument interpretira te poruke. Imigg n&in na koji kupac dozivljava
prodavnicu u smislu dostupne robe, samog prodgpmostora i ¢éekivanog iskustva kada tamo
kupuje.

Klju¢ uspeha u prodaji je u stvaranju prodajnog imidda édgovara Zivotnom stilu i
ocekivanjima ciljane trzisne grupe, pa je podizanjgavarajiéeg imidZa vazno jer on &g na’>

» Poziciju koju prodavnica zauzima u glavama kupaca;

e Izbor potrosaa,

» Koliko daleko je kupac spreman da putuje samo geobetio prodajni objekat;
» Koliko ¢estoce konzument putovati do prodavnice;

* Lojalnost kupaca — obim unutar koga kupac koristiti bas taj prodajni prostor u svrhu
kupovine.

%5 Makavi, D., (2005.)Razvoj modela trgovinskog drustva kapitalasredej@ine, sa posebnim osvrtom na
strategiju metendajzinga Magistarski rad, Fakultet poslovne ekonomije, jBdruka, str. 48.
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Ovo zn&i da trgovac moZzZe priviil viSe potrosS&a i poveéati prodaju uz kori&nje
odgovarajdeg prodajnog imidza, bez obzira na njenu relativaaljenost od potrogkog
korpusa. Stvaranje imidZa je sloZzen proces, aliakupeli da prodajni prostor vidi kao jedan
celokupni i zaokruzeni paket.

Pojedini potroda imaju, sopstvene vizije imidza pojedinih prodajmbjekata, ali proces
segmentacije trzista upravo ozaea proces unutar koga se maloprodavci usrédgrena
odreienu ciljnu potrod&ku grupu. ImidZ prodajnog objekta se sastoji od glaana elementa®

» Fizicke osobine robe kao Sto su kvalitet i dostupnost Karakteristike, zajedno sa
percepcijom vezanom za cenegutna @ekivanja kupaca u smislu uspesne kupovine.
ViSa aekivanja uspeha u kupovini Zteadace potroSa verovatnije svratiti upravo u
tu prodavnicu.

» Psiholoski efekat koji stvaraju fidie karakteristike prodajnog prostora.
One ukljiuju:
* spoljni izgled prodavnice;
* enterijer koji je sastavljen od unutrasnjeg rasgayenetoda izlaganja;
» atmosferu koju sanjava osvetljenje, zvuci, mirisi i boje.

Konzumentc¢e radije kupovati u onim prodavnicantggi je imidz u saglasnosti sa
njegovim, ili sa njegovom predstavom o sopstvenomdiu. Stoga, iako kupac moze biti
impresioniran specifnostima robe koja se nudi, na trgovcu je da upaafigickim atributima
prodajnog prostora i metodologijom usluzivanja kdkatvorio imidz koji odgovara njegovom
ciljnom trzistu.

Prodajni dizajn ima dve osnovne sviiie:

» Da podrzava trziSnu poziciju trgovca putem odrzgwvamidza i povezivanja sa
potrebama i aspiracijama konzumenata.

» Da ispuni operacione potrebe kompanije putem swemp troSkova i drzanja zaliha
dovoljnih za zadovoljenje trziSne traznje.
Dizajniranje je pojam koji ozrava estetsko oblikovanje i uiiganje. U trgovini
dizajniranje pre svega ima prostornu dimenziju, g& pod njim podrazumeva estetsko

*Kotler, P., (2000.)Marketing Managemententh edition, Prentice Hall
*’Newman, A., Cullen, P., (2002 Retailing: Environment and Operatiogn§homson Learning, Great Britain, first
edition, str. 143-144.
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oblikovanje i urdenje izlozbenih i prodajnih povrSina, koje su uokidigu klijenata sa kojima
maloprodavac posluje. Sastavni deo ili sadrzajjdinja je aranziranje koje se odnosi na
vizuelno izlaganje robe i drugih ponudbenih sadrZame na né&n koji ¢e izazvati dopadanje
kod potros#a>®

Aranziranje predstavlja plansko rasptivanje trgovinskih artikala i dekornih elemenata
na n&in koji ¢e priviti kupce i obezbediti uspesno poslovanje prodajriggkta>®

Strategija spoljasnjeg i unutrasnjegderja prodajnih objekata se mora voditi aktivno i u
skladu sa glavhom strategijom pozicioniranja. Akt@vupravljanje dizajnom i udenjem
prodajnih objekata zahteva poznavanjeima na koji potroSa percipira ukupni prodajni
ambijent®

U literaturi se spominju razlite klasifikacije elemenata unutrasnjeg i spoljagnj
uredenja prodajnog objekta. Matim, autori koji se bave menadzmentom prodajeakgaore
o ureienju objekata, naj¥e paznju poswaiju produktivnosti prostora, razmeStaju prodajnih
odeljenja i pojedinih artikala, veélni "nekomercijalnog" prostora (za odmor kupaca, za
zaposlene radnike i sPy.U tabeli 1 su prikazani neki od uchjenih elemenata utenja
prodajnih objekata.

Tabela 1 — Elementi u#enja prodavnice

Enterijer prodavnice Eksterijer prodavnice
Layout prodavnice Arhitektura i ulaz(i)

Boje, osvetljenje, zvuci, mirisi Izlog

Podne, zidne i obloge plafona Znak, naziv, svatkeklama
Namestaj, oprema, signalizacija

lzvor: Petkové Goran: "Pozicioniranje trgovinskin preduze', Cigoja Stampa,
Beograd, 1995, str. 186; navedeno prema Masen, Maygell: "Retailing”, fourt edition, Irwin,
Homewood, lllinois, 1991, str. 455-463.

*8Joki¢, D., (2003.),Trgovarko preduzetnistyoNawno-istraZivaki centar UZice i autor, tée dopunjeno izdanje,
str. 364-365.

*Barugdzé, B., (2000.), Aranziranje izloZzbeno-prodajnih prostgr&isa $kola likovnih i primenjenih umetnosti,
Beograd

Opetkovi, G., (1995.)Pozicioniranje trgovinskih preduza, Cigoja Stampa, Beograd, str. 183.

®sto, str. 185.
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6. Struktura i spoljasnji izgled

Aspekt spoljasnjeg udenja prodajnog objekta ukfjuje spoljasnji izgled prodavnice i
okolinu koji obuhvataju slede elemente od ztaja za percepciju potra¥a?

Spoljno okruzenje odraluje postavku prodavnice i ukljucuje:

* lokaciju prodavnice;

* oblast koja je okruzuje.

Spoljna arhitektura zgrade u kojoj se prodavnica ndazi uklju éuje:

« fizicke dimenzije poput visine i dubine;

 koriene materijale (oni koji se vide) poput cigala, kma, metala ili stakla;
« strukturu i oblik fasade ili frontalnog dela prodécse;

* izloge i postavke unutar tih izloga.

Spoljne osobine poput:

* parkiralista;

* hortikulture, skulpture i osvetljenja;

« drugih zgrada;

* spoljnih postavki, autobuskih stanica i drugih etea okruzenja.

Prilazi prodavnici:

* broj, velina i lokacija u blizini parkinga ili drugih oblastelikog protoka pesSaka;
* trotoari koji vode do i oko ulaza;

* tipovi vrata i predvorja, ulazni hol, podovi i oshenje.

Znaci:

* poster ili logo koji stoji na vidnom mestu ispreldza,

* drugi znaci i signali.

®Newman, A., Cullen, P., (2002 Retailing: Environment and Operatiogn§homson Learning, Great Britain, first
edition, str. 246-249.
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Spoljasnji izgled prodajnog objekta je prvo Sta&iusotencijalni potros&i moze imati
zn&ajan uticaj na njegovo denje prodavnice i formiranje prvih utisaka. Spaijagzgled otuda
moze podsia potroS&a da ue, stvarajdi empatiju adaptiranjem prema raspolozenju kupca i
percipiranom imidZu. Dizajn mora biti vidljiv, odgaraj.ti, pristup&an (fizicki), mora da zr&
dobrodoslicom i da deluje bezbedHo.

Vidljivost je primarni pokret& u veini slucajeva koji moze doprineti da potré@Sposeti
prodajni objekat. Kada kazemo uc¢u@ slucajeva podrazumevamo da postoje i nekiajevi
gde ne vazi ovo pravilo. Na primer, prilikom kuposiodré@enih proizvoda neophodno je
odrZavati oségj statusa i ekskluziviteta u krugovima bogatildijii onih koji pripadaju nekom
posebnom drustvenom sloju. Ovo jecsliukada su u pitanju neki modni proizvodi poputiteak
ili odevnih predmeta za visoku klasu.

Trgovac najozbiljnije mora uzeti u obzir spoljnaitko i druStveno okruzenje da
prezentuje imidz svojim kupcima, zaposlenima i @ajel koji ¢e u potpunosti odgovarati datom
okruzenju. Na primer, prodavnica mora tako odalsnatje spoljne odlike kroz materijale, front i
znake da budu u saglasnosti sa:

e pozicijom prodavnice unutar Soping centra, parkaeu
« imidzom okolnih zgrada, tj, tradicionalne ili n&ugplje ili jeftinije,
» opStom percepcijom lokalne oblasti u kojoj se aalkijipovina.

Pristup&nost prodavnici omogdiava kupcima da div i procene robu koja je tu izloZzena.
Pristup&nost se dalje deli u tri problematike: parking, zekost i ulazi.

Spoljna arhitektura moze priviiéi ili plasiti kupce. Trgovci mogu uraditi raznevari
kako bi svoj eksterijer r@nili privia¢nijim. Na primer, mogu:

 koristiti razne forme dekoracije kako bi smanjilsmu zgrade i kako bi je «mili
manje zastraSufom;

» Kkoriste materijal i boje fasada koje su préria ciljnoj grupi;

» prosiriti ulaze i prolaze kako bi smanjili dsg zakeenosti i stvorili komforniju
atmosferu.

Razmatranja u pogledu bezbednosti su sve vaznga ka ima u vidu organizovanost
sitnih kraia (shoplifting). Medutim, moderna tehnologija daje mdgosti zaStite bez
zastrasujéih i namrgalenih lica koja odbijaju musterije.

®pegler, M.M., (1999.)Successful Food Merchandising and DisplRetail Reporting Corporation, New York
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6.1. Glavni ulaz, spoljna reklama i prilaz za peSal kao elementi
spoljasnjeg izgleda prodajnog objekta

Potrosai donose sud o prodajnom objektu na osnovu njeg@glgda. Prvi utisak koji
stice potencijalni kupac koji je krenuo da obavi kupavie formiran na bazi izloga, glavnog
ulaza, spoljne reklame itd. Odluke o tome da lpdaeti odrdenu prodavnicu su zasnovane na
ovim prvim utiscima. Stavise, ako potencijalni pdat odlui da ule u prodavnicu, on se mora
ose&ati slobodno i prijatno unutra, da ne bi brzo édiwda napusti prostor.

Zato je veoma vazno da unutrasSnjost i spoljasSmasiajnog objekta budu konzistentni i
predstavljeni Sto atraktivnije moge. Oba elementa moraju reflektovati personalnostdz koji
ocekuje ciljna publika. Cilj je da se prolaznik zaustna njegovoj zamisljenoj liniji kretanja
pored izloga i spoljne reklame i da bude p¢em da de u objekat. Kada je potraSproSao kroz
ulazna vrata, on dalje mora biti animiran unutra$nureienjem objekta i asortimanom
proizvoda.

Glavi ulaz je mesto kroz kojée prci svi potroséi koji su odI&ili da posete prodajni
objekat. Ovaj mali deo ukupne slike o prodavnicvggan, ali s€esto zapostavlja i ignoriSe. Na
ulaznim vratima treba da stoji pozdravna porukandipis dobrodoSlice. Talle, moze biti
iskori&ena prilika da se istakne neka informacija o negimmocijama u izlogu, kako bi se
podsetili potros& da neSto kupe. Ovo predstavlja mali troSak zaopradavce, ali moze
doprineti ostvarenju pozitivnih efekata.

Spoljna reklama doprinosi ostvarenju vizuelnih eteki omogtava bolju udljivost
prodajnog objekta izdaleka. Ona treba biti poséadjtako da bude vidljiva sa glavnih padla
staza kojima se kée prolaznici, sa autobuskih stanica koje su u hiljda je istaknuta u odnosu
na reklame susednih (obliznjih) maloprodavac&ftd.

Treba nastojati da peSa staza koja vodi do glavnog ulaza u prodajni kdtjéma imidz
centralne u odnosu na ostale staze i trotoare edstwi ili ulici u kojoj se prodavnica nalazi.
PeSgka staza moze biti naglaSena kéeisiem odgovaraih boja i materijala za njeno
oblaganje koji su raziiti u odnosu na ostale prolaze u okolini.

®Falk, A.,E., (2003.)1001 Ideas to create retail excitemeRtentice Hall Press, revised edition, str. 67-80.
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6.2. Arhitektura kao element dizajna spoljasnjeg igleda
prodajnog objekta

Obi¢no su eksterijer i valina prvi elementi dizajna koji se razmatraju. Rgztwome je
da su oni upravo elementi koje i kupac prve razanptr donoSenju odluke dai@ u prodavnicu.
Impresije koje stvara spoljni izgled prodajnog poos mogu uticati na procenu beneficija koje
kupac moze dacdekuje ule li u prodavnicu. Na pritho istovetan néan kao i pakovanje robe,
spoljni izgled je poznat kao "tihi prodavac" bddda eksterijer moze poniiokupcu u donoSenju
sudova koji se &u prirode prodajnog objekta, asortimana, nivoa ¢enaguweg soping iskustva.
Dobar eksterni dizajn je stoga veoma vazan trgo¥egovci mogu koristiti ili jeftiniji pristup
lociranja objekata sa zadovoljavéjm arhitektonskim elementima ili skuplji, tj, grgdnnovog
objekta po datim arhitektonskim specifikacijama.

Veli¢ina prodajnog prostora je od fundamentalnogcajeaa za trgovce, jer diktira
parametre poslovanja. Koiha prodajnog prostora ogréava broj razliitih proizvoda u
asortimanu koji na odgovar&unatin mogu biti predstavljeni kupcu. Veéinha magacinskog
prostora ima implikacije po menadzment prodajnogekib u smislu dostupnosti asortimana i
efikasne dopune sa zaliha. Generalno,ciredi moze uticati na sud koji donosi kupac, a keji s
tice stila, odnosno, imidZa prodavnice. Trgovac keji Zla stvori imidZ prodajnog prostora
Sirokog asortimana velikog broja artikalane—stop—shgpmoze da ¢ekuje dace takav imidz
lakSe "pra@i" ukoliko poseduje veliki prodajni prostor. Trgavkoji, sa druge strane, Zele da
izgrade imidz ekskluziviteta, treba da razmisle anjim prodajnim prostorima kako bi svojim
kupcima preneli Zzeljenu sliku imidza.

Kao Sto je vé re¢eno, arhitektura prodavnice mora da bude u sagiisea stilom i
imidzom. Spoljni dizajn prodajnog prostora stojtasnoj vezi sa prirodom izgleda prodajnog
objekta, ili sa prvim impresijama kojée o njemu dobiti kupac. Elementi dizajna poput
koris&enih materijala, prihv@nih arhitektonskih stilova, boje, teksture, ogeejh i izloga,
igraju vaznu ulogu u kreiranju pomenutih impresiaimera radi, antikvarnicée proizvesti
odgovarajdi prvi utisak ukoliko je locirana u kvartu sa treidinalnom starinskom arhitekturom.
Supermarket, sa druge strane, na takvom meste dati odgovaraje impresije, i mora
potraziti zgradu modernije arhitekture.
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6.3. Izlog kao vazan element dizajna prodajnog objekta

Osnovna uloga izloga je da prideipaznju potro$a, a nakon toga da ih podstakne da
udu u prodajni objekat. Takie, u izlogu treba da budu postavljeni proizvodii K& prenositi
ideje o ukupnom asortimanu proizvoda. 1zlog ostavip prolaznike snazan utisak o imidzu
prodajnog objekta. Ovde is6mo nekoliko vaZznih napomefia:

Izloge treba koristiti tako da kazu potrégaa Sta mogu da da u prodajnom objektu
ako pozele da ga posete; da ih informiSu o raspmods specijalnim dogdajima,
tematskim promocijama itd.

Treba iskazati dosetljivost u naf\@ meri. Na primer, u cilju razbijanja monotonije
dobro je u periodu getka Skolske godine izlagati e jakne tako Sto su okane o
naslon kuhinjskih stolica, a ne na manekenima &luik) da bi se Sto bolje ¢hrala
svakodnevica i ktna atmosfera.

Postavku u izlogu treb&sto menjati, jer je ljudima dosadno da posmaiisgistvari
ako su one izlozene predugo.

Ne bi bilo loSe da izlog ima ponekad neku dnevnrakiristiku (specijalni popust
povodom nekog vaznog datuma, specijalnu Salu namenjnekom prigodnom
trenutku ili deSavanju) kako bi pratio opSte rasgehje potross tog dana.

Izlog treba uvek da budgst. Prljavo i umrljano staklo izloga naruSava imidbdbija
potroSée.

Glavne osobine izloga su vizuelna pritnast, relevantnost i vrednost od inter&%sa.
Vizuelna privi&nost direktno utie na sposobnost displeja da pti®yoaznju. Relevantnost se
moze objasniti kao stepen unutar koga disple] "pa8eutnoj umnoj postavci® (ili opStem
misSljenju) kupca. Visoko relevantni displeji privepaznju prolaznika jer ljudi imaju tendenciju
da priméuju stvari koje su predmet trenutnih potreba. Kujgcveim delom ignorisati displeje
sa malim stepenom relevantnosti jer oni za njih aanvaznih informacija koje bi im mogli
ponuditi. Vrednost od interesa je povezana sa aekews$u, iako bi t&nija definicija bila
"sredstvo ubdivanja" Prolaznik je mozda primetio izlog jer jeohiizuelno primamljiv i povezan
sa trenutnom potrebom - tj, bio je relevantan. dillanje kupca da bi poseta prodavnici bila

®Falk, A.,E., (2003.)1001 Ideas to create retail excitemeRtentice Hall Press, revised edition, str. 72-73.
®sullivan, M., Adcock, D., (2002.Retail Marketing Thomson, Great Britain, str. 40.
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vredna truda, je povezana sadgnajem vrednosnog interesa — tj, dédiponuda ove prodavnice
zadovoljiti potrebe?

Osnovna odréenja izloga su: kapacitet, mesto (pozicija, lokacijfunkcionalnost,
materijal od koga je napravljen i eksplicirani giz&

Kapacitet izloga je odden njegovim dimenzijama. Osnovne dimenzije izlogavisina,
Sirina i dubina.

Mesto (pozicija) na kome je izlog lociran, opredal je spoljnim i unutrasnjim oblicima
(arhitekturom) zgrade.

Funkcionalnost izloga moZe se opredeliti tehnologskkomercijalno. TehnoloSka
funkcionalnost izrazava tehnoloSke parametre kgiedeljuju tehnike kvalitete izlaganja
(temperaturu, vlaznost vazduha, zaStitu odceua svetlosti, spoljnih agenasa i uticaja).
Komercijalna funkcionalnost je oznaka za “isplasivazlaganja” preko oddenog izloga.
Komercijalna su isplativi oni izlozi pored kojihgazi dosta ljudi koji se pred njima zadrzavaju i
pokazuju interes za izlozenim eksponatima proizvoda

Materijal (drvo, staklo, metal, plastika) od kogaislozi prave opredeljen je iziackim
projektom objekta u kome se izlog nalazi. Svaka&csd vidljivi delovi ovog materijala mogu,
po potrebi, menjati i dogdavati.

Dizajn u kome se izlog kreira predstavlja glavhaktionalno i estetsko odtenje
svakog izloga. Dizajn moze biti dominantno uméitniili logisticki. Moze takale biti
tradicionalan (konzervativan) ili avangardan. Mdiit izrazen u raznim prostornim oblicima,
rasporedima elemenata i boja, Sto sve zavisi odaikaahteva vlasnika maloprodajnog biznisa i
opredeljenja i um& dizajnera.

Autori Sullivan i Adcock istiu nekoliko metoda izlaganja proizvoda u izloziffa

Metode mogu biti tematske, Zivotni stil, projekhtkiasifikaciona dominanta. Tematski
displeji su najuolgiajeniji i uklju¢uju neku vrstu veze sa datggem, sezonom ili aktivnos.
Priroda displeja se vezuje za samu temu — na prinheg skijaSke opreme moze sadrzavati
vesta&ki sneg, ili neke druge osobine koje stoje u bljskeri sa skijanjem. Displeji Zivotni stil
teze da prondu i prezentuju proizvode koji su u skladu s&imam na koji ciljana potrogia
grupa zivi — na primer, prodavnica @édemoze izloziti figure ljudi koji nose datu adei koji se
slazu sa kwevim videnjem sebe. Projekat zajedno izlaze gotovo redamgsto tek puki niz

®’Barugdzé, B., (2000.), Aranziranje izloZzbeno-prodajnih prostqr&isa $kola likovnih i primenjenih umetnosti,
Beograd, str. 40.
®sullivan, M., Adcock, D., (2002.Retail Marketing Thomson, Great Britain, str. 217.
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sastavnih delova — na primer, trgovinguarimace izloziti PC, printer, faks i druge dodatke
zajedno kako bi demonstrirala kompletnost ponudsplBj klasifikacione dominante se Koristi
kako bi kupcu prezentovao Sirok izbor unutar ddree oblasti i najviSe ih koriste trgovine
kojima je Sirina izbora vazan deo prodajne strggegi

Na kraju mozemo ista joS neka misljenja o odlikama dobrog izloga. Wrsaenoj
teoriji prostornog dizajna i aranziranja zastupg¢e misljenje da obavestenje koje se enkodira iz
izloga ne treba da bude preterano nametljiv@, tveba da je diktirano i zasnovano na istini.
Dobar izlog u osnovi treba da ima sléeéarakteristik&?

» da, ukoliko je spolja okrenut, obezbedi dobar pralaevne svetlosti u unutrasnjost
prodajnog prostora;

» da obezbedi uspostavljanje odgovatajwizuelne komunikacije iznde unutrasnjosti
prodajnog objekta i ulice;

» da ulepsa i ekonomski oplemeni poslovni (izlozhiewiodajni — spoljasnji i unutrasnji
prostor;

» da obezbedi vizuelnu prepoznatljivost (vizuelnintiet) prodajnog objekta i njegove
ponude, i na kraju, Sto je najvaznije

» da privite i animira musterije da budu kupci prodajnog otgek

Poenta dobrog ovako wienog izloga je da privie kupca dade u objekat. To je prva i
osnhovna stvar maloprodajnih objekata-prodavnicai®atim kada kupacde u objekat, ostalo
je na drugim vidovima marketing miksa kao i odnogsgsanja sa potrodma.

®9Joki¢, D., (2003.),Trgova‘ko preduzetnistyoNaLino-istrazivaki centar UZice i autor, tée dopunjeno izdanje,
str. 361, preuzeto od BarugdZB., (2000.), Aranziranje izloZzbeno-prodajnih prostqrd/isa Skola likovnih i
primenjenih umetnosti, Beograd
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7. Uredenje unutrasnjosti prodajnog objekta

Svrha unutraSnjeg prodajnog prostora je upravljapjecesom kupovine unutar
bezbednog okruzenja prodavnice. Ovo u osnowvtiziia su zahtevi u smislu dizajnacsli i za
spoljnu i za unutradnju prodaju, mada u ovontalu stoje u malo druggem redosledu.
Dobrodoslica koja treba da uvede kupca i ubediagggedinutra imati uspeSnu kupovinu. Eka
okruzenje sluzi kao pokazatelj koji je povezan galiketom robe i usluge. Privdai displeji robe
ubetuju kupca da je ono Sto trazi dostupno, a vizuelekendajzing ilustruje nane na koji se
dati proizvod moZze povezati sa Zeljenim Zzivotnimost kupca. Nakon dobrodoSlice sledi
vidljivost proizvoda. Unutar prodajnog prostora wobreba efektno izloziti i to na pravim
mestima. Pristup proizvodima. Unutar prodajnog fmm@sse mora omodgiti kupcima da rukuju
robom onako kako im to odgovara. Na primer, u pvodzama prehrambene robe police ne
smeju biti ni previsoke niti preniske. Podesnosieracene i vrednosti. Ovo se postize primenom
odgovarajdih tehnika raspordivanja i izlaganja. Bezbednost proizvoda, personakapaca.
Bezbednost se postize odgovaéaju pozicioniranjem i raspodévanjem artikala.Cak i uz
upotrebu visoko—tehnolosSke opreme, prodajni pets@na dalje najbolje oruzje protiv sitnih
krada. Trgovac moze smanijiti rizik od kia tako Stoce dizajnirati prostor kojice osoblju
omoguiti da u svakom trenutku vidi svakog od kupaca.

Koriséenje razléite opreme za izlaganje proizvoda je uslovljengobelmaloprodavaca
da na najbolji n&n istakne svoju ponudu potrasma. Osim ovog zahteva, maloprodavac je
prinuden da racionalno koristi raspolozivi prodajni porst obzirom na njegovu ogré&enost i
visoku cenu.

Postoji veliki broj tipova i vrste opreme za izlaga proizvoda, a maloprodavci biraju
one elemente koji su u skladu sa paketom ponudébabpim imidzom koji poseduje.
Maloprodajni format takde diktira tipove opreme kojée biti kori€ena. Na primer, sigurno da
istu opremu né&e koristiti diskont ilicash and carrymaloprodavac i prodavnica nakita ili skupih
brendiranih modnih proizvoda. | pored toga Sto sogwinosti izbora velike, ovde€emo
predstaviti jednu listu opreme za izlaganje prodavokoja se nagXe srée u prodajnim
objektima?’®

“Newman, A., Cullen, P., (2002 Retailing: Environment and Operatiogn§homson Learning, Great Britain, first
edition, str. 161.
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Tabela 2 — Vrste opreme za izlaganje proizvodaionga imena

Oprema

Lokacija u prodajnom objektu

Namena

gondole ili binovi

u centru prolaza

privlacenje paznje kupaca na
prodajne artikle i ponudu

uobicajeno na zidu suprotnom od

da izloze robu i pruze efikasarn

polica montirana na zid

rekovi vrata, kao i na granici iznde tema . .
. . " . nain drzanja iste
i oblasti razlEitih proizvoda
kacalike na rekovima i postavkama koje se| efikasno izlaganje odevnih
J postavljaju uz zid predmeta kao i njihova zastita|
staklo kao polica u izlozbenom pultu ili | stvaraju utisak dubine i

usredsréuju paznju na robu

tabla sa kukama

postavlja se na zid ili na fiksturu

izlaganje proizvoda

pultovi (ili kase)

tacke izlaza, pléanja i dodatnih
usluga

Siroke povrSine pogodne za
pakovanje i drzanje kase

lutke (manekeni)

izlozi, teme koje obrduju zivotni
stil i pored rekova i ogledala

izlazu robu i proizvode na tia

anrn e

ogledala

postavljaju se na zidove i pregrads
aizarobe

nkoriste ih kupci odée, a u
"drugom sldaju daju oséaj
dubine

podesive fiksture

bilo gde — podese se tako da
odgovaraju nameni

tematizovane postavke i
specijalne promocije

Izvor: Newman Andrew, Cullen Peter, "Retailing: Environineand Operations”,
Thomson Learning, Great Britain, first edition, 20Gtr. 161.

Kao 5to mozemo videti u tabeli 2 maloprodavcimgest@a raspolaganju mnoge varijante
upotrebe i kombinacije namestaja i opreme zdeng prodajnih objekata. Lista bi mogla biti i
sadrzajnija s obzirom da postoji neogtam broj mogdnosti u dizajniranju i kreiranju
proizvoda za ove potrebe.

Veoma je vazno izgraditi unutraSnju strukturu kégodgovarati Zeljenom imidzu. U
diskontima, na primer, treba dizajnirati rasporeql ke odavati utisak imidza prodajnog objekta
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koji nudi proizvode dobre vrednosti za potroSenraw Fini i ekskluzivni materijali kor&&eni za
izradu fikstura modernog i savremenog dizageadoprinositi postizanju snobovnog efekta i
posebne atmosfere za tu priliku. Ovakva opremaagesie koristi u prodavnicama brendiranih
modnih proizvoda ili nekih skupih, elegantnih aatek

Maloprodavci moraju imati u vidu tip proizvoda kom odrelivanja prodajnog
rasporeda i nabavke opreme za izlaganje. Nije daejela Ii su u pitanju impulsivni proizvodi,
proizvodi svakodnevnih kupovina i artikli Zg§u je kupovinu potrosaspreman da ulozi dosta
napora zbog njihove ¢e vrednosti. Impulsivni proizvodi su artikli kojeofpos&i kupuju bez
prethodnog plana. Kupovina takvih proizvoda mozegudstaknuta senzacijama koje se nalaze
unutar prodajnog prostora, poput mirisa ili Saekibji privlate pogled potroga na izlasku iz
prodavnice. Proizvodi koji se postavljaju na izlapored mesta za naplatu imaju za cilj da
zadobiju paZnju potroda i nazivaju seP—O-P proizvodi point—of—purchase Cokoladice,
zvake i lizalice definitivno predstavljaju proizvedz ove grupe (tka kupovine). Za izlaganje
ovakvih artikala treba obezbediti odgovatajuopremu kojaée doprineti povéanju njihove
uacljivosti.

Artikli svakodnevnih kupovina su proizvodi o kojins® najmanje razmislja prilikom
kupovine i zbog toga je maloprodavci @to slazu u rekovima ili na policama dizajniranim na
n&in da promoviSu lak&u pristupa i kupovine. Miitim, specijalna roba za&iju kupovinu
potroS&i ulazu viSe napora se @bo izlaze na vidljivim mestima i kvalitetnijoj opre za
njihovo izlaganje (opremi koja je u skladu sa vm@&no ovih artikala). Primer su odevni
predmeti visoke mode popuiugo Bossbrenda. Zbog toga modni trgovci preraspodeljuju
prostor po relativnoj vaznosti artikala i marginapmafita.

Izbor metendajzing strategije nezavisnih maloprodavaca jearagen u uslovima
nedostatka resursa nabavneémdrotrosai su svesni da lokalni nezavisni maloprodavci ne
mogu izloziti i imati u paketu ponude isti opsegipvoda kao i veliki trgovinski lanci
supermarketa. Male radnje baziraju svoj imidz ngqgomoj lokaciji i prijateljskoj atmosferi.
Male trgovine su ogra&éne i nedostatkom prodajnog prostora, Sto impligjitsovu ogranienu
moguenost izbora prodajnih postavki i opreme za izlagampizvoda.
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Tabela 3. - Promocioni trgow&ki miks

Promocioni metoc Karakteristike

Interni metodi (unutar prodavnice)

POS disple Prezentacija proizvoda kupcil
Li¢na prodaj Interakcija kupaca saodajnim osobljer
Prodajna promocija u prodavnici (inter Podsticanje kupovine u prodavr
OglaSavanje u prodavnici (intert Poruke kupcima u prodavn

Promocione (akcijske) cene u toku

Rasprodaja N
ograntenog

Spoljasnji metodi (izvan prodavnice, na trzistu

Prodajna promaocija (eksteri Podsticanje kupovir
OglaSavanije (eksterr Poruke kupcim
Direktni marketin: Direktni kontakt sa kupcin
Veza sa odigenim dogdajem, [¢nogu ili
Sponzorstvo _
firmom
Odnosi sa javnd@$l (PR MenadZzment informacija kroz ,ves

Komunikacija sa prolaznicima (u i na

Eksterni dizajn _ _
izlozima)

Izvor: Golijanin D., (2010), Marketing u trgovirliniverzitet Singidunum, Beograd.

Prodajne police i oprema za izlaganje moraju lotagtruisane na dmn i u obliku da se
mogu lako popunjavati proizvodingame se olakSava posao zaposlenima u prodajnim gk
Naime, osim Sto moraju biti lako dostupne pottoda isto tako mora biti obezten
jednostavan pristup usluznom osoblju.
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7.1.Upravljanje prodajnim prostorom kao faza meréendajzing procesa

Ukoliko maloprodavac nastoji da prodaje proizvodg kadovoljavaju potrebe i zahteve
potroS&a on mora na sebe preuzeti obavezu da te artikbelgovarajdoj koli¢ini drzi na
zalihama. Za v@nu maloprodajnih formata prodajni prostor je og¢ani resurs i odluke u vezi
sa preraspodelom i alokacijom predstavljaju najijpdeo metendajzing strategije. Jasno je da
je za supermarkete, koji u svom asortimanu imajl0@% do 30.000 artikala, veoma vazno
adekvatno planiranje prodajnog prostora kako mtszbedilo mesto za svaki proizvod. Nekada
je veii deo prehrambenih i neprehrambenih proizvoda dgtiean interno, ali izvan prodajnog
prostora negde u por&@m magacinima. Ovainjenica omogtava da se pote vee kolicine
proizvoda unapred ili za odtenu sezonuiime se mogu dobiti oddeni popusti koji se postizu
iz ve¢e nabavne mi» maloprodavaca. Miitim, postavlja se pitanje da li dati maloprodairaa
dovoljno prostora da natene proizvode skladisti. U praksi, takvog prostgerabino malo i
vecina maloprodavaca, u zavisnosti od pregotleeasnage koju imaju na trzisStée pokusati da
kada god je to mode prebaci skladiSne funkcije na doba¥#ja distributera. To je u cilju da bi
se obezbedilo efektivnije koti&nje sopstvenog prodajnog i magacinskog prostoeataj néin
pove&ala brzina obrta zaliha.

Menadzment prostora podrazumeva donoSenje odlukainima alociranja i izlaganja
proizvoda unutar prodajnog objekta kako bi se obeditd maksimalna profitabilnost.
Najzna&ajniji faktor koji treba da bude uzet u razmatrapelikom upravljanja prodajnim
prostorom jecinjenica da vrednost prostora varira u zavisnodtikonkretne pozicije unutar
prodajnog objekta. Neki delovi prodavnice su vrgder su tako locirani da je protok potr@sa
vedi. S tim u vezi normalno je da je lakSe prodatiiprode koji su izlozeni u tim delovima nego
na nekim manje pogenim mestima u prodajnom objektu. Delovi prodajmogstora koji su
najblizi ulazu su najvredniji, a vrednost prostopada kako se ulazi dalje u dubinu prodavnice.
Ovo je iz prostog razloga jer svaki posetilac pjodg objekta mora sigurno piiokroz ulazna
vrata i iz&i na mestu gde je to predeno planom izgradnje objekta. Visina tdkoutie na
vrednost pa prostor na spratu ili u podrumu ima jmarednost od onog u prizemlju (u nivou
ulice ili parking prostora). Najprofitabilniji deprodajnog prostora po kvadratnom metru je deo
najblizi ulazu. Stoga, opste pravilo glasi da je takvim mestima najbolje postaviti naj@
generatore profita kako bi se maksimizovala produkist prostora.

Preraspodela prostora po odeljenjima, kategorijaimartiklima je jedan od veoma
vaznih zadataka za prodajne planere i menadzmeeagdade, koji sa sobom powaprili¢no
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komplikovane odluke. Zaduzeni za upravljanje proomj prostorom treba da odgovore na
sledéa pitanja‘*

» Kaoje artikle, kategorije i odeljenja imati u pakgtanude?

* Koju koli¢inu svakog artikla posedovati u svakom trenutku?

» Koliko prostora posvetiti svakom od artikala u npatedajnom asortimanu?
» Gde locirati konkretne proizvode, kategorije ilietjgnja?

Postoje ¢etiri naina za izrédunavanje vrednosti, odnosno produktivnosti prodgjno
prostora i to*

1. Obim prodaje po kvadratnom metru prodajnog prosstoge tiptna mera za robne
kuée i prodajne objekte u kojima se proizvodi izlaza slobodno stof@m
displejima;

2. Obim prodaje po linijskoj stopi je pogodna merapzdi¢ni prostor za artikle poput
hrane, kozmetike i sl. Termin ,linijska” se odnas meru u pravoj liniji duzine
prodajne police. Izlozbeni prostor s€una kao proizvod duzine i visine prostora na
polici, gde prostor dobija i visinu kao dodatak ithi;z

3. Obim prodaje po kvadratnom metru izlozbenog prastor

4. Obim prodaje po kubnom metru prodajnog prostoraa @era je relevantna kada su
u pitanju glomazniji artikli koji zauzimaju viSe gstora poput zamrzi¢a, ormara,
stolovaii sl.

Prodajni planeri u saradnji sa menadzZerima katggobino painju sa preraspodelom
prostora po produktivnosti. Na primer, ukoliko padZe predstavijaju 15% ukupneéekivane
prodaje na muskom odeljenju, natptkuce taj artikal dobiti 15% prostora. Prodajni plartada
moraju dodatno prilagoditi i podesiti te brojkelai sledéih pet faktora®

Koliko je roba profitabilna? Maloprodavac preraspipge prostor na broj jedinica koje
¢e drzati na zalihama na dma da se maksimizira profitabilnost kategorije pr@da. Skne
analize se mogu obaviti i na nivou odeljenja. Nianpr, razmotrimo preraspodelu prostora koji

"Levy, M., Weitz B., (2001.)Retailing ManagemenMcGraw-Hill, Irwin, International edition, fourtadition, str.
566.

?Newman, A., Cullen P., (2002 Retailing: Environment and Operationfhomson Learning, Great Britain, first
edition, str. 164.

Levy, M., Weitz, B., (2001.)Retailing ManagemenMcGraw-Hill, Irwin, International edition, fourtadition, str.
566-567.
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¢e u supermarketu zauzeti pivo. Ako je, recimo, @au Lightnajtrazenije, na prvi pogled se
moze winiti da, buddi da je ovo najprofitabilnija vrsta piva, treba dabije celokupan prostor
koji je namenjen ovoj kategoriji proizvoda. Ali Ukae bi prodavci zaista takoc¢inili, bio bi
izgubljen profit od prodaje manje profitabilnih taspiva. Stoga se mora eksperimentisati i
balansirati sa valinom prostora na prodajnim policama koji dodehakoj vrsti proizvoda kako

bi se maksimizirao profit celokupne kategorije.

Kako ¢e planirani obrt zaliha uticati na kalu artikala koji se drze na zalihama?
Mese&ni nivo zaliha pojedinih artikala mora varirati an@erno promenama traznje koje nastaju
smenjivanjem sezona, praznika itd. MenadZeri katggoprodajni planeri moraju preraspodeliti
prostor prema ovim varijacijama u traznji, pre negoosnovu godiSnjeg proseka. Té&ose
mora uskladiti odnos kdiine proizvoda koji se drze izloZzeni unutar prodgjnabjekta sa
koli¢cinom koja se u magacinu drzi na zalihama.

Kako ¢e proizvodi biti izlozeni? Proizvodi i oprema zahaoyo izlaganje moraju biti
odgovarajde kombinovani. Prodajni planeri dizajniraju gondotekove, i ostalu opremu u
saglasnosti sa karakteristikama, dimenzijama i yakjima proizvoda. M&utim, ovde postoji
problem kada se jednom konstruiSe i dopremi oprean&laganje u prodajni objekat. Ona je
konstruisana prema karakteristikama proizvoda &®jbiti izlozen, ali ako die do promena i
realokacije proizvoda moze se desiti da ne zadavalkriterijume za izlaganje novih robnih
grupa. Pre svega se misli na kA ograntenja prodajnih polica. Odluka da li majice izlagati
slozene na policama ili okena na veSalicama stvara dileme, jer je potiota lakSe da
pregledaju artikle na veSalicama, ali takavinazlaganja zahteva viSe prostora.

Na koje artikle prodavac zeli da stavi naglasak?¢@b se na najprofitabilnija mesta
postavljaju artikli za koje su menadzeri kategopijagnozirali ekspanziju traznje.

Na koja mesta alocirati odtene proizvode kako bi potra$aobisli Sto veéi deo
prodajnog objekta i tako pot@li verovatnéu neplaniranih kupovina? Ovde je akcenat na
dodeljivanju prodajnog prostora vaznijim robnim gama tako da potro&aSetaji¢i sa jednog
na drugi kraj prodajnog objekta obave impulsivngdiine i primete neke komplementarne
artikle sa onima koje su nameravali da kupe. Naroweestucemo predstaviti tekst koji daju
Levyi Weitzu svojoj knjizi i nosi naslov ,Zasto je hleb uvek kraju prodavnice”. Odlomak
posinje upozoravajéom reenicom: ,Svi potroS& po prodavnicama namirnica, ujedinite Sél
Prodavci u supermarketima znaju sve o vama. Vrenga ji vi nesSto ndite o njima. Barikada je
prva stvar koju ugite kada uSetate Winn—Dixiesupermarket. Sve, od pultova sa kasama, preko

4 Sar$anski-Vuled Lj., (2012.),Mercendajzing u funkciji trgovinskog preddae Diplomski rad, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 31.
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stalaza i polica vas gura nadesno. Istovremenaozyadi koje svi kupuju su u zadnjem levom
uglu supermarketa. Kako bi stigao do njih, kupait jeove¢ na p@etku zaokrenuo udesno mora
proputovati pola prodajnog prostora i firevakim prolazom.

Vecina supermarketa upravlja musterijama guiiajin pravo u deo sa svezom hranom.
To se radi iz razloga Sto se tamo moze videti,itbs@amirisati kvalitet izloZzenog W@ i povka,
za razliku od mesa koje je zatvoreno u hertketiplasténe kese ili brze hrane koja ¢@rsto
upakovana u svoju ambalazu. Od mirisa svezega kupcima polazi voda na usta, a svaki
menadzer supermarkeia vam réi da je najbolja musterija — gladna musterija.

Prvi artikal koji vidite su jabuke, a to nije shjno. Jabuke su daleko najprodavaniji
artikal iz tog asortimana, daleko ispred naranBanana, krompira ili kupusa. Supermarketi
takade viSe vole maloprodajne (privatne) brendove oddoga svojih dobavlia, jer donose
veci profit. Stoga prodavci postavljaju ono Sto visglevna desnu stranu. Zasto? Zato Sto je
vedina ljudi desnoruka i da bi uzeli nezeljeni brendrali bi da se napregnu i ghe preko
Zeljenog brenda. Siho tome, u supermarketima su skuplji proizvodi aoigni sa desne strane
prolaza.”

Postoji nekoliko né&na planiranja koliine prostora koji prodavnica, odeljenje ili
asortiman zahtevaju. Pravljenje grube skice prampjrprostora pomaze u preraspodel
odgovarajdeg prostora za svaku od kategorija. One mogu bitha ili meSavina sledia
tacaka?’®

. Istorijska prodaja. Ukoliko je prodaja Zenskih predmeta jednaka 50 gmata
ukupne prodaje, tad& polovina ukupnog prodajnog prostora biti p@sve tim
proizvodima. Méutim ovo se moze pokazati problendatm ukoliko prodaja
fluktuira i ne uzima u obzir generatore profita.

. Udeo u profitu. NaglaSava potrebu profitabilnog karehja prostora, jer on kosta.
Postoji odrdeni broj varijacija ove t&ke sa raztiitim nivoima sofistikacije.

. Bruto margina. Ona predstavlja ostvarenu prodaju umanjenu za dx@Skobe.
Vrlo jednostavan sistem kada je u pitanju impleraeid, ali ne uzima u obzir
troSkove popune i izlaganja. Preraspodela po netgim je t&nija u tom smislu.
Takvi sistemi se moraju primenjivati obazrivo jer mzimaju u obzir opste uslove
potraznje.

Levy, M., Weitz, B., (2001.)Retailing ManagemenMcGraw-Hill, Irwin, International edition, fourtadition, str.
569.
lsto, str. 570.
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Kada razmatraju raspored robe, trgovci moraju rddthalostupan prostor i najbolju
lokaciju. Na primer, ljudi posmatraju robu sa lave desnu stranu, a mozak @w zadrzava
sliku poslednjeg vienog, predmeta. Stoga trgovci manje vaznu robujagawna levu stranu.
Ovaj proces je od naj¢eg zng&aja u prodavnicama prehrambenih proizvoda gde spedela
prostora i robe mora pratiti rigorozan plan.

7.2. Aranziranje i izlaganje proizvoda

Pored adekvatnog izbora dobavBai proizvoda kojice sd&injavati paket ponude
maloprodajnog preduza, na obim prodajée takale uticati n&in na koji su proizvodi izlozeni
na prodajnim policama. Displej artikala Zago utte na percepciju potro&a Kao primer
potvrde ove tvrdnje mozemo navesti uticagina izlaganja sportske garderobe i opreme za
planinarenje i alpinizam na stvaranje imidZza pataskao segmenta koji vodi zdrav Zivot i
kupovinu ovih proizvoda. Mnogi ljudi se svakodnewswmavaju sa raztitim stresovima koji su
uzrokovani svakodnevnim obavezama i poslovima.oty tazloga im prija odlazak u prirodu
kako bi zaboravili na sve ono Sto ih iz dana u dlruzuje i stvara odrenu vrstu psittkog
pritiska. Kao odgovor na njihove potrebe, u progajobjektima su se pojavili proizvodi kao Sto
je garderoba za Setanje, planinarenje, oprema @&libam i ostali koji mogu da asociraju
potroS&e na drugd&ju svakodnevicu i opuSteniji da zivota. Ove proizvode su u izlozima
prime&livali prvenstveno potrogazainteresovani za ovakav vid praemja vremena, da bi na
kraju bila priviéena paznja Sirih slojeva ljudi. Promovisanje ¢indzlaganja sportske garderobe
i opreme koja se koristi u pomenute svrhe je degbaimazvoju zdravog Zivota. Danas imamo i
one ljude koji se uopsSte ne bave sportovima oveeyedi kupuju proizvode kako bi se ¢aé
prijatnije i gradili drugaiji imidz o sebi. Konkretno, brendovi popdimberland, Berghouse,
Rockport su kori€enjem displeja i tehnika m&ndajzinga postali interesantni Sirem
auditorijumu.

U zavisnosti od tipova maloprodavaca i karaktdw@sproizvoda u njihovom asortimanu,
postoje razliite mog¥nosti izlaganja proizvoda u prodajnim objektima.liMeezavisni trgovac
na nekoj pijaci moze Koristiti tehniku ghjnog aranziranja proizvoda kako bi naglasio
moguenost ,,cenkanja” svojim potro8ema, kao i prirodu maloprodajnog formata. Maloproala
proizvoda visoke klase&selfridges obicno odreluje prodajni format i dizajn nezavisno za svaki
prodajni objekat prema brendu koji se tamo prod@jeajnerska marka popiersace Sports
zahteva vé@ prostor za izlaganje pojedi®raih proizvoda i vazniju lokaciju unutar prodajnog
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objekta. Trgovac automobilimé preraspodeliti prostor tako da istakne skuplj@raobile u
svojoj ponudi. Jeftiniji modeli se postavljaju uzaalini ili na manje udjiva mesta za potroga
u okviru celokupnog izloZbenog prostora.

Strieni timovi u okviru maloprodajnog preduize koji su zaduzeni za m@mdajzing
imaju pred sobom cilj da izlozeni proizvodi zaokypeZnju potrods. Jedna od tehnika koju
merendajzing eksperti danas Siroko primenjuju je ,o&vd metendajzing”, koji podrazumeva
da kupci mogu detaljno da ispitaju proizvode kajelirmaloprodavac.

Otvoreni me¢endajzing omogtava kupcu da se poveze sa displejem tKizdotakne
proizvod koji mozda namerava da kupi. Tradicionginstupi meéendajzingu ne ohrabruju
kontakt izmeu izloZzene robe i kupca.

Osnovni cilj maloprodavca, kada je u pitanju demdajzing strategija, je da izlozi
proizvode iz svog asortimana nacima koji odgovara osobenostima prodajnog objekta i
njegovom imidzu. Prilikom izlaganja proizvoda koeisse vizuelni efekti koji priviee paznju
potroS&a. Recimo, drvo ofarbano nekom prirodnom bojom vedr podovi daju utisak
tradicionalnog i konzervativhog okruzenja. Na drjugjoani, bleStavi svetlosni efekti daju utisak
"hi-te¢’ atmosfere. Unutrasnji dizajn prodajnog objektaatin izlaganja proizvoda ima za cilj
da ponudu &ni primamljivom i ohrabri potrogs na impulsivne kupovine. Na primer, proizvodi
markeTimberlandse prodaju u postavkama kojetdmavaju atmosferu u kolibi, sa sve kaminom
i dimnjakom, koznim stolicama, zidovima od cigaldrvenim patosom. U postavkama artikala
za alpinizam i planinarenje sesto koristi Sirok mlaz vode u pozadini koji vizoieh i zvienim
efektima ddarava atmosferu u prirodi | pods#i zainteresovane potr@éga na kupovinu
proizvoda. Na ovom mestu mozemo predstaviti primmexienja prodavniceGalyans koja u
svom asortimanu potro8aa nudi opremu za hokej i golf.

.Sve se viSe udaljavamo od tradicionalne intexaidi prodaje koja se sastojala od
svelikih igara” u prodajnom objektu poput simulatogolfa, maSina za simuliranje hokeja i
kaveza za udaranje loptice palicom (bejzbol). Tezka konceptima kojima je lakSe upravljati.
Tradicionalna interaktivnost je bila zanimljiva sammalom, ogradienom broju naSih musterija.
Skromno povéanje obima prodaje nije moglo nadoknaditi troSkpeeeianja radnog vremena
personalaciji je posao da opsluzuju potraga dok u kavezu udaraju loptice palicama,
razmiSljajui da li da kupe neke od proizvoda iz naSeg asortamdNakon analize mogin
naina da napravimo adekvatan g potroSdima u prodajnom objektu, dosli smo do ideje da
postavimo zid za penjanje koji je visok 45 stopa j© privukao paznju mnogih potr@sai
ponudio uzbudljiv dozivljaj u bezbednom okruzendn takate doprinosi produzetku boravka
nasih potroS& u prodajnom objektu, u¥@vajlti na taj n&in priliku da nesto kupe. Take je
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postavljena vestka trava kako bi se na najbolji ¢ia simulirala atmosfera u prirodi. Potréga
koji sebe smatraju osobama aktivnog Zivotnog stil@dugevljeni ovom idejond.”

Ovo je bila izjavaKathie Greenwooddirektorke planiranja prodajnih objekata. dea
ovaj lanac prodavnica sportske opreme godiSnjerat@a6 novih prodajnih objekata. Svaka
prodavnica je dizajnirana i opremljena tako da pava demografski profil regiona u kome se
nalazi. Proces planiranja denja prodajnih objekata pimje odrefivanjem budzeta koji sluzi u
te svrhe. Tada slede istrazivanja pottasi&ako bi se analizirale demografske karakteristike
preraspodelio prodajni prostor na 23 odeljenjastrokoji je namenjen svakom odeljenju je
balansiran sa obimom prometa koji to odeljenje geee

Vecina veleprodavaca koristi neku vrstu tematike koith odrelivanja n&ina izlaganja
proizvoda. Tematski displeji se mogu odnositi nacgplizovanu ponudu ili kao deo promocije.
Na primer, za vreme Baéa maloprodavci udiju svoje prodajne objekte i izlazu robu u skladu
sa opStom boZnom atmosferom koja preovladava u okruzenju potansartikli koji asociraju
na Bozt imaju prioritet prilikom odluka o izlaganju i laaju se na kljtinim mestima; njima se
posveéuje najveéi deo prodajnog prostora. Trgovci koji ne postupeonraj ndin mogu izgubiti
veliki broj potroSda, koji ¢e obaviti kupovinu na mestima koja pruzaju ugodaijonosferu. O
n&ainu izlaganja robe koji je u skladu sa nekom tengenbiti viSe réi u posebnom delu rada.

IzloZzeni proizvodi i imidZz prodavnice su vazni ukol se zeli prividi dovoljan broj
musterija. Svi prodajni aspekti doprinose imidZzwdavnice onakvom kakvom je dozivljava
kupac. Buddi da je kupovina pre proces koji traje nego detaisaina aktivnost, prodavnica vise
preuzima karakteristike teatra nego muzeja. Zaposlkupci su glumci, a displeji su rekviziti
koji stimuliSu imaginaciju i doprinose uzivanju. @u/arajii i mastoviti displeji su veoma vazni
ukoliko se Zeli obezbediti uzivanje kupcima kagihova interakcija sa personalom. Zvuk, miris
i osvetljenje doprinose atmosferi prodajnog prasiarlepSavaju proces kupovine.

Teorija prodaje je do sada identifikovala dva tipdaganja (displeja): vizuelni
merendajzing i polni merkendajzing (onaj koji se odvija na policama eh shelf
merchandisinyj’® Vizuelni metendajzing predstavlja kotignje opreme, znakova, dekoracija i
uzoraka kako bi se kreirali displeji koji bude i@® i Zelju za ponienim proizvodom. Paini
merendajzing se odnosi nadiae na koje se roba slaze na police, rekove i dtipgee opreme
za izlaganje unutar prodajnog prostora. Odgovérapolicni mekendajzing takde moze
doprineti vizuelnom izlaganju i op5toj atmosferogavnice.

Levy, M., Weitz, B., (2001.)Retailing ManagemenMcGraw-Hill, Irwin, International edition, fourtadition, str.
363.
BLusch, F., Dunne, P., Gebhardt, R., (199R8&tail Marketing Cincinati, OH: South-Western Publishing, str. 34.
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Izlaganje artikala iz paketa ponude pruza néogst potroSéma da se proizvodi provere
i analiziraju pre kupovine. U nekim prodajnim oljeka, kao Sto su prodavnice prehrambenih
proizvoda i prodavnice olda, kupci mogu direktno ispitivati podene proizvode, dok u nekim
slwajevima mogu biti ispitivani dostupni artikli kggredstavljaju uzorke, nakaiega se donosi
odluka o kupovini. Razliti metodi izlaganja i oprema za izlaganje proizaodtoje na
raspolaganju maloprodavcima kako bi se stvoriladngo atmosfera prilikom kupovine u
prodajnom objektu. Razumevanje owunjenica omogdava maloprodavcu da paiae obim
prodaje i profitabilnost. N#ni izlaganja i njima odgovarafa oprema za udenje objekata
doprinose kreiranju mikro okruzenja za réité linije proizvoda kako bi se istakao prestiz,
specijalne vrednosti itd.

Primarna funkcija izlaganja proizvoda je da kupawld predstavljena maloprodajna
ponuda. Maloprodavac, stoga, mora koristiti odgapgu opremu kako bi kupcu omogo da
vidi 8to je mogde viSe od pondenih proizvoda. Ov&injenica potros& oslobda mnogih
neprijatnosti kao i bespotrebnog troSenja vrempgmasu potrosa navikli i znaju da artikli kojih
nema na policama verovatno nisu sastavni deo n@daprog asortimana. Savremeni displeji i
tehnike prezentacije proizvoda koriste maloprodaeciu smislu usStede vremena prilikom
odgovaranja na pitanja potrésakoja se odnose na dostupnost ili vizuelne kariskilee
proizvoda. Na ovaj @ se smanjuje potreban broj prodajnog personalamoguwava
zaposlenima da se skoncentriSu na pitanja kupa@askood vée vaznosti kada se posmatra
nivo usluga koje pruzaju prodavci.

Metoda izlaganja kupcu mora prikazati najvaznijpekse proizvoda, kao i sam proizvod
| to tako Stoc¢e u obzir uzeti kufevo polje vidljivosti. Na primer, zidovi prodavniggedani iz
daljine mogu biti kori&eni kako bi privuku kupce. Prodavnice édekoriste zidne displeje kako
bi stvorili utisak raznolikosti i dubine robe. Oge moZze posii koris¢enjem polica ili rekova sa
dobro isplaniranim miksom boja i dizajna.

Trgovac aranzira svoje displeje uzimajw obzir liniju vida kupca. Kako se kupac
priblizava displeju, idé prolazom, on vidi vise robe dok na displeje glegutad nekim oStrim
uglom nego kada ih frontalno posmatra. Prodavndee rado koriste ovu metodu kako bi
musterijama omodili da primete oblik, dizajn i boje artikala. Takm Siri prolazi u
supermarketima omogavaju kupcima da vide robu pre nego Sto stignujdaito ih podstie da
razmotre Siri opseg artikala nego Sto su isprvai@f. Kompaktno aranzirani displej, pre nego
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Siroki i horizontalni, omogtuju trgovcu da prezentuje svoje proizvode unutakifnog polja
vidljivosti kupca koji se priblizava displejfd.

Displeji moraju biti aranzirani na tia da se uzmu u obziekivanja potrosa, buddi
da ¢e potrosa lakSe ugiti proizvode koje ¢ekuju da vide na prodajnim policama. Stoga
aranZzman proizvoda mora pratiti jasan obrazac.oPrikomplementarni artikli moraju biti lako
vidljivi i upadljivi; artikli koji su u kontrastu raraju imati jasnu svrhu za potr@gakako bi bili
registrovani unutar kupovne Sematike pottasa

Artikli se izlazu na n&n koji potvrduje imidz prodavnice. Dobro izlozeni artikli stvara
utisak prostornosti i raznolikosti, pozivaju kupda duze ostane i razmotri kupovinu u svim
datim aspektima — 5to odgovara kada kupujete dapgakvalitet. Sa druge strane, ,hrpe” istog
artikla stvaraju utisak ograf@nog varijeteta i niskog kvaliteta, ali relativniskih cena. Ovakvi
displeju koji o prodavnici prenose glavnu porukurajo se postaviti na strateSki odgovaéau
mestima.

Displeji igraju vaznu ulogu u prodavnici. Prigén i informativan displej pomaze pri
prodaji, ali neki drugi, loSe dizajniran moZze uiiStatmosferu i stvoriti neugodnosti.
Konzistentnost displeja sa imidZzom zahteva od pramdpmenadZera da sa objektivneékea
gledista osmotri kreirani obrazac. Faktori kojidgenoraju se u tom smislu uzeti u ob§%ir:

» Balansvarijeteta artikala unutar opsSteg jedinstva svim@monije. Grupisanje robe je
bolje od stvaranja dugih linija artikala, koji zamaju prostor i kupcu otezavaju izbor.
Dobar n&in izlaganja robe je tematski poput ,ponovo u SkdiyBozi ¢” bez artikala
koji imaju nizak obrt (prodaju).

« Dominacija. Teme se pojavljuju okolo odtenih klasa artikala i displeji bi trebalo da
imaju centralnu @&ku koja privl&i kupca. Ovo bi po mogstvu trebalo biti u nivou
oka gde displej robe ima najreefekat, budti da oni koji posmatraju teze da gledaju
pravo ispred. Struktura displeja bi po svojevrsstgpenima morala voditi kupca kroz
ostatak displeja. Na primer, sitni artikli trebasiaje ispred krupnih.

* Najbolja ponuda (sales appedl Displej bi uvek morao da prikazuje ono najbdije
trgovac ima da ponudi.

» Simplicitet. PreviSe artikala unutar displefge zbuniti kupca i stvoriti atmosferu
haosa.

Lusch, F., Dunne, P., Gebhardt, R., (199R&tail Marketing Cincinnati, OH: South-Western Publishing, str. 34
8Newman, A., Cullen, P., (2002 Retailing Environment and OperatigriBhomson Learning, Great Britain, first
edition, str. 258-259.
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Razmatranje balansa i harmonije unutar mikrooknaZeavakog od artikala ztiada
maloprodavac mora proéia dizajnirati opremu za izlaganje i predstaviguproizvoda u skladu
sa samim asortimanom proizvoda. Ovo je veoma vakocse Zeli isi@ klju¢ni prodajni impuls
koji poseduje svaki pojeditai proizvod.

Sledéa funkcija displeja je da omogukupcu da robu ispita direktno i na odgovaéaju
natin. Potrosa Zeli da mu bude omogeno da dodirne odevne predmete, materijal, ispnetia
odevni predmet, pkita etiketu koja propisuje gm odrzavanja, kao i da pita etikete na
prehrambenim artiklima. Samci i penzioneri zelekdpuju u koltinama koja najviSe odgovara
njihovom n&inu Zivota, ne preobimna pakovanja od kojih polovimoraju da bace. Lista
zahteva je beskonaa i zavisi od proizvoda koji se nudi. Ukoliko tkga nije sasvim siguran Sta
bi trebalo da radi, trebalo bi da upita svoje muj&te

Trgovac mora da izbalansira dostupnost artikalaik po bezbednost. Veliki problem u
mnogim radnjama su sitne ke Oni koji to rade nisu kupci. ¥a dostupnost robi moze
pove&tati rizik od krafe. Trgovcima na raspolaganju stoje razntimaborbe protiv ovog
problema, od elektronskih w&a na artiklima sve do bar kodova. &d&m, n&in na koji se
roba izlaze moze predstavljati meru protiv sitnaikr Na primer, juveliri tradicionalno koriste
staklene ormaée kako bi se zastitili od kde. Ovakav nén zahteva v& napor od zaposlenih
koji treba da sluze musterije, ali vrednost arakg¢ opravdava. JoS jedan od metoda je
realokacija artikala koji sefesto kradu tako da budu vidljivi zaposlenima. Namer,
tradicionalni mrezni raspored koji se koristi u pwansupermarketima je omogavao krde
srednje vrednih artikala, aimio limenki sa kafom. Kada su analizirali obrazaditaka,
menadzeri su reorganizovali displej tako da sadatikli stoje nasuprot naplatnih kasa. Kako se
sada pomenuti proizvodi nalaze u polju vidljivopgrsonala, gubici od ki#a su zn&ajno
smanjeni. Steta koja se nanosi izloZenoj robi §ggoan od problema sa kojim trgovci moraju da
se nose. Kada su u pitanju zapakovani odevni predrada je okino dovoljno Zrtvovati jedan
primerak koji se izlaze ispitivanjima kupaca, alidioci da onicesto pretrazuju iznael razlgitih
veli¢ina i krojeva, i ti primerci moraju biti relativrdostupni.
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Zakljucak

Kompanijucine zaposleni, ali je profitabilno@ine njeni kupci. Uprkos tome, utisak je
da mnoge kompanije ne ulazu dovoljno napora i Bsswta sa svojim kupcima uspostave
vremena se veoma razlikuju od kupaca iz ranije@gar Pored toga Sto iz dana u dan za njihov
novac konkuriSe sve ¥ebroj preduzéa nud€i nove koncepte proizvoda i usluga, savremeni
potroS& je postao obrazovaniji, informisaniji, zahtevnijizbirljiviji. Danas to viSe nisu oni
potroS&i koji su sve atraktivne i primamljive marketinSigruke i ponude prihvatali sa
oduSevljenjem i reagovali na uputstva koja su ira davale. 1z obilja informacija o proizvodima
sa kojima su potrogasvakodnevno "bombardovani” oni biraju samo on&ga smatraju da su
u skladu sa njihovim zahtevima.

U takvim okolnostima trgovinskom preddze ostaje na raspolaganju da se svojim
asortimanom, uslugama i ¢i|@om pozicioniranja predstavi ciljnom trziSnom segmu na né&n
da ponudi vrednost kakvu segmextkuje, pacak ako je mogée i neSto véu od toga. Samo
trzisSno i marketinski orijentisano preddeete mdi da ostvari ove ciljeve i to razumevaju
impulse iz okruzenja i prevodieih u realne vrednosti za svoje potréSaRazvijena marketing
funkcija treba da ima snazan uticaj na ostale pogldunkcije trgovinskog preduéa kako bi
celokupna poslovna aktivnost u dovoljnoj meri isfpuncekivanja potroséa.

UspeSne svetske trgaske kompanije su odavno ¢ele da se "udvaraju" svojim
potroS&ima. To je trend koji i dalje traje i kojge po svemu sude sve viSe dobijati na
intenzitetu ispoljavanja. \Ma maloprodavaca shvata da je aktivho bavljenjeopa&ima, briga
za njih, prepoznavanje i uvazavanje njihovih jetliesih potreba od krucijalnog ztea za
poslovni uspeh, a to je jedino maguostvariti uvazavanjem marketing orijentacije unmsv
podrujima delovanja.

Promocija je jedan od glavnih elemenata marketirigsani predstavlja svaki oblik
komunikacije sa ciljem informisanja ili podsmje ljudi na odréeni proizvod, uslugu, imidz,
ideju ili druStvenu odgovornost neke kompanije. dd&k se moze & da je ona oblik
komunikacije ubéivanja ili dobijanja Zeljenog ponaSanja od stramagih. Videli smo da
postoje razfiti tipovi i alati promovisanja kojim se mozemo Igiiti kako bi poboljsali sliku
proizvoda. Neki od njih su: prezentacije, govorgSiike, pakovanja, takrdénja, katalozi,
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reklame, kuponi, posteri i odobravanje od strarenpth ljudi. Svi vidovi promocije nam sluze
kako bismo mogli da utemo na potro&® i kupce da kupe proizvod ili uslugu.

StrateSki marketing planovi promocije su neophodanasnjim preduzema u cilju
promocije kompanije i njenih proizvoda, kako bipggroS&ima pruzila mogénost da saznaju za
novi proizvod, da ga testiraju i prihvate. Inforamge, prezentacija i/ili unapienje prodaje,
stvaranje povoljnog stava o proizvodima i uslugapudpora prodaji ili prinvatanje nekih ideja je
cilj komunikacijskih i operativnih aktivnosti u oku strategije promotivhog miksa.

Primenom dubokih psiholoskih istrazivanja stvara sevi prilaz priblizavanja,
prilagatavanje, robe Siroke potrosnje potr@$&ao i “zaobilazni prilaz”. Danasnji trend koji se
sve vise analizira i sagledava trazicaeanje psiholosSkih uticaja, kako samog predstajdjan
proizvoda, tako i uticaja boja, oblika i drugih mlenata na samog potréda na njegovo
otvaranje, Zelju da primeti, a posebno da zapamdpggandnu poruku. Vrsta proizvoda,
karakteristika ciljne grupe i cilj koji zelimo dse postigne kroz samu kampanju zavisi od toga
da li Zelimo da podstaknemo interes vezan za ape$tadljivost, sigurnost ili oponaSanje,
pripadnost referentnoj grupi. Zato je prvi stimdajako vezan za zapazanje proizvoda, a
rezultati diferenciranje i isticanje Zeljenog prada.

DanasSnja konkurencija i borba na trziStu primoravggreduzéa da neprestano
razmisljaju o poslovnoj politici, \@nju i inovacijama, kako ne bi skliznula sa trziseene. O
tome govore stalna dimenzioniranja konkurentskimos@ i stalni porast brojacesnika na
trzistu.

Jasan akcenat je da ka prosperitetu vodi poslolozofija koja je stalno usmerena na
razumevanje potreba i zahteva pott@sdored ovoga ono Sto je podjednako vazno je danev
vazi samo za proizvode &é&za alokaciju kao i udenje prodajnog objekta.

Kako je u radu pojeditao opisana vaznost svake celine, promocija, algkagreienje
objekta, bitno je povezati sve ove elemente i rafjlala su veoma povezani i delom
nerazdvojni. Jedno bez drugog ne bi mogli da fusikiéu.
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