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Sazetak

Sazetak: U ovom radu govori se 0 analizi ponasanja potrosaca u maloprodajnim
preduze¢ima. Poseban osvrt u radu bi¢e na analiziranju zadovoljstva korisnika. Analiza ¢e
se izvrSiti kroz upitnik koji ¢e posluziti kao instrument za merenje zadovoljstva korisnika i
utvrdivanja konkurentnskih prednosti i prostora za poboljSanje organizacije. Istrazivanje ¢e
se izvrsiti na potrosac¢ima maloprodajnih preduzeéa, a kao studija slucaja bice predstavljen
maloprodajni lanac Delhaize groupe.

Kljucne reci:potrosac, zadovoljstvo, upitnik, ponasanje

Abstract

Abstract: In this paper will be discussed about the analysis of consumer behavior in retail
enterprises. Focus will be on analyzing customer satisfaction. The analysis will be carried
out through a questionnaire that will serve as an instrument for measuring customer
satisfaction and establishing competitive advantages and facilities to improve the
organization. The research will be conduct on consumer of retail companies, and as a case
study will be presented retailer Delhaize Group

Keywords:consumer, satisfaction, guestionnaire, behavior
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1. Uvod

, Zadovoljstvo je prijatno osecanje koje varira od osecanja blage ugodnosti, preko
uzivanja sve do ekstaze*. Prema autoru Vidanovi¢u! zadovoljstvo ozna¢ava subjektivni
efekat uzivanja, koji je propracen rasterecenjem pritiska od nagona 1 dostizanja
zadovoljstva. Tokom Zivotnog ciklusa ljudi menjaju svoje izvore zadovoljenja.

Polazeci od ove pretpostavke da je zadovoljstvo esencijalni deo Coveka moze se zakljuciti
da je i esencijalni deo svakog potroSaca. Stoga se namece zakljucak da je zadovoljstvo
potrosaca klju¢ uspeha jedne organizacije. Da bi se do zadovoljstva doslo potrebno je
zadovoljiti kriterijume potroSaca. Pored kriterijuma potrebno je zadovoljiti ili prevazici
o¢ekivanja i potrebe korisnika kako bismo od zadovoljnih potrosaca stvorili lojalne
potrosace, kao krajnji cilj svake organizacije.

Svaka organizacija se susreCe sa potrosac¢ima/korisnicima. Nevezano od vrste usluge,
delatnosti, obima organizacije, korisnik je zajednicki ¢lan za sve organizacije. Osim $to je
zajednicki Clan, potroSac/korisnik je izvor prihoda. Prihodi organizacije iskljucivo zavise
od potrosaca. Stoga je potrebno istrazivati i odgovorati na zahteve potroSaca na najbolji
moguci nacin. Merilo uspes$nosti nacina bavljenja potroSacima je prihod jedne organizacije
jer su potrosaci glavni generatori prihoda.

Trgovina je pristutna u svim krajevima sveta. Od prapostojbine postojala je trgovina
izmedu ljudi. U pocetku vrsila se naturalna razmena a nakon pojave prvog novca krenula je
i novCana razmena dobara. Trgovina odnosno kupovina za inicijalnu kapislu imala je
potrebu. Na osnovu potrebe korisnik odnosno potrosa¢ vrsi kupovinu proizvoda i/ili
usluge.

Na prvi pogled inovativnost i trgovina nisu komplementarni pojmovi ali ako se rec
inovacija posmatra kao unapredenje procesa onda su izuzetno komplementarni. Inovacije u
trgovini nisu Ceste kao u drugim oblastima ali su prisutne 1 ono §to je od najveceg znacaja
imaju veliku broj korisnika poSto skoro svaki ¢ovek na kugli zemaljskoj ima dodirnih
taCaka sa trgovinom.

Trziste u Republici Srbiji je takvo da usled svetske ekonomske krize i ostalih faktora
negativnog uticaja, ratova, platezna moc¢ postala je vrlo slaba. Privreda je vrlo nestabilna,
otkazi su Cesta pojava, neredovne isplate plata su takode jedan od velikih problema.
Obzirom na to dolazi se do zakljuc¢ka da su potrosaci izuzetno cenovno osetljivi a da su
osobe sa najredovniji primanjima, ako gledamo procentualno uces¢e odredene populacije,
penzioneri. Iz tog razloga potrebno je omoguciti lakSu kupovinu ovoj grupi korisnika.

Kada je re¢ o trgovinskim lancima istrazivanje potro$aca i njihovih navika mora biti
prioritet organizacijama. Potrebno je uvek imati realnu sliku o organizaciji koja je u o¢ima
potrosaCa. Samo na taj nain organizacija moze ostati konkurentna i spremna da na
efikasan 1 efektivan na¢in odgovori na potrebe potroSaca.

Jedan od nacina je da oni ne dolaze u trgovinu ve¢ da trgovina ,,dode* na njihov prag. Tim
¢e se olakSati snabdevanje i omoguciti potrosa¢ima da se lakSe opredele za ovakvu vrstu
kupovine. Neki od razloga su uSteda vremena, manje vremena provedenog u redu, a u
slu¢ajevima loSeg vremena potrosac izbegava da bude izlozen istom.

! Vidanovi¢, I, (2006), Reénik socijalnog rada, Gradski centar za socijalni rad, Beograd, strana 45
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Online trziSte je sve viSe prisutno u svetu i1 sve viSe ljudi koristi internet. Potrebno je
iskoristiti kapacitete online trziSta i izvrSiti penetraciju na online trziSte u Srbiji. Osim
penetracije potrebno je 1 izvrSiti edukaciju korisnika da je internet legitiman kanal prodaje
kada su u pitanju trgovacki lanci u Srbiji. Osim svoje inovativnosti ovaj kanal prodaje
pruza i ugodnost korisnicima ¢ime se postaje lider u brizi o korisnicima.

1.1 Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja je ponasSanje potrosaca sa osvrtom na meduzavisnost ponasanja
potrosaca sa inovacijama kada je re¢ o maloprodajnim trgovinskim lancima.Istrazivanje ¢e
se odnositi i na inovacije u polju trgovine sa osvrtom na drustvenu odgovornost u cilju
pozicioniranja organizacije kao drustveno odgovorne i stvaranje percepcije kod potrosaca
da se organizacija stara 0 njima.PonaSanje potroSaa se moze posmatrati kroz razne
aspekte kao $to su zadovoljstvo, ocekivanja, lojalnost. Da bi se istrazilo ponaSanje
potrebno je ustanoviti navike i ocekivanja korisnika stoga ¢e rad biti posvecen utvrdivanju
percepcije korisnika o odredenom maloprodajnom lancu.

Preduslov za inovativnost jeste i strategija koja ¢e biti fokusirana na inovativnost i
liderstvo na trzi$tu na kome organizacija posluje. Liderstvo se mora biti ,,dualno®, liderstvu
u oblasti promena i liderstvo na samom trziStu kako bi se izvrSila konverzija trziSne
pozicije 1 ostvarili vi$i prihodi u odnosu na konkurente. Da bi se ostrazile moguce
inovacije potrebno je istraziti i analizirati cene artikala u razli¢itim prodajnim lancima. Na
osnovu analize potrebno je napraviti strategiju za prevazilazenje gepa (jaza) u odnosu na
konkurente kako bi se poboljsala konkurentnost organizacije. Nacin za prevazilazenje jaza
se moze nac¢i u online trziStu koje ima veliki potencijal ali takode i malu iskoriS¢enost u
Srbiji. Stoga potrebno je preuzeti liderstvo nad online trziStem i izvrSiti penetraciju i
prosirenje svog poslovnog portfolija i na online trziste.

1.2 Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je proucavanje ponasSanja korisnika kroz zadovoljstvo korisnika. Uz
proucavanje zadovoljstva cilj je istraZiti ocekivanja korisnika odnosno prostore za
poboljSanje samo organizacije kako bi se preventivno delovalo u cilju povecanja nivoa
zadovoljstva sa ciljem stvaranja lojalnih korisnika.Uz proucavanje ponasanja korisnika cilj
istrazivanja je 1 prona¢i moguénosti za inovacije na trzitu i na taj nacin pokazati liderstvo
u inovativnosti na trziStu maloprodajnih lanaca u Srbiji. Uz liderstvo u inovacijama
potrebno je istaci i zauzimanje liderske pozicije na trzistu kako bi se liderska pozicija
iskoristila za ostvarenje vecih prihoda organizacije

Naucni cilj istraZivanja je nau¢na diskripcija procesa istrazivanja zadovoljstva korisnika i
definisanje nacina za istrazivanje zadovoljstva i1 prostora za poboljSanje koje bi se odnosilo
na inovacije u oblasti trgovine.

Drustveni cilj se zasniva na deskripciji novog prodajnog kanala koji u Repubilici Srbiji nije
zastupljen u velikoj meri 1 samim tim predstavlja niSu na trziStu sa ciljem povecanja
zadovoljstva korisnika/potroSaca.
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1.3 Hipoteticki okvir
Opsta hipoteza:

+* Inovacijama koje uti¢u na povecanje zadovoljstva potroSaca ostvaruje se povecanje
prihoda organizacije.

Posebne hipoteze:

¢ Zadovoljstvo potroSaca uti¢e na finansijske rezultate organizacije koja se bavi

maloprodajom

Na opste zadovoljstvo najvise utice cenovno zadovoljstvo potrosaca ponudom.

Uticaji na ponasanje potroSac¢a u maloprodajnim preduze¢ima mogu biti internog i

eksternog porekla koji odreduju nivo zadovoljstva potrosaca a samim tim i uti¢u na
prihode organizacije.

%+ Uspostavljanje novih prodajnih kanala dovodi do povecanja prihoda organizacije.

X/ X/
LS X4

1.4 Metod istrazivanja

U ovom istrazivanju koris¢ene su:
e Analiticke metode
e Hipoteticko-deduktivne
e Statisticke metode.

Analiticke metode su koriS¢enje pri prikupljanju podataka i proucavanju dostupne
literature. Pri prikupljanju literature koristila su se dosadasnja istrazivanja. Hipoteticko —
deduktive metode su se koristile prilikom dokazivanja hipoteza. Statisticke metode
koristile su se prilikom obrade rezultata ankete kao i finansijskog izveStavanja prilikom
analiziranja finansijskih performansi Delhaize lanca.Kao izvor finansijskih podataka uzeti
su podaci koji su javno dostupni na sajtu agencije za privredne registre na kojem je
moguce naci finansijske izvestaje o organizacijama.
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2. PonaSanje potrosaca

Potrosacé je kljucna osnova marketinga®

Evans i Berman

2.1 Definisanje ponasanja potrosaca
Kada je re¢ o marketingu potrebno je fokus staviti na potroSacu. Potrosa¢ treba uvek da
bude u fokusu kada je marketing u pitanju posto je potrosac klju¢ marketinga. Marketing u
vidu mora imati i ponasanje potrosaca, stil zivota kao i1 da poznaje ili da predvida proces
odlucivanja o kupovini. Na osnovu svega ovoga potrebno je prilagoditi i marketing miks sa
ciljem maksimizacije efekata.®

,, Ponasanje potrosaca podrazumeva aktivnosti koje ljudi preduzimaju kada biraju, kupuju

i koriste proizvode i usluge da bi zadovoljili potrebe i Zelje “.*

Analiza potroSaca treba da da odgovore na pitanja ko, Sta, zasSto, kada, gde, koliko Cesto
kupuje kao i kako dolazi do odluke o kupovini. Cilj marketinga je da ,,slusa“ potrebe
potroSaca kako bi se potrosac i1 njegove zelje zadovoljile. Takode, treba teziti 1 da se
prevazidu ocekivanja potrosaca. Analiza ponasanja potrosaca treba da pomogne i da se
kroz pristup ,,potroSa¢ na prvom mestu* ostvari i diferencijacija u odnosu na konkurente,
kao i da se minimizuje nezadovoljstvo a maksimizuje lojanost potrogaca.®

Klju¢ni faktori koji uticu na definisanje ponaSanja potroSaca su geo-demografski,
ekonomski, tehnoloski i socio-kulturni faktori. Skup ovih faktora ¢ini ponaSanje potrosaca.

Geo-demografski faktori

Ekonomski faktori Ponasanje

potrosaca

Tehnolosgki faktori

Socio-kulturni faktori

Slika 1Faktori koji uti¢u na ponasanje potrosaca

2 www.pearsonhighered.com/bermanevans/ (pristupano 01.03.2015.)

3Evans, J. R., Berman, B. (1997)Marketing, International-Seventh Edition, Prentice Hall International, United
States of America, strana 98

“‘www.viser.edu.rs(pristupano .28.09.2014.)
5http://www.knowledge-banks.org/marketing_09_nfps_1_svi_08/lekcije/lekcija7.pdf (pristupano
28.10.2014.)
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2.2 Vrste potroSaca

Potrosaci se mogu svrstati u razlicite kategorije koje zasnivaju na razlicitim aspektima.
Potrosa¢i mogu se podeliti na osnovu starosti®:

e Maloletni, deca
e Tinejdzeri
e Mladi od 22-29 godina

e (Od30-45
e (Od 46-65
e Penzioneri

Potrosaci se mogu podeliti i prema materijalnom stanju’:

e Siromasni
e Srednja klasa
e Bogati

Geografsko poreklo, takode, je jedan od moguc¢ih aspekata za podelu:®:

e Potrosaci iz ruralnih mesta
e Potrosaci iz urbanih mesta

Potrosaci se takode mogu podeliti i prema veroispovesti®:

e Potrosaci pravoslavne veroisposvesti
e Potrosaci katolicke veroispovesti

e Potrosaci muslimanske veroispovesti
e Potrosaci drugih veroispovesti

Kada je u pitanju ova podela ona iskljuc¢ivo ima ulogu u definisanju potreba potrosaca jer
je poznato da pripadnici muslimanske veroispovesti imaju drugacije obiCaje kada je u
pitanju priprema i konzumiranje hrane stoga se mora voditi racuna o njihovim potrebama.

Na osnovu navedenih podela moze se izvuéi zakljucak da ne postoji striktna podela

potroSaca na vrste ve¢ se ona vr$i prema potrebama organizacija koja ima potrebu da
analizira ponaSanje potrosaca.

SWwilkie, W., (2015) Cosumer Behaviou, Second Edition, John Wiley&Sons, New York, strana 56
"Wilkie, W., (2015) Cosumer Behaviou, Second Edition, John Wiley&Sons, New York, strana 56
8Wilkie, W., (2015) Cosumer Behaviou, Second Edition, John Wiley&Sons, New York, strana 56
*Wilkie, W., (2015) Cosumer Behaviou, Second Edition, John Wiley&Sons, New York, strana 56
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2.3 Pojmovi: kupac-korisnik-potrosac
Potrosac je pojam koji ima dvostruko zna¢enje i moze se odnositi nal°:
e [jude (gradane) kao potrosace
e Organizacije (preduzece, ustanove) kao potrosac¢

Potrebno je napraviti razliku izmedu finalnog potrosaca i potroSaca koji se definise kao
industrijski potrosac.

Finalni potro$aéi su osobe koje kupuju proizvopde i usluge za'':
e Li¢nu
e Porodi¢nu i kuénu upotrebu
e Poklon

Organizacije mogu kao potrosaci da kupuju proizvode i usluge!?:

e Zadalju proizvodnju
e Obavlja poslovanja ili preprodaju drugim kupcima i potrosac¢ima

Korisnik je osoba ili organizacija koja koristi odredeni proizvod ili uslugu bez obzira ko je
stvarni odnosno finalni kupac. Korisnik, naj¢esce, nije vlasnik usluge ili robe.

2.4 Komunikacija sa potrosacima

Komunikacija predstavlja klju¢ uspeha nekog proizvoda ili usluge. Kroz komunikaciju
proizvod i/ili usluga se priblizuju potroSacima. Stoga je proces komunikacije vrlo delikatan
1 slozen posto glavni cilj je prezentovanje proizvoda ili usluge na pravi nacin potroSacima.
Bit?ga obejezja komunikacije u savremenoj prodaji ili maloprodajnim lancima se zasnivaju
na:*:

e neophodnost sprovodenja jasne verbalne komunikacije. Jasna komunikacija mora
biti i u tradicionalnoj komunikaciji kao i putem elektronske komunikacije. Prilikom
definisanja jasne komunikacije potrebno je da poruke budu precizne i
nedvosmislene kao i da se prilikom definisanja istih vodi racuna o polulaciji kojoj
su poruke namenjene.

e veliki znacaj uskladenosti verbalnih i1 neverbalnih poruka upucéenih potrosacu —
kada su verbalne i neverbalne poruke protivrecne potrosa¢ moze da se zbuni i da
odustane od same kupovine i narusava se odnos sa potrosacima koji mogu stvoriti
percepciju da je brend konfuzan. Odustajanje od kupovine ima negativan uticaj na
poslovanje.

e kvalitetno i pazljivo upravljanje promotivnim aktivnostima preduslov je izgradnje
dobrih odnosa sa potroSac¢ima.

e razlike koje se javljaju u percepciji potroSaca kada su u pitanju tradicionalna I
elektronska komunikacija.(Internet)

®Matovi¢, V.: (2012) Menadzment prodaje, Univerzitet Singidunu, drugo izmenjeno i dopunjeno izdanje
strana 17

www.viser.edu.rs(pristupano .28.09.2014)

2w viser.edu.rs(pristupano .28.09.2014)

18Stankovié J., (2010) Strategija marketing komunikacije u procesu gradenja dugoro¢nih odnosa sa
potrosac¢ima, XII medunarodni simpozijum SymOrg 2010, Zlatibor
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Istrazivanje maloprodajnih lanaca na trzistu Srbije koje se bavilo i uticajem komunikacije
na ostvarivanje dobrih poslovnih odnosa izmedu potrosaca i maloprodavaca na trzistu
maloprodajnih lanaca u Republici Srbiji pokazalo je koji su faktori koji odlucuju o
kvalitetu tih odnosa:'*

e Jasna komunikacija ima presudan znac¢aj na kreiranju poverenja

¢ Neverbalna komunikacija ostvaruje uticaj na prihvatanje elektronske prodaja

e Marketing aktivnosti koje su povezane sa direktnim kontaktom sa prodavcima uticu
na izgradnji poverenja. Isto tako marketing aktivnosti koje se odnose na
elektronsku komunikaciju.*®

2.5 Ciljevi komunikacije sa potro$a¢ima

Da bi se definisali ciljevi komunikacije potrebno je prethodno definisati perfomanse. Vrlo
je tesko do¢i do jedinstvene definicije. Da bi se doslo do definicije performansi potrebno je
krenuti od karakteristika. Cesto se poistove¢uju karakteristike i performanse. Medutim ova
dva pojma su izuzetno razlicita.

Pomocu pojma performansi u standardu ISO 9004 definisan je odrzivi razvoj. Definicija
glasi sposobnost organizacije ili aktivnosti da odrzava ili razvija svoje performanse
predstavlja odrzivi razvoj*®.

Performansa se moze definisati kao merljiv rezultat, koji je ostvaren (achived result).!’

Kada govorimo o perfomansama komunikacije sa potroSa¢ima mozemo definisati sledece
perfomanse:

e Ukljucenost potrosaca u prezentacije ponude

e Posecenost objekata

e Broj reklamacija, sugestija od strane potrosaca

e Pozitivan publicitet (pojavljivanje u sredstvima javnog informisanja)

Uklju€enost potroSaca u prezentaciju ponude je znacajno za komunikaciju jer je
neophodno da naSu ponudu prenesemo potroSacu. Danas postoje razni metodi
komunikacije ponude od flajera, kataloga, slanja e-mailova sa ponudom, bilbordi,
reklame... svi ovi vidovi predstavljaju nacine komunikacije sa potrosacima

Posecenost prodajnog objekta ili web sajta povezana je sa komunikacijom jer je dolazak
potrosac¢a u objekat ili na web sajt jedan od glavnih vidova prezentacije ponude uz
prethodno nabrojane vidove komunikacije.

Broj reklamacija a pogotovu sugestija govori o posvecenosti unapredunju organizacije od
strane potrosaca. Potrosaci svojim gestom beleZenja sugestije Zele da unaprede poslovanje
a samim tim i da podignu ugled organizaciji. Uz sve navedeno potrebno je da organizacija

14 Stankovi¢ J., (2010) ,,Upravljanje promenama u odnosima sa potro$a¢ima u maloprodajnom poslovanju,
doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009.

BStankovi¢ J.(2010), Strategija marketing komunikacije u procesu gradenja dugoro¢nih odnosa sa
potrosacima, XII medunarodni simpozijum SymOrg 2010, Zlatibor, 2010

18Standard 1SO 9004:2009

1" Heleta, M., Grubor, G., Veljkovi¢, S. ,,Model for integrated management of the processes, objectives, risks
and performances “ International Journal of Scientific and Research Publications, Volume 3, Issue 10,
October 2013
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ostvari u drustvu pozitivni publicitet. Organizacija mora biti sinonim za pozitivne vrednosti
kako bi se potrosaci odlucili za nju.

2.6 Rizici komunikacije sa potroSacima

Rizik je nesto o cemu se pre nije vodilo dovoljno racuna. U poslednje vreme, za koje je
karakteristi¢no turbulentno stanje trziSta, sve se viSe paznje posvecuje riziku. MenadZzment
rizika je tek u povoju, o tome govore i standardi 1ISO 31010:2009 Risk Management — Risk
Assessment Techniques i 1ISO 31000:2009 — Principles and Guidelines on Implementation
koji predstavljaju osnovu za menadzmet rizika. Uz ove standarde potrebno je spomenuti i
uputstvo ISO Guide 73:2009 — Risk Management — VVocabulary.

Rizik se moze definisati prema ISO 31000 kao efekat neizvestnosti ostvarenja ciljeva®®.

Obicno se rizik povezivao sa negativnim dogadajima. Ali prema ovoj definiciji efekti
mogu pozitivno uticati na ostvarenje ciljeva ili negativno. To se najbolje moze videti na
sledecoj slici vezanoj za ostvarenje ciljeva.

Nivo performansi

L 3
— ~
RS N
=, I ,
. | \
] T age v - .
! ! JI‘TH' Cilj — zeljeni
L}
1 o ' rezltat
1 ] |
] - I |
1 R - ) 1
| Neizvesnost - ! i
- |
I Ry ' L
| K ! Performansa-
' PR ! 1
I
i h 1 | Ostvaren rezultat
] I
] ] I
] ] |
] I 1
! I
. H |
! Neizvesnost | I
: =1 i .
I ™ I
! 4 Vreme
| )

\ Aspekti

Slika 2 Dimenzije ciljeva i uticaja rizika na ostvarenje cilja'®

Kao sto je predstavljeno na slici 2 rizik je neizvesnost koja ima uticaj na ostvrenje cilja.
Ova definicija se moze primeniti i na procese i na bilo koji drugi segment u kojem se javlja
rizik. Kod procesa prate¢i ovu definiciju moze se definisati rizik kao neizvesnost koja utice
na odvijanje procesa. Kao i kod ciljeva neizvesnost moze dovesti do pozitivnih efekata koji

1BJEC/ISO 31010 — Risk management — risk assessment technicques www.iso.org pristupano 01.03.2015

19 Heleta, M., Grubor, G., Veljkovi¢, S. ,,Model for integrated management of the processes, objectives, risks
and performances “ International Journal of Scientific and Research Publications, Volume 3, Issue 10,
October 2013
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bi ubrzali proces a moze doci i do negativnih efekata koji bi usporili proces i samim tim
uticali na efektivnost procesa.

Uticaj na efektivnost 1 efikasnost doveo je do sve vece potrebe za menadzmentom rizika.
Pomoc¢u menadzmenta rizika se upravlja rizikom i tamo gde je moguce vrsi se njegovo
eliminisanje ili smanjenje na prihvatljiv nivo rizika.
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Menadzment rizika predstavlja ponavljaju¢i proces koji ima svoje sledece aktivnosti?’:
e definisanje okvira menadzment rizika,
e procena rizika
o Iidentifikacija rizika,
o analiza rizika,
o ocenarizika,
e tretman rizika.

Osim ovih glavnih aktivnosti menadzmenta rizika postoje jos i logisti¢ke aktivnosti odnosn
o aktivnosti namenjene podrsci, one su?!

e Komunikacija rizika

e Pradenje i preispitivanja rizika

r

'——| Establishing the context F—»

Risk assessment

| Risk identification |

Communication ) ) Monitoring
and > Risk analysis and
consultation review
Jl Risk evaluation I
'—'| Risk treatment }-—-

Slika 3 Proces menadZmenta rizika??

Kada je re¢ o komunikaciji sa potroSaima potrebno je naglasiti da se rizici uglavnom
svode na to da se potroSaci blagovremeno obaveste o svim propustima ako je bilo. Primer
je Toyota koja je povukla hiljade vozila zbog problema sa kocionim sistemom 1 na taj
nacin smanjila rizik o mogucih posledica koje bi kompanija imala da nije se odlucila na
ovaj korak.

Prilikom analiziranja rizika potrebno je prevashodno uspostaviti menadZment rizika nad
poslovnim procesima a nakon toga i komuniciranje sa potrosac¢ioma ¢e imati odli¢an temelj
za unapredenje.

D1EC/ISO 31010 — Risk management — risk assessment techniques, www.iso.org pristupano 01.03.2015
ZLIEC/ISO 31010 — Risk management — risk assessment techniques, www.iso.org pristupano 01.03.2015
Z]EC/ISO 31010 — Risk management — risk assessment techniques, www.iso.org pristupano 01.03.2015
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3. Istrazivanje potroSaca u maloprodajnim lancima

Cilj organizacije je stvaranje i odriavanje potroSaca®

Theodore Levitt

3.1 Ciljevi i svrha istraZivanja
Cilj istrazivanja potroSaca je evaluacija same organizacije u ofima potrosaca. IstraZzivanje
potroSaca nam mogu dati odgovore na pitanje u ¢emu je organizacija dobra ili u ¢emu
organizacija moze i mora bolje.
Kada je u pitanju istrazivanje vezano za potrosace Delhaize group, cilj je ispitati poziciju
Delhaize group-u sa stanovisSta potrosaca, korisnika. Pozicija Delhaize group-e moze se
poredliti na aspekte:

o Cene,

e Usluge,
e Ponude,
e Lokacije.

Aspekt cene moze doprineti povecanju zadovoljstva korisnika jer je stanovni§tvo u
Republici Srbiji izuzetno cenovno osetljivo usled niskog standarda. Sa povecanjem cena
smanjuje se zadovoljstvo korisnika i upravo je cena jedan od kljuc¢nih aspekta koji je
potrebno ispitati 1 utvrditi koliki je prostor dozvoljen prilikom povecanja cena a da se ne
narusi zadovoljstvo korisnika. Odnosno sa analiziranjem zadovoljstva cenama dobija se
podataka koji je ulazni podatak za odredivanje marZzi po proizvodima.

Usluga je nesto Sto je stvara utisak o organizaciji. Potreba svake organizacije je da usluga
bude konkuretnska prednost u odnosu na druge. Kada je u pitanju trgovina, usluga je od
kljuéne vaznosti. Usluga mora biti na propisanom nivou kako bi se uticalo na nivo
zadovoljstva potrosaca.

Ponuda se mora prilagodavati geografskim i kulturnim potrebama. Jedan od bitnih faktora
je i poznavanje kulturne oblasti u kojem posluje organizacija. Na primer, kod naroda
muslimanske veroispovesti mora se voditi racuna da je hrana pripremana po HALAL
principu, kako bi se ispoStovale verska pravila. Ako se to ne ispoStuje uspeh organizacije je
nemoguca misija. Takode potrebno je analizirati potrebe stanovniStva koje gravitira ka
objektu kako bi se zadovoljile njihove potrebe u cilju povecanja zadovoljstva kao 1
prihoda.

Lokacija, pored cene, usluge i ponude, je kljucni aspekt zadovoljstva potroSaca a samim
tim 1 povecanja prihoda. Lokacija mora biti takva da odgovara potroSac¢ima odnosno
ciljanom trzistu. Lokacija je u mnogim granama industrije od klju¢ne vaZnosti pa se stoga
trazi odgovarajuca lokacija za pokretanje biznisa ili premestaj sa jedne na drugu lokaciju.

Kada su u pitanju dva klju¢na cilja svake organizacije, zadovoljstvo i lojalnost potrosaca —
korisnika, mozemo ih posmatrati kao dve ose. Cena je aspekt koji najviSe utie na
zadovoljstvo a i na lojalnost korisnika. Kada je re¢ o zadovoljstvu ponuda, usluga i lokacija
imaju isti uticaj na zadovoljstvo. Kada je u pitanju lojalnost lokacija igra jednu od
najznacajnijih uloga jer je potrebno da je organizacija u blizini potroSaca kako bi potrosac
iznova i iznova posec¢ivao organizaciju odnosno prodajni objekat.

23 https://hbr.org/2004/07/marketing-myopia pristupano 19.10.2015
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Slika 4 Odnos aspekata cene, ponude, usluge i lokacije

3.2 Strategije istrazivanja ponasanja potrosaca

Istrazivanja predstavljaju osnovu razvoja jedne civilizacije ili organizacije. Kroz
istrazivanja dobijaju se odgovori na nepoznanice. Istrazivanja su u svetu dovodila do
dramati¢nih promena. Stoga je potrebno uvideti znacaj istraZivanja

Kada je re¢ o istraZivanju ponaSanja potrosa¢a ono je najobjektivnije na osnovu ankete.
Prilikom ankete potroSa¢ popunjava upitnik koji je prethodno definisan nakon ¢ega se vrsi
prikupljanje upitnika. Nakon prikupljanja vrsi se analiziranje upitnika i1 davanja predloga
za unapredenje.

Proces istrazivanja potroSa¢a mozemo podeliti na sledece korake:

e Potreba

e Definisanje ciljeva istraZivanja

e Definisanje upitnika

e Popunjavanje upitnika

e Prikupljanje upitnika

e Obrada i analiza rezultata upitnika
e Predlog mera za unapredenje.

Da bi se krenulo u istraZzivanje mora da postoji odredena potreba za istrazivanjem.
NajceS¢a potreba jeste unapredenje poslovanja na osnovu zelja, stavova, ocekivanja
potroSaca.

Definisanje ciljeva istrazivanja je kljuéni deo. Na primeru u istraZivanju potroSaca
Delhaize lanca cilj istrazivanja je utvrdivanje prostora za poboljSanje lanca kako bi se
povecao prihod organizacije.

13
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Definisanje upitnika je klju¢ za uspesno istrazivanja. Upitnik mora da bude u korelaciji sa
ciljevima kako bi anketa i njeni rezultati bili konzistentni. U sluc¢aju Delhaize lanca cilj
istrazivanja je pronalazenje prostora za poboljSanje i povecanje zadovoljstva korisnika.
Kada je re¢ o pitanjima na upitniku ona mogu biti otvorenog i zatvorenog tipa. Otvorena
pitanja su pitanja na koje potrosa¢ moze da upiSe bilo koji odgovor dok su zatvorena
pitanja ona koja imaju ponudeni odgovor i potrosac bira izmedu ponudenih odgovora.

Popunjavanje i prikupljanje su koraci koji su vezani za operativni rad na realizaciji ankete.
Aktivnosti popunjavanja i prikupljanja mogu biti online, putem interneta, ili licno kada
anketar anketira korisnika odnosno potrosaca.

Nakon ovog koraka potrebno je obraditi rezultate ankete i analizirati iste. Prilikom obrade
ankete ili analize koriste se razni softverski alati poput MatLab-a, Simulink-a, SPSS, PSPP,
excel...Na osnovu analiza potrebno je predloziti a zatim i realizovati mere za unapredenje
kako bi se dobio puni i pravi efekat istrazivanja.

Potreba

!

Definisanje ciljeva

istrazivanja

!

Definisanje upitnika

!

Popunjavanje upitnika

!

Prikupljanje upitnika

L
Obrada i analiza rezultata

upitnika

!

Predlog mera za

unapredenje

Slika 5 Koraci u istraZivanja ponasanja potro$aca

3.3 Rezultati istraZivanja ponaSanja potrosaca u Delheize-u

Rezutati istrazivanja potroSaca u Delheize lancu obradeni su pomocu softverskog alata
excel pomocu koga su izvucene prosecne ocene po pitanjima kao i1 graficki prikazi rezultat.
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Tabela 1 Rezultati ankete?*

Pitanje 1|2 |3 |4|5|6|7 |8 |5 |10|11|12|13|14|15]|16|17|18|15| 20|21 |22|23|24|25|26(27 |28 |29 |30 |31|32|33|34|35(36/|37|38|39|40
Qcenite ponudu Delhaize lanca 3| 4|5 |4|5|(4|4|4|3|3|4|5|5]|]4|5]5|4|3|3|5|5|3|4|3|5|5(4(3|4|4(3|4|3|]3|4|4|4|4]|5]|5
Qcenite uslugu Delhaize lanca 4|4|5|4|5|4|4|4|5|4|5|4|5)|4|5|4|4|a4|4|5|4|3]|4|5|4|5|4|4|4|3([3]|4|3|5]|3|4[3|4|5]|5
Ocenite cene u Delhaize lancu 3|32 |4|4|(5(3|3|4|3|5|3|5]|]4|5]|]4|3|3|3|5|4)|2|4|4|4|5(4(3|3|3(2|2|3]|2|3|4|2|3]|5]|65
Ocenite prilagodljivost ponude geografskom prostoru 4(4|5|4f5|4|3|4]|4|3|5|4|5|(5|5|4|5]|]4|4|5|5|3|[4|5]|5(5]|]4|3|5|4|4|(5|4|5|4|4|5|5]|5]|F5
Ocenite prilagodljivost ponude socio-kulturnim faktorima| 3 | 4 | 3| 4[5 |4 | 5|4 |5|3|5|4|5|5|5|5|4|5|4|5|5|4[4]|]4|[5|5|[4|4|4|a|a|[5]|a|[5]|4|5|a]|4[5]4
Koliko éesto kupujete u Delhaize lancu B T < < < A A A A A O < O < = = = O = < 0 N < I A A <

¥iZe od jednom dnevno - 1

Jednom dnevno - 2

Jednom o 2-3 dana -2
Da li ste zadovoljni Delhaize lancom 4|4 |a|4|5|4a|a|a|4|4|5|a|5|5|5|5|4|4|a|5|5|23|4|4|5|5|4|3|4|a|23|a|3]|4|23|4|a]|4]|5]|5
Koju oblast je potrebno unaprediti 1|01 (4|0|4]4 |43 (4|3 |4a|3|4|3]|4]|a]a 43|21 ]2z|2f|2|3|2|0|2|4|21|1 |41 |4|1|1]|1]3]|2

Ceng -1 ]

IMaoquenost placanja -2

Fonudu -3

Uslugu -4

Lokaciju -5

Koja oblast je po Vaiem misljenu prednost Delhaize

lanca u odnosu na druge
Cene -1
IMaquénast pladanja -2
Fonudu -2
Uzluqu -4
Lok aciju -5
Prosena ocena po ocenama [3.4]38]40[40] 48] 42] 28] 58] 4.2[ 3.2 48] 4.0] 5.0] 4.4 5.0[ 44 4.0] 36] 6] 5.0[ 46 3.0[ 40] 4.2] 48] 5.0] 4.0[ 34] 40] 3.6] 5.2] 4.0[ 5.4[ 4.0] 3.6] 4.2] 58] 4.0[ 5.0] 4.5]

Grafik 1 nam govori o pouzdanosti testiranja. Na grafiku se moze videti da su vrlo mala odstupanja od odgovora na pitanje da li ste zadovoljni i
ocene na osnovu prosecnih ocena po pitanjima na anketi.

24Anketa je odradena u periodu od 01.09.2014 do 10.09.2014 godine i predstavlja samostalni rad autora
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Na grafiku dva dat je pregled prosecnih ocena prema pitanjima koja su postavljena na
upitniku. Primecu je se da je najniza prosena ocena po pitanju cena ali ona je uslovljena
cenovnom osetljivosti potrosaca u Srbiji stoga je oCekivano najniZza ocena vezana za cene.
Najvise ocene imaju prilagodljivost ponude $to je posledica toga $to Delhaize lanac prati
trendove i1 oCekivanja potrosaca.

Prosecna ocena

5
4.5
4
3.5
3
2.5
2
1.5
1
— 0.5
. . . hagcena
Ocenite Ocenite Ocenite ceneu Ocenite uslugu  Ocenite ponudu
prilagodljivost prilagodljivost Delhaize lancu Delhaize lanca Delhaize lanca
ponude socio- ponude
kulturnim geografskom
faktorima prostoru

Grafik 1 Proseéna ocena po pitanjima na anketi®®

Na grafiku 3 predstavljen je aspekt zadovoljstva. Primetno je da 57 procenata kupuje vise
od jednom dnevno u Delhaize prodavnicama S§to govori o visokom nivou lojalnosti
potro$aca. Samo 10 procenata izjasnilo se da kupuje jednom u 2-3 dana Sto je odli¢an
pokazateljzadovoljstva potroSaca posto vecina kupuje CeS¢e a samim tim doprinosi
prihodima lanca.

ZAnketa zadovoljstva korisnika Delhaize lanca, autor SneZana Rakié¢
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10%

H Vise od jednom dnevno - 1
B Jednom dnevno - 2

Jednom u 2-3 dana -3

Grafik 2 Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje koliko puta kupujete u Delhaize lancu?®

3.4 Mere za unapredenje prodaje i zadovoljstva potrosaca u Delheize-u

Na osnovu cilja istrazivanja koji je pronalazenje podrucja za poboljSanje doslo se do
zakljucka da je najvece podrucje za poboljSanje u oblasti usluge i cena. Ovaj odgovor dalo
je 32 % ispitanika, kada je re¢ o ceni, a 35 % ispitanika se izjasnilo da usluga se moze jo$
viSe unaprediti. Da bi se usluga unapredila potrebno je definisati kontrole ponaSanja
zaposlenih kako bi se sama usluga unapredila i povecalo zadovoljstvo po pitanju usluge.

Kada je re¢ o ceni to je podrucje koje se ocekivala kao jedno od vodec¢ih s obzirom na
cenovnu osetljivost trziSta u Republici Srbiji. Stoga je smanjenje cena idealno reSenje
medutim to uti¢e na prihode. Optimalno reSenje je joS veci intezitet intezitet akcija kao Sto
su odlozena placanja, popusti na odredene proizvode i sli¢no.

% Anketa zadovoljstva korisnika Delhaize lanca, autor Snezana Rakié¢
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0%

mCene-1
B Mogucnost pladanja -2
® Ponudu -3

| ‘ H Uslugu -4

m Lokaciju -5

Grafik 3 Podrugja za inovacije?’

Na osnovu analize prednosti u odnosu na konkurenciju doslo se do zakljucka da je najveca
prednost u odnosu na konkurenciju u segmentima lokacije i ponude. Lokacija je bila
odgovor kod 43% ispitanika dok je ponuda bila izabran odgovor kod 22% ispitanika.
Najlosije rangirani segmenti su cena i usluga na kojima se mora raditi kako bi se
unapredili. Lokacija predstavlja veliku prednost Delhaize lanca zato §to imaju vecu
rasprostranjenost nego konkurenti DIS, IDEA, Visnjica. Samim tim i Delhaize lanac je
dostupniji potroSacima od drugih lanaca.

H Cene-1

| B Mogucnost placanja -2
® Ponudu -3

M Uslugu -4

m Lokaciju -5

Grafik 4 Konkurentska prednost Delhaize lanaca®

Kada je re¢ o odnosu pozitivnih i negativnih odgovora samo lokacija nije zabeleZila
nijedan negativan odgovor dok su ostali segmenti zabelezili i negativne i pozitivne
odgovore.

2" Anketa zadovoljstva korisnika Delhaize lanca, autor SneZzana Rakié¢
2 Anketa zadovoljstva korisnika Delhaize lanca, autor Snezana Raki¢
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H Vrline

Lokaciju -5 W Mane

Grafik 5 Odnos podrudja za pobolj$anje i konkurentske prednosti®®

Na osnovu rezultata da je 32% videlo cenu kao prostor za poboljSavanje performansi
Delhaize lanca moze se do¢i do zakljucka da je veéina korisnika zadovoljna i ovim
aspektom. Imaji¢i u vidu dobijene rezultate, moze se ocekivati da ¢e poboljSanja sa
stanovista politike cena kompanije Delhaize voditi 1 ve¢em zadovoljstvu potrosaca. Ocena
ponude Delhaize lanca je 4,2, opSte zadovoljstvo iznosi takode 4,2 (slika4), a 68 %
potrosaca smatraju da su cene u Delhaize lancu prilagodene njihovim moguénostima ¢ime
se potvrduje posebna hipoteza koja glasi da na opste zadovoljstvo najviSe utice cenovno
zadovoljstvo potrosac¢a ponudom.

2 Anketa zadovoljstva korisnika Delhaize lanca, autor SneZana Rakié¢
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4. Uticaj eksternih faktora na ponaSanje potrosaca
Najvrednija imovina preduzeéa je trziste®

Jovan Todorovi¢

4.1 Geo-demografski faktori

Kada su u pitanju geo-demografski faktori koji uticu na ponasanje potroSaca najcesce se
obraduju i analiziraju na makro nivou. Geo-demografski faktori najces¢e se analiziraju i
istrazuju zajedno sa geografskim faktorima koji su izuzetno bitni za sagledavanje
ponaSanja potroSaca. Brojna istrazivanja su doSla do zakljucka da geografska distribucija
stanovnistva u velikoj meri pokazuje na ocigledne razlike u potrosnji potrosaca. Takode,
razlike u prihodima su jedne od izuzetno bitnih za sferu ponasanja potrosaca.>!

Geografski faktori mogu mnogo da otkriju o ponaSanju potrosaca. Prema lokaciji odnosno
geografskom podrucju moze se do¢i do zaklju¢ka kakva je kultura potrosaca odnosno
kakve su im namere. Polazna tacka u analizama moze biti da 1i potrosai se nalaze u
urbanim ili ruralnim mestima. Da li su udaljeni od lokacije prodavnice pa se tipovi
kupovina razlikuju, na primer kupovine su rede a vece su koli¢ine koje se kupuju.®2

Osim geografskih faktora poput geografske Sirine i duzine, izuzetno je vazan faktor koji je
odnosni na klimu. Mnoga istraZivanja govore o zna¢aju koji moze da ima klima a u nekim
sluajevima je i presudan za ponasanje ljudi. Klimatski uslovi su osnova zadovoljenje
bazi¢nih ljudskih potreba ishrane, stanovanja i odevanja.

Reljef moze se u dobroj meri povezati sa geografskim faktorima. Od reljefa mogu zavisiti i
tipovi ponasanja potroSaca. Teren, nadmorska visina, sastav zemljiSta uti€u na ponasanje.
Na primer, kada je re¢ o planinskim terenima veca je potreba za kupovinom zimske
garderobe, nabavke su rede a vece po koli¢ini robe koju nabavljaju. U slu¢ajevima kada je
teren blizu mora sa toplom klimom potrebe su za zimskom garderobom izuzetno mala.®®

4.2 Ekonomski faktori

Kada su u pitanju ekonomski faktori oni se odnose u velikoj meri na kupovnu mo¢ i nacine
troSenja novca kod potroSaca. Analiza trZiSta je zasnovana na agregatnom pristupu. Neki
od aspekata koji se analiziraju su veli¢ina, struktura, lokacija trziSta, kanali distribucije
kao i tendencije trziSta. Sama potraznja zavisi od li¢ne i opste ekonomske moci. Faktori
koji se najcesce analiziraju su kupovna mo¢, Zivotni standard, dohodak, cene 1 potrosacke
navike.

Ekonomija svake zemlje treba da tezi stabilnom rastu i odrZivom razvoju kao i rastu
zaposlenosti kroz Sta se ostvaruje 1 rast zivotnog standarda stanovniStva. Mera aktuelnog
stanja privrede i1 jedan od glavnih pokazatelja buduceg razvoja trzista i ekonomije je 1 bruto
domaci proizvod.

30 www.conzit.co.rs pristupano 01.03.2015

317ivkovié, R. (2011) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunu, prvo izdanje, 2011 strane 78-83
%27ivkovié, R.. (2011): Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunu, prvo izdanje, 2011 strane 78-83
37ivkovié, R.. (2011): PonaSanje potrosaca, Univerzitet Singidunu, prvo izdanje, 2011strane 78-83
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4.3 Tehnoloski faktori

Tehnologija je bitno izmenila ponasanje potroSaca i ona moze sama stvarati buduce navike
1 ponaSanje potroSaca. Tehnolosla dostignuca kao Sto su otkrice penicilina, parne masine,
raunara, interneta, dovela su do promene ponaSanja potroSaca kao i njihovih ocekivanja.
Takode, tehnologija moze imati i negativnih uticaja kada je re¢ na primer o nuklearnim
raketama, hemijskim oruzjem i tome sli¢no. Iz svega ovoga dolazi se do zakljucka da sam
marketing mora da prati tehnoloska dostignu¢a jer ona imaju veliki uticaj na ponasanje
potrosaca a i samog marketinga.

Tehnologija dramati¢éno menja svet jedan od najblizih primera je pojava kompakt diskova
CD. Njihova pojava izazvala je pravi bum na trzistima. Medutim, posle desetak godina
primene CD-ova danas retko ko koristi CD-ove. Sada su tehnoloski diskovi izuzetno
zastareli. 3

4.4 Socio-kulturoloski faktori

SocioloSke determinante traznje potrebno je razumeti kako bi se objasnila potreba za
odredenim proizvodima i/ili uslugama. Uticaju su promenljivi i menjali su se sa razvojem
druStva. Na samo ponaSanje potrosa¢a moze imati uticaj drustvena klasa, referentne grupe,
porodice, kulture.®®

KUOURA DRUSTVENA
FODRUTURA WWOOA 1 YTarUs

| [

j : —

PORODICA st voma GRUPE

REFERENTNE
GRUPE

Slika 6 Sociolo§ke determinante ponaSanja potrosa¢a3®

Kada je re¢ o faktorima koji uti¢u na zadovoljstvo na osnovu ankete koje je izvSena dolazi
se do zaklju¢ka da je trziSte najviSe osetljivo na ekonomske faktore. Odnosno trziste
Republike Srbije je cenovno osetljivo zbog nivoa standarda gradana.

$7ivkovié, R.(2011) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunu, prvo izdanje, 2011 strana 88
%Zivkovi¢, R.(2011) Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunu, prvo izdanje, 2011 strane 89-90
%Zivkovié, R. (2011) Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunu, prvo izdanje, 2011 strana 86
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5. Uticaj inovacija u oblasti maloprodajnih lanaca

5.1 Inovaciona strategija

Strategija je re¢ koja vodi poreklo od grcke rec¢i gr. strategosi ima znacCenje nauka o
vodenju vojske, vestina ratovanja®’. Strategija se vezuje za ratnu terminologiju iz razloga
Sto je upravo u ratovanju prvo primenjena strategija odnosno vestina koja je vodila jednu
vojsku do pobede.

Kroz istoriju mozemo videti viSe primera da se vojskovode poistovecuju sa stratezima.
Postoje genijalni primeri vojne strategije poput Cerske bitke gde je broj¢ano slabija vojska
uz pravu strategiju uspela da pobedi daleko brojniju i bolje opremljeniju vojsku. Glavni
strateg na strani Srbije bio je vojvoda Stepa Stepanovi¢ koji je ingenioznoS¢u uspeo da

nadmudri protivnika i ostvari svoj cilj®.

Inovacija predstavlja nesto novo. Inovacija se moze definisati i kao primena nove ili
poboljsane ideje, procesa, usluge, Novi proizvodi ili usluge mogu biti predmet inovacija.
Inovacija se moze odnositi i na delove proizvoda ili na delove procesa koji stvaraju
proizvod i/ili uslugu.

Inovacione strategije su nacini za sprovodenje novih ili poboljSanih ideja u cilju
unapredenja. Kada je re¢ o inovacijama one su preduslov odrzivog razvoja koji se namece
kao jedini mogu¢éi nacin pokretanja ekonomije nakon svetske ekonomske krize.

5.1.1 Inovaciona strategija PTW i PNTL
Inovacione strategije mogu se podeliti na dva tipa®:
e ,igrati da pobedis* (PTW — Play to Win)
e igrati da ne izgubis“ (PNTL — Playing not to Lose)

Strategija koja se odnosi na play to win karakteriSe se polu-radikalnim inovacijama,
radikalnim i inkrementalnim. Organizacije se odlucuju za kontinutitet ulaganja u inovacije
sa ciljem da organizacija ostvari konkurentsku prednost na trzistu.

Strategija play not to lose se pimenjuje kada su trzista turbulenta. Na takvim trziStima
organizacije ,,igraju” da ne izgube. Ovakva strategija se moze smatrati 1 defanzivnim
pristupom posto se samo odrZava pozicija na trzi$tu ne vrsi se napad na konkurente u cilju
ostvarenja veceg ucesca na trzistu.

5.1.2 Proaktivna i reaktivna inovaciona strategija

Proaktivna strategija (inovacioni lideri) fokusiraju se na predvidanja 1 anticipaciju promena
u eksternom okruZenju kako bi svoje moguénosti iskoristili.

Reaktivna strategija (inovacioni sledbenik) organizacije reaguju na promene na trzistu i
reaguju na zahteve korisnika kao i aktivnosti konkurenata.

$"Masi¢, B., (2009) Menadzment:principi, koncepti i procesi, drugo izmenjeno i dopunjeno izdanje,
Univerzitet Singidunum, Beograd,. Strana 143

%Corovié, V., (2012) Istorija Srba, Delphi, Beograd

39Stosi¢ B. 2007, Menadzment inovacija, FON, Beograd strana 120
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Proaktivna strategija se moze bazirati na slede¢im strategijama*’:
e Strategija bazirana na Researh&Development (R&D) - inovacije su rezultat

istrazivacko — razvojnog rada

e Preduzetni¢ka — inovacione aktivnosti koje imaju visok rizik. Baziraju se na niSama
na trzstima. Nosilac ovakvih strategija je naj¢es¢e pojedinac ili manja grup koja je
ukljucena u ostvarenje strategije.

e Akviziciona ili strategija nabavke — inovacija se ogleda u kupovini novih proizvoda
ili tehnologija za izradu istih. Ova strategija se ne zasniva na sopstvenom razvoju.

e Strategija bazirana na marketingu — marketing predstavlja generator inovacija i
obi¢no su agresivne prema konkurentma sa ciljem povecanja trziSnog ucesca.
41

Moguci tipovi reaktivne strategije su

e Responzivne strategije organizacija direktno reaguje na zahteve kupaca za
inovacijom

e Imitativna preduzece reaguje na uvodenje novog proizvoda kod konkurencije time
Sto nastoji da kopira

e Drugi bolji preduzeée razvija inovacije konkurencije- organizacija plasira
modifikovanu i/ili unapredenu verziju proizvoda koji se nalazi na trziStu

e Defanzivna — organizacije odgovaraju na promene na trzistima i u tome koriste
dotadasnja saznanja i trendove koja su prisutna na trzistu. Glavni cilj je spreavanje
negativnih uticaja na novi proizvod ili uslugu $to je olakSano posto je proizvod vec
prisutan na trzistu.

5.1.3 Inovaciona strategija kao model inovacionog procesa
Inovacije se mogu posmatrati kroz dva pristupa koja su zastupljena na trzigtima®*?:

e Tehnology push
e Market pull

' ™y

Technology push vs. Market pull

Technology push

Resecarch & —
iy > m > Gl = -
Market pull {demand pull)
el * * * g
Devel ]
(o DFEI“EH Hted

Slika 7 Tehnology push and market pull*

40Stosi¢ B. (2007), MenadZzment inovacija, FON, Beograd strana 125

4Stosi¢ B. (2007), MenadZzment inovacija, FON, Beograd strana 125

42Stosi¢ B. (2007), Menadzment inovacija, FON, Beograd Strana 126

43Martin, Michael J.C. (1994). Managing Innovation and Entrepreneurship in Technology-based Firms.
Wiley-IEEE. p. 44
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Kada je re¢ o strategijama ,tehnologija gura™ i ,trziSte vuce” osnovna je razlika u
pokretacu promena odnosno pokretacu inovacije u ovom slucaju. Kada se govori o
Tehnology push strategiji potrebno je ista¢i da je osnovni pokretaé R&D*. Istrazivanje i
razvoj je odeljenje koje pokrece istrazivanja i proverava njihovu svrsishodnost u primeni.
Nakon definisanja potrebne inovacije od strane R&D krec¢e se u produkciju. Pre samo
produkcije inovacije potrebno je ista¢i da njoj prethode detaljna testiranja, analiziranje
potreba, kao i izrada prototipa ako se radi o proizvodima.

Nakon produkcije krece se sa distribucijom proizvoda koja obuhvata i sveobuhvatni
marketing plan za pozicioniranje inovacije na trzistu proizvoda i/ili usluga.

Kada se govori o strategiji tehnology push, najvec¢i broj primera se nalazi u oblasti
elektriéne energije. Ajndsajnovi radovi iz 1905. godine i relaciji E=mc? predstavljaju
osnovu polja nukelarne energije. Tranzistor predstavlja jedan od katalizatora promene a on
se zasniva na istrazivanjima Wilsona iz 1931. 1 Wilsonovoj teoriji poluprovodnika. Otkri¢e
DNK-a predstavlja osnovu za geneticko inzenjerstvo koje datira od radova Watsona i
Cricka iz 1952 i predstavlja jedan od trendova daljeg razvoja drustva.*®.

Kada je re¢ o Marketing pull strategiji, input za inovaciju dolazi od strane
potroSaca/korisnika. Ovom inputu najceS¢e prethode analize trziSta i ispitivanje samih
potrosaca/korisnika. Na osnovu odgovora potrosaca/korisnika vrsi se analiziranje dobijenih
odgovora i nakon toga i njihovo ocenjivanje. Potreba koja je u skladu sa strategijama
kompanije dalje se razraduje i pusta u produkciju.

Kada se govori o marketing delu potrebno je naglasiti da je kod tehnology push metoda
mnogo teze izvrSiti penetraciju na trziStu zato Sto je inovacija nova i ne dolazi od strane
korisnika. Korisnicima je potrebno najpre opravdati inovaciju u cilju priblizavanja same
inovacije potrebama korisnika.

Kada je rec o strategiji Market pull penetracija na trziStu je daleko olakSana zato Sto je rec
o potrebi korisnika. U ovom sluc¢aju korisnik inicira inovaciju proizvoda i/ili usluge i na taj
nacin organizacija ima laksi posao kada je sama prezentacija usluge trzistu.

Jedan od vidova inovacija na osnovu strategije market pull je pocetak reciklaze. Velike
koli¢ine otpadnih materija dovelo je do reciklaze. Reciklazom se smanjuje potroSnja
resursa zato Sto je reciklazom omoguceno viSe puta koriS¢enje istog resursa. Na primer u
Japanu je procenat reciklaze oko 90 %.%¢ Ovaj procenat se posmatra u odnosu na materije
koje je moguce reciklirati 1 ponovnu upotrebiti.

5.2 Pracenje inovacija

5.2.1 Razvoj inovacije kroz Quality Function Deployment

Da bi se uticalo na povecanje zadovoljstva korisnika 1 ostvarenja potreba potroSaca
potrebno je u samom procesu kreiranja proizvoda i/ili usluge uzeti u obzir zahteve
potrosaca. Potrebe potroSaca se dele na naglaSene 1 nagoveStene. U naglasene potrebe

#Research and Development

4SBagari¢, I., (2010) Menadzment informacionih tehnologija, prvo izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd,
4Heleta, M., (2010) Projektovanje menadZment sistema Zivotne i radne sredine, Univerzitet Singidunum,
Beograd strana 45
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ubrajaju se one koje sam potrosa¢ prepoznaje dok u nagoveStene ubrajaju se one potrebe
koje su nagovestene a nisu jasno i nedvosmisleno definane od strane potrosaca.*’

KoriS¢enje proizvoda i/ili usluge potrosaci polako uvidaju nagoveStene potrebe i one
postaju naglasene a sa druge strane pojavljuju se nove nagovestene.*®. Na ovaj nadin
ostvaruje se razvoj samog proizvoda i razvoj postaje iterativni proces, sa ciljem ostvarenja
ciklicnog usavrsavanja i modifikacije postojeceg proizvoda.

Da bi se analizirao zahtev korisnika ili zahtevi potroSaca potrebno je da se R&D osloni na
Quality Function Deployment (QFD) koji se zasniva na dizajniranju proizvoda/usluge sa
fokusom na zahteve potrosaca..

Dr Yoji Akao definise QFD kao “metod za razvoj kvaliteta u dizajnu koji ima za cilj da
zadovolji potrosaca i da zatim prevede zahteve kupaca u ciljeve dizajna i glavne tacke
obezbedenja kvaliteta koji ¢e se koristiti tokom proizvodnje”*®.QFD se moze posmatrati i
kao . filozofija* za dostizanje kvaliteta odnosno totalnog kvaliteta (TQM®%)>!,
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Slika 8 QFD primer®?

Na slici 14 moze se videti da je osnova za QFD zahtev korisnika na osnovu kojeg se
definiSe pitanje STA nakon ¢ega se definiSe kako. Na slici 3 data je razrada faza QFD-a.

47ivaljevi¢,A, Petkovié,M. Bagari¢,]. GlugicaZ. (2003): Procena nivoa zadovoljstva korisnika u
visokoobrazovnoj instituciji, Zbornik radova sa druge internacionalne konferencije “Festival kvaliteta”,
Kragujevac, Masinski fakultet Univerziteta u Kragujevcu,

“®lvanovi¢, A., Marjanovié, V., (2009) QFD metoda u kontinualnom unapredenju sistema za menadzment
kvalitetom, Institut za rudarstvo i metalurgiju Bor

49 Andre, P.,Karanovi¢ TomaSev, D., Dimitrijevi¢, Lj (2012).: Application of QFD method in developing
management system implementation process FON, Beograd

0TQM - Total Quality Management

SlAndre, P.,Karanovi¢ TomaSev, D., Dimitrijevi¢, Lj (2012).: Application of QFD method in developing
management system implementation process FON, Beograd,

52 Zivaljevi¢,A, Petkovi¢,M. Bagari¢,I. GlusicaZ. (2003): Procena nivoa zadovoljstva korisnika u
visokoobrazovnoj instituciji, Zbornik radova sa druge internacionalne konferencije “Festival kvaliteta”,
Kragujevac, Masinski fakultet Univerziteta u Kragujevcu
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Tahnitki Karakieristia | Operacie Planowi karnola
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Slika 9 Faze QFD-a%®

QFD se sastoji iz Cetiri faze. Prva faza odnosi se na zahteve korisnika koji se identifikuju.
Na osnovu zahteva korisnika kreiraju se tehnicki zahtevi. U drugoj fazi na osnovu
tehni¢kih zahteva kreiraju se karakteristike komponenti proizvoda/usluge. Karakteristike
komponenti predstavljaju ulaz za kreiraje operacije procesa na osnovu kojih u cetvrtoj fazi
kreiraju se planovi kontrole®*,

5.2.2 Analiza rizika

Znanje je najveéi protivnik riziku. 1z tog razloga potrebno je ulagiti u znanje kako bi se
smanjio rizik. Jedan od glavnih nacina ,borbe* protiv rizika je proaktivnost. Potrebno je
unapred predvideti rizike kako bi se sa njima moglo boriti i preduprediti ih.

Organizacije svih vrsta i velicina suoc¢avaju se sa internim i eksternim faktorima i uticajima
koji uticu na realizaciju prethodno postavljenih ciljeva® . Menadzment rizikom se bavi
smanjenjem na nama prihvatljiv nivo rizika ili eliminacijom rizika.

Sve aktivnosti koje organizacija sprovodi imaju rizik. Rizik mozemo definisati kao
kombinacija verovatnoée da se dogodi povreda(steta) i ozbiljnosti dogadaja.®®..

Kada je re¢ o procesima i analizi rizika procesa i njegovih aktivnosti najce$ce se
primenjuje FMEA metoda. FMEA analiza pokriva sve procese i predstavlja osnovu
menadzmenta rizika. FMEA predstavlja skracenicu od rec¢i Failure Mode and Effect
Analysis® i odnosi se na analizu do kakav otkaz funkcija moze imati i kakav efekat
sistemski moZe izazvati otkaz.

Primenom FMEA metode utice se na povecanje prihvatljivosti inovacije posto se sa FMEA
smanjuje rizik a povecava prihvatljivost. Prihvatljivost se povecava upravo kroz smanjenje
rizika poSto se na taj naCin utiCe na povecanje bezbednosti izvrSioca neke

53 Zivaljevi¢,A, Petkovi¢,M. Bagarié,1. GlusicaZ. (2003): Procena nivoa zadovoljstva korisnika u
visokoobrazovnoj instituciji, Zbornik radova sa druge internacionalne konferencije “Festival kvaliteta”,
Kragujevac, Masinski fakultet Univerziteta u Kragujevcu

% Glenn H. Mazur (1996), The application of quality Function Deployment (QFD) to design a Course in
Total Quality Management (TQM) at the University of Michigan College of Engineering, ICQ

51SO/FDIS 31000 — Risk management — principles and guidelines

%Popovi¢, P.,(2010) Akreditacija i ocenjivanje usaglasenosti, Univerzitet Singidunum, Beograd, strane 288-
290

5" Popovié, P.,(2010) Akreditacija i ocenjivanje usaglasenosti, Univerzitet Singidunum, Beograd, strane 288-
290
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promene/inovacije a sa tim se stvara preduslov za zadovljstvo zaposlenih koje je jedno od
presudnog znacaja u direktnom kontaktu sa potrosa¢ima®®,

I. Korak Elementi sistema i

strukiura sistema

_

Funkcije elementa i
struktura funkcija

—

Analiza gresaka (otkaza)

4. Korak w

Procena rizika

[

. Korak

3. Korak

—_—

—_—

5. Korak Optimizacija

Slika 10 Aktivnosti FMEA analize rizika®

FMEA analiza se sastoji iz 5 koraka®:
e 1.Korak: Analiza elemenata sistema i njegove strukture.
e 2.Korak: Analiza funkcija sistema, elemenata sistema i strukture funkcija.

e 3.Korak: Analiza i utvrdivanje svih potencijalnih gresaka, njihovo pojavljivanje
moze dovesti do greSke koja moZe da izazove neki od rizi¢nih dogadaja. Svaka
greSka i njen uzrok se analiziraju da bi se utvrdile:

- verovatnoca pojave potencijalnog otkaza (greske)

- moguce posledice otkaza (greske) na proizvodu, na korisnika, okolinu ili
zakonske odredbe u vezi proizvoda,

- verovatnoc¢a da se uzrok otkaza (greske) odnosno otkaz (greska) identifikuje
u procesu dizajna, proizvodnje i/ili kontrole i tako da se izbegne mogué
otkaz.

e 4.Korak: Vrednovanje faktora rizika za projekat i to:
- faktor rizika pojave greske P,
- faktor rizika posledice greske G,
- faktor rizika neotkrivanja greske R.

Faktori se boduju od 1-10 ili od 1-5. Na osnovu prethodno definisanih pravila vrsi
se ocenjivanje rizika. IzraCunavanje rizika se vrs$i preko formule:

IPR=Px G x R%

SBwww.bgp.co.rs/fmea/ pristupano 21.03.2015

YK osti¢, R., (2008) Systems FMEA as a base of risk project management, Festival kvaliteta, 35. Nacionalna
konferencija o kvalitetu, Kragujevac

80K osti¢, R., (2008) Systems FMEA as a base of risk project management, Festival kvaliteta, 35. Nacionalna
konferencija o kvalitetu, Kragujevac
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e 5. Korak: izraCunati indeks rizika se komparira sa prethodno definisanim
granicama rizika (visok, srednji, nizak). Granice rizika se definiSu zajedni¢kom
analizom tima koji se bavi FMEA metodom.

5.3 Liderstvo u inovacijama
5.3.1 Liderstvo i upravljanje promenama

5.3.1.1 Definicija liderstva

,,Lider je osoba koja preuzima odgovornost i koja definise aktivnosti i zadatke izvrsilaca
prilikom ostvarenje vizije i ciljeva“®2. Nevezano od tipa liderstva, Gardner je dao Sest
karakteristika liderstva®®:

e prica,

e publika,

e Organizacija,
e olicenje,

e obracanje,

e vestina®,

Veéina autora iz oblasti liderstva, samo liderstvo ima izuzetno bitnu ulogu od

konvencionalnog menadzerisanja. Razlog tome je $to menadzer predstavlja staticku a lider

dinamicku poziciju. Dinamicka pozicija se ogleda u permanentnom definisanju pravaca i

promena u cilju povecanja konkurentnosti na trzistu dok je menadzer pozicija koja se bavi

sprovodenjem odredenih vizija od strane lidera.®®

Sest konstanti liderstva, prema Gardneru, jesu®:

e PRICA: vizija je obavezan deo liderstva. Vizija mora da bude efektna i laka za
komunikaciju, uz to i razumna svim zainteresovanim stranama. U kriznim
situacijama pri¢a mora biti efikasna.

e PUBLIKA: vizija mora biti komunicirana ,,publici‘ odnosno zainteresovanim
stranama, jer ako vizija nema publiku nece biti ni efekata.

e ORGANIZACIJA: nakon prihvatanje vizije od strane publike potrebno je imati
dobru organizaciju koja ¢e imati za cilj prevodenje vizije u efekat.

e OLICENJE: lider mora biti oli¢enje autoriteta i nekog kome se publika ,,divi*
kako bi publika u lideru imala osobu koju prati 1 ¢iji su sledbenici.

e OBRACANJE: lidera treba da bude indirektno kroz simboli¢nost, za razliku od
indirektnog, direktno obracanje sa sobom nosi i visok stepena rizika.

61 Kosti¢, R., (2008) Systems FMEA as a base of risk project management, Festival kvaliteta, 35. Nacionalna
konferencija o kvalitetu, Kragujevac

2Bass, B. M. (1991). Stogdils handhode of leadership. NewYork: Free Press.

3Gardner, H. (1996). Leading Minds: An anatomy of leadership. New York: Basic Books

®4Gardner, H. (1996). Leading Minds: An anatomy of leadership. New York: Basic Books

85Sefi¢, S. (2015). Analiza uticaja liderstva kao skupa vjestina na efektivno vodenje poslovnih

procesa. Anali poslovne ekonomije, br. 12

%6Gardner Howard, Laskin Emma,1996, LEADING MINDS, Basic Books, USA,
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e VESTINA: lider mora posedovati vestine kako bi mogao da predvodi ljude.
Vestine lidera daju kredibilitet lidera i autorit koji je potreban za provodenje
promena i inovacija.

67.

Prema Gardneru zadatak lidera je u slede¢em
e sagledavanje situacije, i
e preduzimanje akcije.

Kljuéne komponente liderstva koje je definisao Northouse su®®:

e Liderstvo je proces Koji se zasniva na interaktivnom odnosu izmedu lidera sa jedne
1 sledbenika sa druge strane. Kroz interakciju ostvaruje se meSusobni uticaj i
osluskuju se stavovi publike koji mogu predstavljati ulaz za preispitivanje strategija
i ciljeva.

e Liderstvom se ostvaruje uticaj na sledbenike

e Liderstvo se javlja u smislu grupe, a grupa predstavlja sredinu (skup pojedinaca) u
kojoj liderstvo se stvara i ima jedinstven cilj

e Liderstvo odnosi se na ostvarenje ciljeva, to jest, liderstvo je usmereno ka
ostvarenju ciljeva odnosno ostvarenja definisanih zadataka i Zeljenih rezultata.®.

5.3.1.2 Lider vs menadzer

Cesta su poistoveéivanja lidera i menadZera. Medutim, ova dva pojma su izuzetno razli¢ita.
Osnovna razlika se ogleda u tome Sto je lider predvodnik a menadzer sledbenik. Na slici 7
data je graficka interpretacija odnosa gde se vidi da lider ostvaruje efekat ,pull“ a
menadzer ,,push®. Sinergijom ova dva pristupa ostvaruje se preduslov za stvaranje
konkurentske prednosti u odnosu na konkurente.

Meri Parker Folet menadzZere predstavlja kao osobe koje poseduju sposobnosti, vestine i
znanja da bi obavljali poslove uz pomo¢ i posredstvom drugih ljudi'®.

Slika 11 Razlika izmedu lidera i menadZera’

Kada je re¢ o karakteristikama potrebno je istaci da osnovne karakteristike menadzera
predstavljaju :

’Gardner Howard, Laskin Emma,1996, LEADING MINDS, Basic Books, USA

®Northouse, P. G. (2008). Liderstvo — teorija i praksa. Beograd: Data status

89Sefi¢, S. (2015). Analiza uticaja liderstva kao skupa vjestina na efektivno vodenje poslovnih
procesa. Anali poslovne ekonomije, br. 12

OKotler, M.: (2008) Menadzment, Data status, Beograd,
"http://monichis.info/Blog/care-este-diferenta-intre-un-lider-si-un-manager/ pristupano 06.09.2015

29


http://monichis.info/Blog/care-este-diferenta-intre-un-lider-si-un-manager/

SneZana Raki¢ Inovacije u oblasti trgovine - Studija slu¢aja Delhaize

e Posvecenost zadacima

e Operativna izvrsnost

¢ Orjentacija na procese

e Pragmati¢nost

e Planiranje izvrsnosti i sl.
Kada su u pitanju karakteristike lidera one su sledeée’?:

e Preuzima rizik

e _kocka se*

e Vizionar

e Inspirator i motivator

e Inovator

e Radi prave stvari

* Task directed * Risk taker
* Operational excellence * Humble
* Process oriented * Inspire & Motivate
* Pragmatic * Visionary
* Work in the system » Change driver
* Meticulous * Challenge assumptions
* Planning excellence * Innovative
* Instills predictability * Work on the system
* Coaches subordinates * Does the right thing
* Dreams big

Slika 12 Karakteristike menadzera i lidera’

Prema karakteristima moZe se izvesti pravilo da je lider posvecen efektivnosti a
menadzment efikasnosti. Lider radi ,,right thing* a menadZer ,,right way*.

"2www.jorvigconsulting.com pristupano 06.09.2015
Swww.jorvigconsulting.com pristupano 06.09.2015
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5.3.1.3 Stilovi lidera

Prema istrazivanjima koja su delo univerziteta Ajova doslo se do identifikacije tri osnovna
stila liderstva (vodstva)’®:

e autokratski,
e demokratski i
e liberalni (“laissez faire”).

Autokratski stil liderstva definisan je ,,vrstom rukom®. Lider je autoritativan i sam donosi
odluka ali samim tim i prezima odgovornost za iste. Zaposleni su prisutni samo u procesu
sprovodenja odluka ne i u procesu donosenja odluka.

Demokratski stil liderstva podrazumeva demokratsko donoSenje odluka a samim tim dolazi
I do podele odgovornosti za odluke i njihove eventualne posledice. Lider je koji na osnovu
vecine donosi odluku. Zaposlenima je omoguéena znaCajna autonomija zaposlenima u
izvrSenju.

Liberalni stil predstavlja na neki nacin odsustvo lidera. Liberalni stil se karakteriSe
povlac¢enjem lidera iz donoSenja odluka i odluke donose ¢lanovi odbora ili organizacije.
Sprovodenje odluka je isklju¢ivo na zaposlenima lider je izuzet iz donoSenja odluka.

Od svih stilova najoptimalniji je demokratski stil jer predstavlja sinergiju autokratskog i
liberalnog stila liderstva. Na taj nacin zaposleni su ukljuceni u donosenje odluka a time se i
smanjuje otpor sprovodenju odluka.

5.3.1.4 Strategijska i preduzetnicka komponenta liderstva

Model efektivnog liderstva u 21. veku nesumnjivo poseduje strategijsku komponentu koja
se moze prikazati kroz sledeée liderske aktivnosti’ :

e Determinisanje strategijskih pravaca

e [skoriS¢avanje 1 odrzavanje jezgra kompetentnosti

e Razvoj ljudskog kapitala

e (Odrzanje efektivne organizacione kulture

e Naglasavanje eticke prakse i poslovanja

e Uspostavljanje ,,balansirane* kontrole u organizaciji

Na sledecoj slici dat je prikaz osnovnih koristi za potroSaca. Koristi koje su klju¢ne za
potroSaca a one se ogledaju u kastomizaciji (prilagodavanju proizvoda i/ili usluge
potrebama potrosaca), pogodnosti, uestvovanje u razvoju i ocekivanja koja se ogledaju u
skladu sa potrebama proizvoda. Lider je neko ko mora da ukljuCuje potroSace u razvoj
organizacije, a prvenstveno proizvoda i/ili usluga posto su potrosaci ti koji generisu prihod
organizaciji.

"Masi¢, B., (2009) MenadZment:principi, koncepti i procesi, drugo izmenjeno i dopunjeno izdanje,
Univerzitet Singidunum, Beograd,.
Joan B.,Capozi.M., Davidson J.(2008), ,, Leadership and Innovation*, The McKinsey Quarterly
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Pomot u
Sloboda izbora
prihvatanju
|
“ Trodkovi prebacivanja Forpatiman
Odr¥avanie patnie Jednostavnast probe | upotrebe
vanje pacnj Opsevabilnost
» - .l
@ Pogodnost Participacija
Raspolodivost 24/7 Jedan snabdeval Partnerstvo sa firmom  Skiad lzmedu potrebe |
Jedan proizvod u kreiranju vrednosti raspolciivosti proizvoda
Multifunkaonalnost Iinterakeija sa ostalim
potrofadima |
zalednicom

Slika 13 Hijerarhijski prikaz fundamentalnih/generi¢kih Kkoristi za potrosage™

Osnovne karakteristike strategijskog liderstva su:
e Licna vizija
e Komunikacija
e Liderska uloga
e Organizaciona kultura
e Performanse tima
e Znanje i strucnost
e Kiredibilitet

o Zelja za liderstvom.

®Glazer R. (2007), “Meta technologies and innovation leadership: Why there may be nothing new under the
sun”, California Management Review 50:1
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Licna vizija Komunikacija

Liderska ) Organizaciona
uloga B kultura

STRATEGISKO
LIDERSTVO

Performanse | R Znanje i
f
firme ~ hé strucnost

—

Zelja za

Kredibilitet
liderstvom

Slika 14 Strategijsko liderstvo”

Navedene uloge su neophodne da bi se lider na pravi na¢in pozicionirao. Ukoliko lider ne
poseduje neku od ovih karakteristika tada se dolazi do teznje preduzetnickom duhu koje se
zasnivaju na kratkoroc¢nijim idejama u odnosu na liderstvo.

5.3.2 Upravljanje promenama

5.3.2.1 Kilasifikacija teorija organizacionih promena

Kada se govori o klasifikacijama teorija organizacionih promena potrebno je krenuti od
definisanja promena. Promene su menjanje postojeceg stanja, a u smislu organizacionih
promena menjanje postojece organizacije. Svaka organizaciona promena je izuzetno
slozena i viSedimenzionalna. Sama viSedimenzionalnost govori o kompleksnosti samih
organizacionih promena. Jedna od osnovnih klasifikacija organizacionih promena je prema
perspektivi. Postoje dve vrste promena’®:

e organizaciona adaptivnost i
e Qrganizacioni razvoj.

Kod ove podele krece se sa pitanjem Sta se menja i zasto se menja organizacija.

Adaptivne promene za cilj imaju prilagodavanje organizacije izazovima koje se nalaze u
okruzenju. Sa druge strane cilj promena koje se zasnivaju na razvoju je unapredenje same
organizacije 1 podizanje konkurentnosti same organizacije na trziStu. Adaptivne promene
predstavljaju one promene usled prilagodavanja nekog sistemu funkcionisanja. Njihov
inicijator je uglavnom eksterno orkuzenje. One nisu preterano kreativne posto su diktirane
od strane eksternog okruzenja..

Na menadzerima organizacije je da uspostavi balans izmedu rezultata 1 brzine promena.
Razvojne promene su uglavnom kreativne. Njihov pokreta¢ nije okruzenje vec¢ interno

"Werbach A.(2009) ,,Leadership at all levels* u: Strategy for Sustainability - A Business Manifesto,HBS
Press Boston

®Porras, J., Robertson, P. (1987), “Organization Development Theory: A Typology and Evaluation”.
Research in Organizational Change and Development, vol. 1, pp. 1-57.
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znanje, ideje, inicijative ljudi u samoj organizaciji. Ove promene za cilj imaju rast
organizacije i razvoj ljudi unutar organizacije u cilju jacanja same organizacije.

Druga podela je visedimenzijska. Postoje tri dimenzije’®:

e dubina
e Sirina
e Dbrzina promena

Kada govori 0o dubini promena one se mogu podeliti na inkrementalne ili plitke i na
radikalne promene ili duboke. U plitke promene ubrajaju se promene koje se ne odnose na
kljucne procese organizacije. Radikalne promene mogu da iziskuju ¢ak 1 promenu kulture
organizacije.

Prema §irini razlikuju se $iroke i uske®. Siroke promene obuhvataju ¢itavu organizaciju
dok uske promene odnose samo na segmente poslovanja. Prema brzini promene se mogu
podeliti na evolutivne i revolucione.8! Evolutivne su po intezitetu sporije dok su
revolutivne izuzetno brze. Kada je u pitanju Delhaize lanac i promena koja se ogleda u
prelasku na online prodaju ona se mozZe posmatrati kao razvojna promena u pogledu trzista
Republike Srbije a kao adaptivna ako se gleda trziSte Evropske unije. Kada su u pitanju
dubina, $irina i brzina, online prodaja moZe se svrstati u radikalne, Siroke i evolutivne.
Radikalna promena je jer se menja sistem razmisljanja potrebno je preneti potrosa¢ima da
nije vise potrebno do¢i u prodajni objekat ve¢ da prodajni objekat moze ,,do¢i kod njih u
stan“. Siroka je promena zato §to obuhvata sve segmente poslovanja a brza jer je potrebno
brzo poentirati na trzistu.

5.3.2.2 Vodenje promena

Vodenje promena predstavlja klju¢ uspeha u procesu upravljanja promenama. Vodenje
promena je proces koji je u vlasni$tvu menadzera ili lidera u zavisnosti od vrste promena i
organizacija. Prirodan je otpor prema promenama. Stoga potrebno je dobro pripremiti plan
sprovodenja promena kako bi se povecala korisnicka prihvatljivost promena. Kada dode do
promena, one zahtevaju da ljudi izadu iz svoje zone komfora i to direktno utie na
smanjenje korisnicke prihvatljivosti u pocetku promena.

Bartunek, J. (1987), “First Order, Second Order and Third Order Change and Organizational
Development”, Journal of Applied Behavioral Science, vol. 23, no 4.

8Blazon, B., 2011, Upravljanje promenama uz primenu koncepta BSC, master rad, Univerzitet Singidunum,
8Jani¢ijevi¢, N., 1987, Organizaciono ucenje u teoriji organizacionih promena, Ekonomski fakultet,
Univerzitet u Beogradu. Prema: Bartunek, ,,First Order, Second Order and Third Order Change and
Organizational Development®, Journal od Applied Behavioral Science
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ALL
FOLLOWERS
Stakeholders EARLY
involved in ADOPTERS
the change
RESISTORS PIONEERS
NONE Increasing preparedness to change

Slika 15 Uéesée stakeholder-a u promenama?®?

Na slici 5 dat je graficki prikaz ucesca stakeholder-a u procesu upravljanja promenema. Na
pocetku promena postoje osobe koje imaju odredeni otpor prema promenama upravo iz
razloga Sto izlaze iz komforne zone. Sa vremenom dolazi do promene razmisljanja i
prihvatanje promena i tada se pojavljuju sledbenici ideje odnosno promene.

5.3.2.3 Transformacije i neuspesi

Trensformacije sa sobom nose i potencijalno i neuspeh. Turbulentna vremena i trzista
povecavaju rizik od neuspeha transformacija. Kada organizacija sama inicira promene
onda su i same promene lakSe jer se organizacija priprema za njih. Sa druge strane ako
promene dolaze od strane trziSta ili konkurenata promene su teZze posSto organizacija nije
pripremljena za njih. Iz ovoga proizilazi zakljucak da je bolje biti lider i sam stvarati
promene nego ¢ekati i odgovarati na njih.

Kada su u pitanju neuspesi potrebno je istac¢i 0sam greSaka koje vode ka neuspesima

83.
Prepustanje prekomernom samozadovsoljstvu

Propusti u formiranju dovoljno moéne vodece koalicije

Potcenjivanje snage vizije

Losa komunikacija vizije

Dopustanje prepreka da blokiraju novu viziju

Propusti u ostvarivanju kratkoro¢nih uspeha

Prevremena objava pobede

Promene koje organizacija moraju biti ¢vrsto usadene u kulturu inace ¢e biti
neefektivne 1 opterecujuce za kompaniju.

82http:

//blog.readytomanage.com/change-management-process-flow-diagram/ pristupano 06.09.2015

8Kotter, J., 1996 Leading Change, Harvard Business School Press,
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UOBICAJENE GRESKE
Prepuétanje prekomernom zadovoljstvu
Propusti u formiranju dovoljno moéne koalicije
Potcenjivanje snage vizije
Podba¢aj komuniciranja vizije
Dopustanje preprekama da blokiraju novu viziju
Propusti u ostvarivanju kratkoroénih uspeha
Prevremena objava pobede
Promene koje nisu évrsto usadene u kulturu organizacije

YV Y YV YYY

Nove strategije ne mmplementiraju se dobro

Alkvizicije ne ostvaryju oéekivanu sinergiju

Reinzenjering suvise dugo traje 1 suvise mnogo kosta

Downsizingom se ne postize kontrola nad troskovima (najnizi —neophodan nivo
troskova)

# Programi posveceni kvalitetu ne donose oéekivane rezultate

VYV VY

Slika 16 Osam uobi¢ajenih gresaka®

Zajednicki imenitelj svim greskama prilikom transformacijama je nepostovanje planova i
losa proaktivnost. Proaktivnost je potrebna za slucaj da postoji sumnja da neki deo plana
nije ostvarljiv pa onda treba da se izvr§i ponovno donoSenje planova i strategija za
ostvarenje.

5.3.3 Razlozi za inovacije

Razlozi za inovacije se naj¢eS¢e vezuju za tehnoloska dostignu¢a. Osim tehnologije
pokreta¢ inovacija moze biti i ekonomske 1 drustvene promene. Ove promene su najcesce
podstaknute globalizacijom trziSta i konkurencijom. Globalizacijom ekonomije dolazi do
stvaranja jednog globalnog trzista koje donosi visSe moguénosti ali i veée rizike poslovanja.
Procesi inovativnosti su ubrzani i promenama koje se zasnivaju na tehnologijama koje se
odnose na oblasti®:

Tehnologije:
e brzaibolja komunikacija,
e brzi i bolji transport,
e globalne mreze.
Medunarodne ekonomske integracije:
e manje barijere (npr. EU trZiSte, CEPTA, itd.),
o fleksibilna monetarna politika zasnovana na promenljivom deviznom kursu,
e viSe kapitala na globalnom trzistu.

Navedeni pokretaci imaju uticaj na povecanje rizika ( povecava se konkurencija, brzina
odziva na promene je vrlo bitna), takode u isto vreme pruZaju se i vece Sanse koje se

84K otter, J., 1996 Leading Change, Harvard Business School Press,
8Arsovski, A., (2012) Liderstvo i upravljanje promenama, Univerzitet u Kragujevcu
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ogledaju u vecem trziStu i manjim barijerama Kkoje iziskuju transformacije. Metode
transformacije organizacije obuhvataju®:

e Reinzenjering,

e Restrukturiranje/refrejming,
e Programe kvaliteta,

e Menadzere i akvizitore,

e Strategijske promene, i

e Kulturne promene

Upravo iz gore navedenih razloga javlja se potreba da se i trgovina kao jedna od
najrazvijenijih 1 najprisutnijih grana ekonomije unapreduje i da se vrSe inovacije.
Poboljsavanje komunikacije i transporta je jedan od bitnih kriterijjuma za inovaciju.
Komunikacija kada su trgovine i trgovisnki lanci u pitanju odnosi se na kominikaciju sa
korisnicima i obezbedivanju korisnicima sve potrebne informacije. Korisnik mora biti na
pijedestalu ali da bi se to desilo potrebna je institucionalizacija liderstva u organiuzaciji.
Kada se govori o lideru potrebno je napomenuti dvojako znacenje lidera u ovom smislu.
Lider se odnosi i na osobu koja je lider trgovinskog lanca a 1 sam trgovinski lanac moze
biti lider na trzi$tu i da pomera granice na trzistu trgovinski lanaca.

Da bi se metode transformacije na pravi nacin primenile i dale pravi efekat na trziStu
potrebno je upravo jako prisustvo lidera koji ¢e na pravi nadin upravljati promenama i
inovacijama u cilju poveéanja penetracije na trziStu koja ¢e biti podstaknuta vecim
korisnickim zadovoljstvom uslugom i ponudom. Iz tog razloga potrebno je ponuditi
dodatnu vrednost korisnicima i napraviti diversifikaciju u odnosu na konkurente.

Omogucavanje novog vida trgovine u Srbiji kada su u pitanju trgovacki lanci, vodi ka
inovaciji na trzi§tu. Ovaj vid trgovine je prisutan u svetu i vrlo rasprostranjen. Medutim,
Sto zbog percepcije kupaca u Srbiji Sto zbog tehnickih problema 1 slabije razvijenog
drustva ovaj vid trgovine joS uvek nije razvijen kod nas.

Sa ovom promenom na trzistu Delhaize predstavlja lidera na trzistu trgovackih lanaca sa
ciljem povecanja trziSnog uceS¢a i zadovoljstva korisnika. Promena poput ove se mora
sistematski planirati i u prilog tome govori 1 analiza rizika. Jedan od rizika koji je moZzda
teSko kvantitativno izraziti je i neprihvatanje novog vida trgovine. Iz tog razloga potrebno
je predstaviti benefite korisnicima i raditi na percepciji korisnika. Menjanje kulture je
jedna od najteZih promena koja se moze vrSiti 1 upravo u tome je i najveci problem za
lidera koji upravlja ovom promenom.

Lider mora biti uveren u benefite ovog vida trgovine i raditi permanentno na promovisanju
ovog kanala prodaje u cilju povecanja korisni¢ke prihvatljivosti ovog prodajnog kanala.
Samim tim §to se ovom promeno zadire u kulturu ponasanja korisnika potrebna je upornost
u prezentaciji i prezentovanje koristi iz ugla korisnika a ne iz ugla organizacije.

Liderstvo u ovoj promeni donece Delhaize lancu startnu prednosst kada je u pitanju ovaj
vid trgovine 1 samim tim vecu verovatnocu da ostvari vecu penetraciju na trzistu sa ovom
inovacijom. Delhaize ¢e se identifikovati kao prvi lanac koji je uveo ovakav vid inovacije
Sto ¢e uticati 1 na sam publicitet Delhaize lanca.

®Arsovski, A., (2012) Liderstvo i upravljanje promenama, Univerzitet u Kragujevcu
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Sve ovo su benefiti od liderstva u promenama i time se pokazuje neophodnost prisustva
liderstva u svakoj grani a pogotovu u grani ¢ije poslovanje efektira najveci broj korisnika
na svetu.

5.3.4 Inovacije lidera u svojim oblastima koje su pomerile granice

Inovacije pomeraju granice. Najvece inovacije su nekada bile parna masina ili penicilin.
Ovi proizvodi su promenili svet. Danas se najveci broj inovacije odigrava u digitalnoj sferi
1 odnosi se na tehnolosku oblast. Prihodi organizacija rasu ako kupac dobije ono Sto Zeli .
To je razlog zasto je kupac na prvom mestu. On generiSe prihod on postavlja pravila. U
oblasti trgovine poslednjih godina prisutne su inovacije u tehnoloskom smislu i zasnivaju
se na digitalnim inovacijama. Sest inovacija koje su promenile ili ¢e promeniti ponasanje

potrosaca su®’:

e GOOGLE naocare

e DPD 'FOLLOW MY PARCEL'

e Porudzbine u STARBUCKSU putem mobilnog

e PAYPAL

e Namestaj koji puni mobilni i pokretna isporuka (roam delivery)
e [sporuka pre porudzbine — AMAZON

5.3.4.1 GOOGLE naocare

Google naoCare predstavljaju jednu od buducih pravaca razvoja drustva i tehnike. Google
naocare su zami$ljene kao naocare koje ¢e biti poput kompjutera. U njima ¢e nam biti
dostupne sve potrebne informacije kao $to su mail-ovi, vremenska prognoza, vesti i tome
slicno. Na google naocarima se i dalje radi i razvija se koncept koji ¢e moc¢i u jednom
trenutku da predstavlja asistenta prilikom kupovine gde ¢e na osnovu kamera pronalaziti
Sta zelimo da kupimo i na osnovu toga naocare ¢e dati pregled istih artikala koji su
dostupni u nasoj okolini.

5.3.4.2 DPD ,,FOLLOW MY PARCEL*

Follow my parcel je inovacija koja za cilj ima povecanje poverenja potrosaca u online
kupovinu. Svrha ove mobilne aplikacije je da omogu¢i pracenje poSiljke uZivo. Na taj
nacin korisnik u svakom trenutku zna gde se nalazi proizvod koji je poruio putem
interneta i na taj nacin smanjuje se nepoverenje u ovaj sistem poru¢ivanja. Istrazivanja su
pokazala da 75% potrosaca vreme koje ¢eka isporuku dozivljava izuzetno neugodno 1 ovo
je jedna od moguénosti da se neugodnost smanji.®.

5.3.4.3 Porudzbine u STARBUCKS-u putem mobilnog

Doba kada se sve brZze Zivi i1 vreme postaje luksuz, ¢ekanje je neSto Sto je nepotrebno i
suvisno. Kompanija STARBUCKS razvila je mobilnu aplikaciju preko koje je moguce
naruciti zeljeni proizvod i po dolasku u objekat samo ga podi¢i bez ¢ekanja da se proizvod
napravi. Time se skracuje vreme Cekanja i1 efikasnije se upravlja vriemenom. STARBUCKS

87CEO Service Plus Group/D.Pavi¢ dostupno na http://www.republikainfo.com/index.php/ekonomija/17651-
digitalne-inovacije-koje-ce-promijeniti-svijet pristupano 24.06.015
8CEO Service Plus Group/D.Pavié dostupno na http://www.republikainfo.com/index.php/ekonomija/17651-
digitalne-inovacije-koje-ce-promijeniti-svijet pristupano 24.06.015
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je putem ove aplikacije uspeo da poveca ucesce ovakvih transakcija na ¢ak 11% od svih
transakcija..®°

5.3.4.4 PAYPAL

Paypal je inovacija koje je optimizovala sistem narucivanja i proces plac¢anja. Paypal
predstavlja nacin placanja koji se koristi u trgovini i online trgovinama. Paypal je vrlo
zastupljen prilikom online kupovine jer olakSava nov¢ane transakcije izmedu drugih
zemalja. Najnovija inovacija ili nadogradnja paypal-a jeste aplikacija ,,Pay at table“
moguénost pla¢anja racuna na vise delova. Na primer racun u restoranu mozete podeliti na
tri dela i platiti putem paypal-a svako svoj deo. Takode, ova aplikacija omogucava da ne
&ekate konobara dok donese radun veé u svojoj aplikaciji uvek imate spreman ra¢un.®.

5.3.4.5 NamesStaj koji puni mobilni i pokretna isporuka (roam delivery)

Mobilni telefoni predstavljaju jednu od glavnih potreba potrosaca. IKEA kao lider u oblasti
proizvodnje namesStaja uspeS$no je integrisala u svoj namesStaj sredinom 2015.godine
punjace za mobilne telefone. U pitanju su bezi¢ni punjaéi koji su samim tim i prakti¢ni. %,

Jo§ jedna od velikih inovacija je roam delivery. Ova inovacija se zasniva na online
porucivanju i online isporuci. Tradicionalni na¢in kupovine putem interneta ogleda se u
tome da kupite na internetu unesete svoju adresu i nakon toga dobijete Zeljeni proizvod na
kuénu adresu. Ovaj nacin se sada menja tako Sto kupite preko interneta a isporuka vam
moze biti ¢ak 1 u vaSem automobilu posto se prati vaSa lokacija i isporuka se vr$i na mesto
vase lokacije.®2. Volvo je pokrenuo ovaj vidi isporuke za ,.digitalni klju¢* automobila u
sluéaju da izgubite klju¢. Na ovaj nac¢in klju¢ vam se direktno isporucuje u ruke.

5.3.4.6 Isporuka pre narudzbine - AMAZON

Jedna od inovacija koja se grani¢i sa nau¢nom fantastikom jeste i inovacija kompanije
AMAZON. Ova kompanija koriste¢i vase ,,ponasanje” na sajtu odnosno istoriju vaseg
pretraZivanja dolazi do zakljucka koja je slede¢a vasa porudzbina. Nakon Sto se odredi
verotvatnoca za slede¢u porudzbinu ista se Saljem najblizem distributivnom centru kako bi
se vreme Cekanje isporuke smanjilo i samim tim povecalo zadovoljstvo potroSaca. Ova
inovacija je pred patentiranjem i njen naziv je ,,Anticipatory package shipping”4.

5.3.5 Online liderstvo

Kada je re¢ o online liderstvu ovaj pojam mozemo definisati kao lideri na online trziStu 1
kao liderstvu koje se ostvaruje putem online kanala prodaje. Online kanal prodaje je jedan
od najpristupacnijih i dostupan Sirokom spektru korisnika. Na slede¢em grafiku dat je
pregled odnos sajtova po nameni kada je re¢ o 20 najposecenijih sajtova u Srbiji.

8CEO Service Plus Group/D.Pavié dostupno na http://www.republikainfo.com/index.php/ekonomija/17651-
digitalne-inovacije-koje-ce-promijeniti-svijet pristupano 24.06.015
%CEO Service Plus Group/D.Pavié¢ dostupno na http://www.republikainfo.com/index.php/ekonomija/17651-
digitalne-inovacije-koje-ce-promijeniti-svijet pristupano 24.06.015
91CEO Service Plus Group/D.Pavi¢ dostupno na http://www.republikainfo.com/index.php/ekonomija/17651 -
digitalne-inovacije-koje-ce-promijeniti-svijet pristupano 24.06.015
92CEOQ Service Plus Group/D.Pavi¢ dostupno na http://www.republikainfo.com/index.php/ekonomija/17651 -
digitalne-inovacije-koje-ce-promijeniti-svijet pristupano 24.06.015
9CEO Service Plus Group/D.Pavi¢ dostupno na http://www.republikainfo.com/index.php/ekonomija/17651-
digitalne-inovacije-koje-ce-promijeniti-svijet pristupano 24.06.015
%CEO Service Plus Group/D.Pavié dostupno na http://www.republikainfo.com/index.php/ekonomija/17651-
digitalne-inovacije-koje-ce-promijeniti-svijet pristupano 24.06.015
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Najposeceniji sajtovi prema nameni

= Info

= Prodaja

Slika 17 Najposeéeniji sajtovi prema nameni®

Prema rezultatima dolazi se do zakljucka da prodaja ima potencijal poSto se od 20
najposecenijih sajtova njih Cetiri bave prodajom. Time se dokazuje potencijalno online
trziste.

Na sledec¢em grafiku dat je broj korisnika interneta na 100 stanovnika.

Broj korisnika interneta na 100 stanovnika
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Slika 18 Broj korisnika interneta na 100 stanovnika®

Na osnovu rezultata sa prethodnog grafika moze se do¢i do zakljucka da je Srbija iznad
svetskog proseka medutim jo$ uvek je daleko u odnosu na razvijenije evropske zemlje.

Na sledec¢em grafiku dat je pregled ucesc¢a u online prodaji po tipovima robe.

%http://www.audience.rs/ pristupano 26.04.2015
%http://search.worldbank.org/data?qterm=internet+users&language=&format= pristupano 24.06.2015
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Slika 19 Ude$ce tipova robe u online prodaji®’,

Prema iznetim rezultatima primetno je da se najviSe trguje garderobom 1 ne-
prehrambrenim namirnicama. Medutim upravo u tome lezi potencijal online trzista §to je
vrlo raznoliko 1 ima potencijala za razlicite proizvode od prehrambrenih pa do sredstava za
liénu higijenu, tekstilnih proizvoda i ostalog.

www.ibtimes.co.uk pristupano 24.06.2015
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Na sledecoj slici dat je pregled najvecih internet komapnija u svetu.

Tabela 2 Spisak lidera u oblasti internet organizacija®

R"?eavnekng); Company Industry Revenue ($B) FY |Employees|Market cap ($B) Headquarters
1 United States Amazon E-commerce $88.99 2014 154,1 $175.22 Seattle, WA, USA
2 United States Google Search $66.01 2014 53,6 $370.49 Mountain View, CA, USA
3 China JD.com E-commerce $18.50 2014| 62,061 $39.76 Beijing, China
4 United States eBay E-commerce $17.90 2014 34,6 $69.81 San Jose, CA, USA
5 China Tencent Social $12.89 2014| 25,517 $144.24 Shenzhen, China
6 United States Facebook Social $12.47 2014 9,199 $222.6 Menlo Park, CA, USA
7 China Alibaba E-commerce $8.57 2014 26 $246.02 Hangzhou, China
8 United States [ Priceline.com Trawvel $8.44 2014 12,7 $63.82 Norwalk, CT, USA
9 United States | Expedia,Inc. Travel $5.76 2014 14,57 $11.87 Bellewue, Washington, USA
10 Japan Rakuten E-commerce $5.6 2014| 10,867 $13.06 Tokyo, Japan
11 United States Netflix Web portal $5.50 2014 2,189 $33.74 Los Gatos, CA, USA
12 China Baidu Search $5.21 2014 34,6 $78.02 Beijing, China
13 United States Yahoo Web portal $4.62 2014 12,3 $41.73 Sunnyvale, CA, USA
14 United States [ Salesforce.com | Cloud computing $4.07 2014 13,3 $39.79 San Francisco, CA, USA
15 United States Groupon E-commerce $3.2 2014 10 $5.23 Chicago, lllinois, USA
16 United States Linkedin Social $2.21 2014 6,8 $32.12 Mountain View, CA, USA
17 China NetEase Online Senices $2.0 2014 7,69 $13.16 Guangzhou, Guangdong, China
18 United States Twitter Social $1.41 2014 3,6 $31.38 San Francisco, CA, USA
19 United Kingdom| ASOS.com E-Commerce $1.40 2014 7,5 $4.8 London, UK
20 United States TripAdvisor Travel $1.24 2014| 2,793 $12.20 Newton, Massachusetts, USA
21 Russia Yandex Search 0.9 2014| 5,514 $6.15 Moscow, Russia

Na osnovu podataka o liderima u oblasti internet poslovanja primetno je da su medu
najrazvijenijim internet kompanijama upravo kompanije koje se bave prodajom putem
intereneta takozvanom elektronskom trgovinom. Time se pokazuje znacaj elektrosnke
trgovine i moguénost ostvarenja profita.

5.3.6 Povezanost liderstva, upravljanja promenama i inovacija

Liderstvo je oduvek bilo prisutno ali se tek u poslednje vreme izu€ava na naucni nacin.u
prilog toj tvrdnji je podatak da na knjizari sajta Amazon.com u 2011.godini imalo preko
77000 knjiga ¢iji naslov je sadrzao liderstvo a preko 108 hiljada knjiga ¢iji je naslov
sadrzao termin lider®® 1%,

Ovaj podatak je pokazatelj sve inteziviranijeg istraZivanja i pisanja na temu liderstvo. Jo§
jedna Cinjenica koja govori o znacaju liderstva jeste da je liderstvo postalo i nastavni
predmet koji se izu¢ava Sirom sveta. %,

Lider treba da bude osoba koja ima viziju. Vizija sama po sebi znaci ostvarenje necega
novog i dostizanje novih visina. Dostizanje novih visina je nemoguée bez promena i
inovacija. Samo organizacija koja se menja, prilagodava i kod koje je proces inovacija
iterativan proces moZze opstati 1 teziti odrZivom razvoju u ovom vremenu cestih
turbulencija na trziStu. Kroz samo liderstvo i upravljanja promenama organizacija daje svoj
doprinos razvoju drustva a i sama organizacija povecava svoju konkuretnstu prednost. Za
sve ovo potrebno je efektivno liderstvo. 192,

Efektivno liderstvo podrazumeva ukljucivanje svih zaposlenih u proces liderstva jer je
potrebno da zaposleni osete da su bitni 1 da daju doprinos odrzivom razvoju organizacije.

%Bhttp://www.forbes.com/companies pristupano 24.06.2015

% www.amazon.com, pristupano 01.02.2011

10Dzuni¢, M., Masié, B., 2011, Efektivno liderstvo i inovacije — kljuéni faktori odrzive konkurentske
prednosti, Univerzitet Singidunum.

101Magi¢ B. (2007) ,,Transformaciono Liderstvo: Mogu li nam koristiti “tajne” Jack Welch-a?*, Direktor
Br.1-2

92waller G., Rubenstrunk K., Hallenbeck G. (2010) CIO Edge: Seven leadership skills you need to drive
results, HBS Press, Boston
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Stoga je potrebno primenjivati demokratski liderski stil kako bi sve zainteresovane strane
bile ukljucene u procese koji su potrebni za ostvarenje odrzivog razvoja organizacije Jedan
od glavnih procesa su promene i inovacije u organizacije koje dovode do liderske pozicije
organizacije na trzistu. 1%

Kreativnost je preduslov inovacijama a samim tim i prednostima. Stoga je potrebno
podrzavati kreativnost u organizaciji i iznoSenje ideja od strane zaposlenih jer se na taj
nacin generisu ideje za promene 1 inovacije. Kroz kreativnost stvaraju se reSenja odredenih
problema a upravo ta reSenja mogu predstavljati inovacije koje ¢e biti okida¢ za promene.

Uloga lidera je da stvori motivaciju i da permanentno motiviSe zaposlene kako bi zaposleni
Sto motivisaniji obavljali svoje zadatke. Uz motivaciju zaposlenih obezbeduje se i klima
koja pogoduje razvoju novih proizvoda ili unapredenja postojecih. Lideri na taj nacin
usmerava zaposlene ka kreativnosti kroz koju je moguée ocekivati mnogostruke efekte,
kao Sto su unapredenje samih proizvoda ili ekonomski profit na osnovu unapredenja.

Na sledecoj slici dat je proces upravljanja promenama. Poéetna aktivnost je liderstvo. Lider
moze biti 1 organizacija 1 pojedinac. Sledeca aktivnost je razvoj, nakon cega krece
dodeljivanje zadataka izvrSiocima. Iz ove aktivnosti krece realizacija i transformacija
kulture. Fokus kod svih procesa i aktivnosti je na benefitima koje ¢e promena doneti.

Develop capability

and capacity
Lead, communicate
and engage Design organisation

and governance

Casefor change Focus on
ncluding change trigger outcomes and ARl

benefits

Transform
culture

Align individuals
and teams

Manage performance

Slika 19 Proces upravljanja promenama

18Dzuni¢, M., Masié, B., 2011, Efektivno liderstvo i inovacije — kljuéni faktori odrZive konkurentske
prednosti, Univerzitet Singidunum.
104http://www.baldwhiteguy.co.nz/technical/index_files/change-management-Bl-pt1.html IBM model za
sprovodenje promena. Pristupano 06.09.2015
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Kada se govori o promenama uvek se mora imati na umu da je promena konstanta ako se
zeli biti lider. Dzek Vel¢ smatra da lideri koji se odnose prema promenama kao prema
najve¢im neprijateljima nisu lideri. Veza izmedu lidera je upravo promena a promena
iziskuje inovacije koje predstavlju vezu izmedu lidera i promena. Lider primenom
invoacija vrsi promene u cilju zadrzavanja ili poboljSavanja konkurentnosti organizacije na

trzistu.
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6. Studija sluc¢aja Delhaize

6.1 Osnovne informacije o Delhaize

Delhaize Group predstavlja medunarodnu kompaniju ¢iji primarni biznis se zasniva na
maloprodajnim lancima. Delhaize Group potice iz Belgije. Svoje prisustvo Delhaize Group
je za sada obezbedilo na tri kontinenta u jedanaest zemalja.. Kraj prvog kvartala 2011.
godine Delhaize Group doéekao je sa 2.816 prodavnica'®. Prihod od 20,8 milijardni evra
(27,6 milijardi dolara)!® Delhaize Group ostvarila je u 2010 godini od ¢ega je neto dobitak
iznosio 574 miliona evra (762 miliona dolara)'’. Na kraju 2010, Delhaize Group brojala je
oko 140.000 zaposlenih. Akcije Delhaize Group su emitovane i njima se trguje na berzama
Euronekst Brisel (DELB) i Njujorskoj berzi (DEG)*®,

Delhaize lanac se sastoji od 400 objekata koji se prostiru na povrSini od 400 do 2000
kvadratnih metara. U prodajnim objektima zastupljeno od 5000 do 12000 najpoznatijih
domacih 1 inostranih proizvoda. U Delhaize lancima dostupni su sveze namernici, ku¢na
galanterija, kozmetickih i higijenski proizvodi, prehrambreni proizvodi kao i sezonski

DELHAIZE %= EUROPE

G- .
rolld

W

5

Slika 20 Logo Delhaize - maxi*?

1%5http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=6 (pristupano 31.08.2014)
1%8http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=6 (pristupano 31.08.2014)
07http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=6 (pristupano 31.08.2014)
108http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=6 (pristupano 31.08.2014)
199http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=6 (pristupano 31.08.2014)
10http://www.maxi.rs/code/navigate.php?ld=1 (pristupano 31.08.2014)
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Na sledecoj slici predstavljena je vizija Delhaize lanca.

Zajedno pruZzamo usluge | proizvode, koji su hranljivi, zdrawi | sigurni swvakog dana, po cenama pristupaénim za sve nase kupce.

Swvim nasim kupcima moramo ponuditi veliki izbor sveZih | ukusnih namirnica.

Zdravo

Kada ljudi pronadu balans i dobro se osedaju, na njima se to i vidi.

Sigurno

Prihwatamo odgowvornost za ispravnost naih proizvoda | bezbednost nagih kolega | kupaca.

Pristupa&no

Za nas je imperativ da svima pruZimo mogucnost izbora, bez obzira na platezne mogucnosti.

Odrzivo

Mastojimo da obogatimo Fivote nafih kupaca, saradnika i zajednica u kojima poslujemo na odrZiv naéin.

Slika 21 Vizija!lt

U viziji primetan je fokus na potrosa¢ima. Osnovna nacela su hranljivo, zdravo, sigurno,
pristupacno 1 odrZivo. Sa ovim nacelima potrosa¢ je na pijedestalu Delhaize lanca jer sva
nacela posvecena potroSacima.

U vrednostima Delhaize lanca izdvajaju se odlucnost, integritet, hrabrost, odmerenost i
humor. Kroz nacela se ogleda i kultura Delhaize lanca koja se zasniva na kulturi tesko rada
i zabave. Vrednosti koje propagira Delhaize lanac mozemo videti u narednoj tabeli. Jedna
od glavnih postulata vrednosti jeste integritet i transparentnost poslovanja ¢ime se
potvrduje orjentacija ka potrosacima.

Nase vrednosti

OdlLlénOSt Posveceno idemo ka cilju, &ak i kada naidemo na prepreke. Dajemo rezultate. Znamo da moZemo da se
oslonimo jedni na druge i postignemo ono to Zelimo.

li‘iiﬁ(j!i?ef Mi smo autentiE:_ni._Iskreni smo prema se_bi i prema Elrugima. S kolegal_ﬂa imamo fer_i princi_pijela_na odnos,
~7 kao i =a dobavljagima, kupcima i zajednicama u kojima poslujemo. Brinemo o nasoj planeti. Driéimo se

date redi. Nemamo £ta da krijemo. Odluke donosimo na osnowvu &injenica. Radimo zajedno, na otvoren i
transparentan nadin.

putem kojim =& rede ide, ne krede se bez hrabrosti. Hrabri prevazilaze teika vremena i privremens
zastoje. Hrabrost je vrlina kojom se odlikujemo od najranijih pogetaka.Ona nam je u srcima i daje nam
snagu da prihvatimo izazove, istrajemo | pobedimo.

Odl‘l‘l&l’&l‘lost Kad poznajemo sebe i svoje sposobnosti, lako nam je da podelimo iskustva sa drugima i prihvatimo
pomocé kada nam je potrebna. Odmeren ovek je spreman da poduéi, ali i da naudi od drugih i uvek tradi
nadin da bude koristan.

H ;i Hurmar nam pomaZe da bolje sagledamo stvari | ostanemo na zemlji kako u neuspesima, tako | u uspesima.
umor Zuahvaljujuéi humoru, | sebe ne shvatamo suvige ozbiljno. Uz humor lepée radimo i oslobadamo kreativrnost
i inovativnost.

Slika 22 Vrednostil!?

Hlhttp://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=378 (pristupano 31.08.2014)
H2http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=381 (pristupano 31.08.2014)
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6.1.1 Istorijat Delhaize

Delhaize lanac nastao je iz MAXI lanca. MXI lanac maloprodajnih objekata otvoren je
2000.godine i poslovao je u sklopu Delta M grupe, koja je ¢lan Delta Holdinga. Period od
2001. do 2002113, obeleZio je ekspanzija lanca i na druge gradove Srbije i lanac prelazi se
na koncep supermarketa. 20034, godine MAXI preuzima lanac maloprodajnih objekata
Pekabeta. Ova akvizicija omoguéila je MAXI-ju prisustvo u 29 gradova i 116 objekatal®®.

MAXI lanac nastavlja i u narednim godinama sa akvizicijama. Sledeca velika akvizicija je
2006. kada je MAXI kupio C market. 2007 Siri se na trziSte Bosne a potom i Bugarske.
2007116, godine MAXI ulazi i na trziste Crne Gore. U oktobru 2007*!'.godine MAXI-ju je
dodeljen sertifikat ISO 9001 i HACCP ¢ime dobija potvrdu svog kvaliteta koji je dokazao
osvajanjem liderske pozicije na trzistima na kojima je prisutan.

20128, godine MAXI broji 400 objekata na trzistima Srbije, Bugarske, Bosne i Crne
Gore. Delhaize lanac je 2013. godine kupio MAXI lanac za iznos oko jedne milijarde
dolara ¢ime je ova prodaja pozicionirana kao jedna od najveéih u Srbiji.

1B3http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=381 (pristupano 31.08.2014)
http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=381 (pristupano 31.08.2014)
Shttp://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=381 (pristupano 31.08.2014)
H8http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=381 (pristupano 31.08.2014)
Whttp://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=381 (pristupano 31.08.2014)
H8http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=381 (pristupano 31.08.2014)
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6.1.2 Bilans stanja Delhaize

Bilans stanja predstavlja izvestaj koji predstavlja stanje organizacije. Bilans stanja se
sastoji iz dve strane. Jedna strana se odnosi na bilansnu imovinu a drugu stranu ¢ine nacin
finansiranja imovine. Obe strane moraju biti u jednakosti odnosno aktiva mora biti jednaka
pasivi. Aktiva predstavlja potencijal organizacije. U tabeli 2 dat je bilans stanja za period
2010-2013.

Tabela 3 Bilans stanja za period od 2010 do 2013%°

BILANS STANJA 2010 2011 2012 2013
A. STALNA IMOVINA (002+003+004+005+009) 38,253,665 41,441,674 27,877,865 32,403,444
Il. GOODWILL 197,432 197,432 197,432 197,432
I1l. NEMATERIJALNA ULAGANJA 1,661,327 3,227,879 3,427,421 3,629,436
IV. NEKRETNINE,POSTROJENJA, OPREMA | BIOLOSKA SREDSTVA
18,862,435 16,383,313 17,076,604 24,478,948

(006+007+008)
1. Nekretnine, postrojenjai oprema 17,224,186 15,875,747 16,400,297 23,732,438
2. Investicione nekretnine 1,638,249 507,566 676,307 74,651
V. DUGOROCNI FINANSIISKI PLASMANI (010+011) 17,532,471 21,633,050 7,176,408 4,097,628
1. UCesca u kapitalu 17,532,471 21,632,929 7,176,326 4,062,041
2. Ostali dugorocni finansijski plasmani - 121 82 35,587
B. OBRTNA IMOVINA (013+014+015) 24,219,697 21,031,718 24,931,832 23,984,998
I. ZALIHE 5,118,843 5,203,226 5,412,429 5,963,114
II. STALNA SREDSTVA NAMENJENA PRODAJI | SREDSTVA ) 822,384 220,504 196,588
POSLOVANJA KOJE SE OBUSTAVUA
I1l. KRATKOROCNA POTRAZIVANJA, PLASMANI | GOTOVINA 19,100,854 15,006,108 19,268,899 17,825,996
(016+017+018+019+020) T T T e
1. PotraZivanja 9,686,970 8,426,038 5,629,685 6,952,288
3. Kratkoro¢ni finansijski plasmani 2,984,600 4,058,453 6,563,458 5,612,629
4. Gotovinski ekvivalenti i gotovina 1,815,879 2,190,927 6,993,877 5,227,596
5. Porez na dodatu vrednost i aktivha vremenska razgranicenja 4,613,405 199,597 111,879 32,783
V. ODLOZENA PORESKA SREDSTVA - 196,003 73,022 271,928
G. POSLOVNA IMOVINA (001+012+021) 62,473,362 62,669,395 52,882,719 56,660,370
Dj. UKUPNA AKTIVA (022+023) 62,473,362 62,669,395 52,882,719 56,660,370
E. VANBILANSNA AKTIVA 2,505,928 885,199 320,029 363,423
A. KAPITAL (102+103+104+105+106-107+108-109-110) 14,620,962 43,128,302 31,255,327 35,694,010
|. OSNOVNI | KAPITAL 2,695,513 48,392,062 49,944,693 49,944,693
I1l. REZERVE 131,443 131,443 131,443 131,443
IV. REVALORIZACIONE REZERVE 2,258,262 4,111,746 3,664,045 4,456,083
V. NEREALIZOVANI DOBICI PO OSNOVU HARTIJA OD VREDNOSTI 14,238 - - 6,106
VI. NEREALIZOVANI GUBICI PO OSNOVU HARTIJA OD VREDNOSTI 19,511 - 15,929 61,148
VIl. NERASPOREDJENI DOBITAK 9,556,324 - 143,411 4,262,823
VIIl. GUBITAK 15,307 9,506,949 22,612,336 23,045,990
B. DUGOROCNA REZERVISANJA | OBAVEZE (112+113+116) 47,655,395 19,541,093 21,627,392 20,966,360
|. DUGOROCNA REZERVISANJA 29,917 913,244 1,026,630 1,491,489
1. DUGOROCNE OBAVEZE (114 + 115) 16,488,351 9,707 68,385 29,847
2. Ostale dugoroéne obaveze 1,126,451 9,707 68,385 29,847
I1l. KRATKOROCNE OBAVEZE (117+118+119+120+121+122) 31,137,127 18,530,779 20,532,377 19,445,024
1. Kratkorocne finansijske obaveze 9,606,879 2,222,312 759,535 39,032
3. Obaveze iz poslovanja 20,310,762 15,504,713 18,491,475 18,584,293
4. Ostale kratkoro¢ne obaveze 517,617 346,755 38,201 449,807
5. Obaveze po osnovu poreza na dodatu vrednost i ostalih javnih

! A . 665,672 456,999 852,949 349,498
prihoda i pasivna vremenska razganicenja
6. Obaveze po osnovu poreza na dobitak 36,197 - 46,408 22,394
G. UKUPNA PASIVA (101+111 +123) 62,473,362 62,669,395 52,882,719 56,660,370
D. VANBILANSNA PASIVA 2,505,928 885,199 320,029 363,423

UShttp://www.apr.gov.rs (pristupano 30.08.2014)
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6.1.3 Bilans uspehaDelhaize

Bilans uspeha predstavlja pregled prihoda i rashoda u za odredeni vremenski interval.
Izvestaj bilans uspeha se sastoji iz leve 1 desne strane. Leva strana predstavlja rashodnu
stranu. Rashodna strana se sastoji iz poslovnih, finansijskih, vanrednih i vanposlovnih
rashoda. Desna strana koja se odnosi na prihode sastoji se iz poslovnih, finansijkih,
vanrednih i vanposlovnih prihoda. Sabiranjem leve i desne strane dobija se parametar neto
poslovni dobitak ili gubitak u zavisnosti da li je prihod veci od rashoda ili je rashod veci od
prihoda.'?

Tabela 4 Bilans uspeha za period od 2010 do 2013'%

BILANS USPEHA 2010 2011 2012 2013

|. POSLOVNI PRIHODI (202+203+204-205+206) 76,411,848 68,444,627 73,581,162 76,836,096
1. Prihodi od prodaje 74,964,300 67,145,556 72,754,535 75,933,536
2. Prihodi od aktiviranja ucinaka i robe 976 229 4,626 11,464
5. Ostali poslovni prihodi 1,446,572 1,296,781 822,001 78,792
1I. POSLOVNI RASHODI (208 do 212) 70,803,933 66,593,076 71,118,224 73,288,355
1. Nabavna vrednost prodate robe 61,929,739 55,392,850 59,850,103 60,742,608
2. Tro$kovi materijala 1,151,747 1,284,517 1,485,229 1,789,507
3. Troskovi zarada, naknada zarada i ostali li¢ni rashodi 3,388,158 3,793,940 4,180,147 5,043,557
4. Tro$kovi amortizacije i rezervisanja 1,019,569 2,305,365 1,313,544 1,615,906
5. Ostali poslovni rashodi 3,314,720 3,816,404 4,289,201 4,096,777
I1l. POSLOVNI DOBITAK (201-207) 5,607,915 1,851,551 2,462,938 3,547,741
V. FINANSISKI PRIHODI 1,196,340 2,362,754 1,219,283 619,568
VI. FINANSIJSKI RASHODI 4,035,107 6,532,762 642,836 269,564
VII. OSTALI PRIHODI 410,337 137,453 227,077 481,869
VIIl. OSTALI RASHODI 976,637 6,652,292 16,362,380 882,092
IX. DOBITAK IZ REDOVNOG POSLOVANJA PRE OPOREZIVANJA(213- 2,202,848 3,497,522
214+215-216+217-218)

X. GUBITAK 1Z REDOVNOG POSLOVANJA PRE OPOREZIVANIJA (214- 8,833,296 13,095,918
213-215+216-217+218)

B. DOBITAK PRE OPOREZIVANJA (219-220+221-222) 2,202,848 - - 3,497,522
V. GUBITAK PRE OPOREZIVANJA (220-219+222-221) - 8,833,296 13,095,918 -

1. Poreski rashod perioda 134,611 - 9,613 42,106
DJ. NETO DOBITAK (223-224-225-226+227-228) 1,868,002 - - 4,094,120
E. NETO GUBITAK (224-223+225+226-227+228) - 8,239,734 13,105,387 -

6.1.4 Kljuéne finansijski pokazatelji

Kao kljucne finansijske performanse identifikovane su:

e Gubitak/dobitak
e Prihod
e Broj zaposlenih

e TroSkovi zarada, naknada zarada 1 ostali li¢ni rashodi po zaposlenom na mese¢nom

nivou

120http://www.kamatica.com/pojam/bilans-uspeha (pristupano 30.10.2014)

L2http://www.apr.gov.rs (pristupano 30.08.2014)
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Kada je re¢ o neto dobitku/gubitku na grafiku 7 dat je graficki prikaz trenda. Primetno je
da je u 2011. 1 2012. bio prisutan gubitak dok je 2013-te Delhaize lanac ostvario dobitak.

Neto dobitak-gubitak

5000000.00

0-00 \ T T T / 1

2010\ 2011 2012 / 2013
-5000000.00 \\ / —&—Neto dobitak-gubitak
-10000000.00 V

-15000000.00

Grafik 6 Grafi¢ki prikaz kretanja dobitka/gubitka'??

Poslovni prihodi su imali pad u 2011-o0j godini nakon ¢ega su belezili rast. Graficki prikaz
poslovnih prihoda dat je na grafiku 8.

Poslovni prihodi (AOP 201)

78000000.00
76000000.00 \ A
74000000.00 /
72000000.00 \ ;

70000000.00 \ / ~f= Poslovni prihodi (AOP 201)

68000000.00

66000000.00

64000000.00 T T T )
2010 2011 2012 2013

Grafik 7 Poslovni prihodi!®

Kada uporedimo prihode koje ostvaruje Delahize lanac i prose¢nu ocenu zadovoljstva
vidimo da su povezani. Sa vrlo dobrom ocenom zadovoljstva 4 primetan je vrlo dobar
trend prihoda (slika 4). Stoga se moze zakljuiciti da je trend prihoda direktno povezan sa
nivoom zadovoljstva korisnika. Ova Ccinjenica potvrduje da je hipoteza koja glasi
»zadovoljstvo potroSaca utice na finansijske rezultate organizacije koja se bavi
maloprodajom* dokazana.Na osnovu slede¢eg grafika moze se do¢i do zakljucka da rast
zadovoljstva potroSaca prati trend rasta prihoda organizacije, time se dokazuje hipoteza da
rast zadovoljstva potroSaca uzrokuje i rast prihoda organizacije. Na rast zadovoljstva

122http://www.apr.gov.rs (pristupano 30.08.2014)
123http://www.apr.gov.rs (pristupano 30.08.2014)
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uticalo je i invativnost koja se ogleda u online trgovini stoga je inovacija uticala i na
ostvarenje pozitivnog trenda poslovnih prihoda.

Odnos zadovoljstva potrosaca i prihoda
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e Pos|ovni prihodi (AOP 201) = 7adovoljstvo potrosaca

Slika 8 Odnos zadovoljstva potrosada i prihoda

Na osnovu grafika 9 moze se zakljuciti da su prihodi i neto gubitak/dobitak proporcionalno

povezani.
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Neto dobitak-gubitak
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Grafik 9 Grafi¢ki prikaz odnosa neto dobitka/gubitka i poslovnih prihoda®?

Kada je rec o broju zaposlenih trend je stabilno rastuci §to se moze zakljuciti na osnovu

grafika 10.

124http://www.apr.gov.rs (pristupano 30.08.2014)
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Broj zaposlenih (AOP 605)
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Grafik 10 Grafi¢ki prikaz broja zaposlenih'®

125http://www.apr.gov.rs (pristupano 30.08.2014)
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Na grafiku 11 dat je prikaz odnosa troskova, naknada zarada i ostalih li¢nih rashoda po
zaposlenom na mesec¢nom nivou §to govori o porastu prosecne plate u Delhaize lancu.

Troskovi zarada, naknada zarada i ostali licni

rashodi po zaposlenom na mesec¢nom nivou
58

56 —t
54 _—

52 ==¢==Troskovi zarada, naknada
50 zarada i ostali liéni rashodi po

18 / zaposlenom na mese¢nom
nivou
46
44 T T T ]
2010 2011 2012 2013

Grafik 11 Grafi¢ki prikaz odnosa troskova zarade, naknada po zaposlenom'%6

Na osnovu prethodno iznetih podataka mozemo zakljuciti da je Delhaize lanac
finanansijski stabilan lanac koji iz godine u godinu belezi rast kada su u pitanju prihodi.
Ono $to je pozitivno jeste 1 vece izdvajanje za troSkove zarada, naknada zarada i ostalih
licnih rashoda po zaposlenom $to govori o povecanju prosecne plate u Delhaize lancu koja

¢e uticati na motivaciju zaposlenih da ostvare jos bolje rezultate.

128http://www.apr.gov.rs (pristupano 30.08.2014)
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6.2 Ponasanje potrosaca maloprodajnog lanca Delhaize

6.2.1 Zadovoljstvo potrosaca maloprodajnog lanca Delhaize

Delhaize lanac u zadovljstvo potrosata ulaze dosta energije i truda. U cilju stalne
dostupnosti potrosacima organizovan je call centar koji je dostupan svim potro$ac¢ima i
pruza informacije o nacinima placanja, akcijskim sniZenjima, promotivnih aktivnostima.
Delhaize call centar odnoso pozivi ka njemu su besplatni. Osim call centra dostupne su i
knjige utisaka u svim Delhaize lancima.'?’

6.2.2 Lojalnost potrosaca maloprodajnog lanca Delhaize

Lojalnost potrosata u ovom slucaju posmatratemo kao intezitet kupovine u lancima
Delahaize. Na osnovu obradenog uzorka dobijeni su rezultati da je 57% ispitanika svakog
dana vise od jednog puta posetilo Delhaize lanac, $to govori o visokom intezitetu
zadovoljstva . 33 % ispitanika izjasnilo se da Delhaize lanac posecuje jednom dnevno dok
je samo 10 % izjasnilo da posecuje objekte Delhaize lanca jednom u dva — tri dana'?,

Odgovora

M Vise od jednom dnevno -
1

M Jednom dnevno - 2

Jednom u 2-3 dana -3

Grafik 12 Procenat odgovora na anketi?®

Na dobijene rezultate najvise uticaja imaju ekonomski i geografski faktori. Ekonomski
faktori kada je cena u pitanju mogu se posmatrati dvojako, kao interni i kao eksterni faktor.
Interni faktor kada je re€ o ceni je sam profit od proizvoda a eksterni faktor je uticaj drzave
na cenu (PDV, marze, akcize).

127http://www.maxi.rs/code/navigate.php?1d=6 (pristupano 31.08.2014)
128 Anketa zadovoljstva korisnika Delhaize lanca, autor SneZana Raki¢
12%Anketa zadovoljstva korisnika Delhaize lanca, autor SneZana Rakié
13ppV-Porez na dodatnu vrednost
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Kada je re¢ geografskim faktorima tu mozemo posmatrati faktor lokacije. Geografski
faktor kada je lokacija u pitanju je izuzetno visoko ocenjena tako da je to faktor koji je
uticao na povecanje zadovoljstva. Prema tome mozemo =zakljuciti da najvise na
zadovoljstvo uticu ekonomski (interni i eksterni) i geografski faktori a prema dokazanoj
hipotezi da zadovoljstvo utiCe na prihode moze se izvesti zakljuCak da je hipoteza koja
glasi ,,uticaj na ponasanje potroSaca u maloprodajnim preduzec¢ima mogu biti internog i
eksternog porekla koji odreduju nivo zadovoljstva potrosaca a samim ti mi uti¢e na prihode
organizacije® dokazana.

6.2.3 Uticaj zadovoljstva potrosaca na poslovne parameter

Najbolji oglas za svakog proizvodaca ili prodavca je zadovoljni potrosac. Sa druge strane
nezadovoljni potrosa¢i mogu da donesu izuzetno negativni publicitet a i pad prihoda
organizaciji. Nezadovoljni potroSaci prema zakonu o zastiti potroSaca mogu da preduzmu
odredene pravne aktivnosti sa ciljem zastite svojih prava. ®' Kroz nezadovoljstvo
potrosaca izuzetno se brzo §iri negativna slika o prodavcu ¢ime se utie na smanje prihoda
jer se smanjuje broj potrosaca koji kupuje u objektima.

6.2.4 Uticaj lojalnosti potrosa¢a na poslovne parametre

Prema istrazivanjima u SAD c¢ak 60% potrosaca lojalno je poznatoj marki. U zemljama
Evropske unije (Velikoj Britaniji, Francuskoj i Nemackoj) preko 70% naglasava da nakon
odabira odredene marke veoma teSko menja naviku odnosno menja marku. U Indiji taj
procenat je 35% a u Kini 28%. Stoga se dolazi do zakljucka da u SAD i zemljama
Evropske unije izuzetno je bitno steéi poverenje potrosaca jer se navike vrlo tesko
menjaju.t3

Bhttp://www.knowledge-banks.org/marketing_09_nfps_1_svi_08/lekcije/lekcija7.pdf (pristupano
28.09.2014)

1%2Evans, J. R., Berman, B. (1997) Marketing, International-Seventh Edition, Prentice Hall International,
United States of America, strana 175
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6.2.5 Korporativna kultura Delhaize

,, Korporativha kultura podrazumevaspecifican skup zajednickih verovanja, stavova,
vrednosti, osnovnih nacela i normi u jednoj kompaniji, koji u svojoj ukupnosti oblikuju
njen identitet i ostvaruju pretpostavke medusobnog delovanja i aktivnosti, kao Sto
determinisu nacin rada, poslovanja i ponasanja “**.

Tipi¢ne kulture za odredene vrste delatnosti su'®* :

- macho kultura ¢vrstih ljudi—ova kultura se odnosi na individualiste koji prihvataju rizik
i brzo se potvrduje efekat njihih odluka. Ova kultura je zastupljena u dinami¢nim
okruzenjima poput berzanskih kompanija, profesionalim sportovima, poslovima u policiji,
hirurgija

- Kultura teSkog rada i mnogo zabave—u osnovu ove kulture je zabava i prilagodena je
prodajnim organizacijima kao i organizacijama koja se bave osiguranjima kao i prometima
nekretninama.

- kultura rizika ili investiciona kultura—prisutan je visok rizik, efekti su nekada vidljivi
tek nakon nekoliko godina. Ova kultura je zastupljena u organizacijama koje se bave
ekploatacijom nafte, zeleznickim ili vazdusnim saobrac¢ajem kao i banke.

- kultura postupaka, administrativna kultura—ovu kulturu karakteriSu nizak stepen
rizika i najzastupljenija je u javnim preduzec¢ima, socijalnim ustanovima.

Kada je re¢ o Delhaize lancu potrebno je primeniti i uspostaviti kulturu teskog rada i
mnogo zabave. Kao §to je naglaseno da kultura predstavlja, izmedu ostalog, stavove i
ponasanje, upravo je to potrebno Delhaize lancu.

Prema istrazivanju koje je radeno najlosiji rezultat je imao aspekt usluga. Stoga je potrebno
izvrSiti reinzenjering korporativne kulture. Kultura se mora zasnivati na vrednostima koje
propagira Delhaize lanac a to su:

e (Odluc¢nost

e Integritet

e Hrabrost

e Odmerenost

e Humor.

133http://www.link-university.com/lekcija/Korporativna-kultura-i-poslovna-etika/2798 (pristupano
30.10.2014)
133http:/fwww.link-university.com/lekcija/Korporativna-kultura-i-poslovna-etika/2798 (pristupano
30.10.2014)
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Znacaj korporativne kulture je ogroman Sto se moze videti na sledecoj slici. Vrh ledenog
brega je prodaja, profit i trzisno ucesée. Osnovu ledenog brega predstavljaju zadovoljstvo
korisnika, zadovoljstvo zaposlenih, vrednosti, verovanja i norme Kkoje spadaju u
korporativnu kulturu.

Sales
Profits
Market share
Costfitem
Formal Organization & Goals

i Py SR £ S A

Job Satisfaction
Team Morale
Customer satisfaction
Norms, values & beliefs
Below the Surface UGRs

Slika 23 Pozicija kulture u odnosu na profit, prodaju...!%

Organizacije mogu kroz korporativhu kulturu pozitivho uticati na povecanje nivoa
zadovoljstva potroSaca a da bi do togla doSlo potrebno je najpre definistai komunikaciju
koja ¢e se odnositi na potrosace. Najpre je potrebno definisati povezanost izmedu procesa
oglasavanja 1 strategije komunikacije koja se primenjuje u organizaciji koja mora biti
povezana sa korporativnom kulturom.Povezanost se ogleda u &etiri osnovna elementa®*®:

e Upoznavanje kupaca i konkurenata
e Donosenje odluke o oglasavanju
e Izbor pravog kanala za oglasavanje
e Procena uspe$nosti oglasavanja.

Proces upoznavanja je kljucni proces jer upravo u tom procesu se analiziraju potrebe 1
oc¢ekivanja korisnika. Na osnovu identifikovanih potreba i o¢ekivanja organizacija moze
kreirati proizvod kao i kanal komunikaciju u cilju priblizavanja korisnicima.

Korporativna kultura predstavlja ,,vezivno tkivo* sa ciljem da na najbolji 1 najefektivniji
nacin predstavi organizaciju u o¢ima korisnika. Kroz uspostavljanje 1 kontinuirano 1
sistemati¢no pracenje primene korporativne kulture u objektima stvara se preduslov za
povecanje zadovoljstva korisnika uslugom, koje je identifikovano kao najslabiji segment
lanca.

135http://www.draganvaragic.com/blog/korporativna-kultura-sta-utice-na-kvalitet-poslovanja-i-kvalitet-
zaposlenih/ (pristupano 30.10.2014)
136pavi¢, Z.(2011): Etika i poslovne komunikacije, Univerzitet Singidunu, prvo izdanje strane 109-110
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6.3 Implementacija inovacije na primeru Delhaize group

6.3.1 Analiza trzista

Polazeci od analize trzista koja je odradena na osnovu upitnika, rezultati pokazuju da je
jedan od najvecih nedostataka Delhaize lanca cena. Anketirani gradani su se takode
izjasnili da je i moguénost placanja jedan od nedostataka.

20
15
10
5 _
H Vrline
O | T T
B Mane

st Ponudi=3 Uslu Lokaciju -5

N

Grafik 13 Analiza zadovoljstva korisnika Delhaize lanca'®’

Na sledecoj slici slici dat je graficki prikaz prosecnih ocene na osnovu anketiranih
stanovnika korisnika Delhaize lanca.

Prosecna ocena

Ocenite prilagodljivost
ponude socio-kulturnim...
Ocenite prilagodljivost

ponude geografskom...

Ocenite cene u Delhaize lancu .
M ProsecCna ocena

Ocenite uslugu Delhaize lanca

Ocenite ponudu Delhaize
lanca

Grafik 14 Prose¢ne ocene po pitanjima na anketi'®

Na osnovu ocena korisnika cene su dobile najnizu ocenu 3,53. Na osnovu ove ocene 1
rezultata gde postoji najvise prostora za poboljSanje, upravo je cena aspekt na kome je

187 Anketa zadovoljstva korisnika Delhaize lanca, autor SneZana Raki¢
138Anketa zadovoljstva korisnika Delhaize lanca, autor SneZana Raki¢
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potrebno najvise raditi. Odrziva uspesnost organizacije je primaran cilj a do nje se dolazi
temeljnom analizom konkurenata.

Da bi se krenulo sa implementacijom inovacija, koja bi premostila postoje¢i jaz potrebno je
da se prvo analizira trziSte i konkurencija. Kao reprezentativni uzorak konkurencije uzeti
su marketi:

e DIS

e IDEA

e Visnjica
Obzirom na konkurente potrebno je analizirati finansijske pokazatelje Delhaize lanca i
uporediti ih sa rezultatima DIS-a, IDEA i Vi$njicom.

Parametri mogu se podeliti na finansijske u smislu poslovnih rezultata kompanije i na
cenovne parametre za odredene artike kako bi se izvrSila komparativna analiza ponuda.

Kada je re¢ o poslovnih rezultatima potrebno je analizirati slede¢e poslovne parametre:
e Poslovni prihod
e Broj zaposlenih
e Ukupna aktiva
e Ukupan kapital
e Dobitak/gubitak

Na slici 27 dat je trend ukupnih prihoda za konkurente i Delhaize za period od 2010. do
2013.
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/
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10,000,000
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Grafik 15 Poslovni prihod konkurenata izraZen u hiljadama dinara

Prema slici 5 moze se zakljuciti da je da je trend blago rastu¢i §to dovodi do zakljucka da
je trziSte lanaca marketa u porastu i da je rastuce. Najveéi poslovni prihod ostvarila je
Delhaize pa zatim Idea. Upravo prema ovim podacima moze se potvrditi hipoteza da
liderstvom na trziStu maloprodajnih lanaca ostvaruje se viSi prihod u odnosu na
konkurente.
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Na slici 28 moze se videti broj zaposlenih u periodu od 2010 od 2013 godine.
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Grafik 16 Broj zaposlenih

Broj zaposlenih kada je Delhaize lanac u pitanju raste dok su konkurenti kao na primer
Idea i Visnjica u blagom padu. Dis jedini od konkurenata belezi blag trend rasta.

Slika 29 daje graficku interpretaciju ukupne aktive na trzistu lanaca supermarketa za period
od 2010 do 2013.
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PO/0000%0 \/
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20,000,000 e \/isnjica
10,000,000 _ ———
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Grafik 17 Ukupna aktiva

Primetan je blag rast kod svik konkurenata s tim Sto je aktiva Delhaize lanca daleko ispred
ostalih lanaca marketa.
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Slika 30 predstavlja odnos ukupnog kapitala u periodu od 2010 do 2013.
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Grafik 18 Ukupni kapital u hiljadama dinara

Kada je u pitanju ukupni kapitaj Delhaize lanac ima ubedljivu prednost u odnosu na
konkurente. Razlika izmedu Delhaize, kao lidera, i prvog sledbenika je oko 30 milijardi
dinara.

Jedan od glavnih parametara je poslovni dobitak odnosno gubitak. U tabeli 1 dat je pregled
poslovnih dobitaka odnosno gubitaka za period od 2010 do 2013 kada je re¢ o lancima
marketa.

Tabela 5 Dobitak/gubitak za period od 2010-2013

Market 2010 2011 2012 2013

Delhaize 1.868.002 8.239.734 -13.105.387 4.094.120
DIS 530.947 788.481 903.772 1.051.382
IDEA -2.351.223 -1.869.739 -3.944.972 -2.237.097

Visnjica 18.740 15.846 9.315 412

Na osnovu tabele 1 moze se do¢i do zakljucka da je trgovacki lanac Delhaize daleko ispred
drugih po pitanju dobitka. Dobitak su ostvarili Delhaize, DIS i Visnjica dok je IDEA
zabelezila gubitak. Ovakvi rezultati impliciraju da je Delhaize najbolje pozicioniran na
trziStu 1 da je lider na trziStu trgovackih lanaca u Republici Srbiji.
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Na slici 31 data je grafi¢ka interpretacija dobitka/gubitka lanaca marketa.

Dobitak/gubitak
10,000,000
5,000,000
2010 2041 2012 2013
-5,000,000
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-15,000,000
Delhaize DIS IDEA Visnjica

Grafik 19 Dobitak/gubitak

Najveci dobitak ostvaruje Delhaize lanac slede¢i je Dis lanac nakon njega sledi Visnjica.
Idea lanac je u gubitku prethodne 4 godine.

Osim poslovnih aspekata potrebno je analizirati i ponude marketa. U tabeli 1 dat je pregled
cena u marketima kada su u pitanju isti artikli.

Tabela 6 Pregled cena artikala u razli¢itim marketima

Najpovoljnija

Artikal cena DIS Delhaize IDEA Visnjica

Sunka 1 kg 219.00 Din. 219.00 Din. | 491.00 Din. | 549.00 Din. 559.00 Din.
Cajna kobasica 1 kg 699.00 Din. 949.00 Din. | 699.00 Din. | 999.00 Din. 895.00 Din.
Kackavalj 1 kg 699.00 Din. 769.00 Din. | 699.00 Din. | 799.00 Din. 812.00 Din.
Mileko 11 84.00 Din. 89.00 Din. 84.00 Din. | 86.00 Din. 86.00 Din.
Brasno 1 kg 42.00 Din. 42.00 Din. 46.00 Din. | 49.00 Din. 51.00 Din.
Prasak 6 kg 659.00 Din. 659.00 Din. | 958.00 Din. | 798.00 Din. 848.00 Din.
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Slika 32 pokazuje odnos cene za 1 kg Sunke u marketima. Najpovoljniju cenu ima DIS
market a najvisu ViSnjica.

Sunka 1 kg
600.00 Din.
500.00 Din.
400.00 Din.
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m Sunka 1 kg
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100.00 Din.
- Din.
Delhaize IDEA Visnjica

Grafik 20 Odnos cena za 1 kg Sunke

Slika 33 daje graficki prikaz odnosa cena za 11 mleka. Najnizu cenu ima market Delhaize a
najvisu Dis. Cenovni raspon kada je rec¢ o ceni mleka, posmatrajuci DIS, Delhaize, IDEA i
Visnjicu je 5 dinara.
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85.00 Din. H Mleko 11
84.00 Din.
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Grafik 21 Odnos cena za 1l mleka
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Slika 34 prikazuje odnos cena za 1kg ¢ajne kobasice. NajniZa cena je u lancima Delhaize a
najvisa u Idei.

Cajna 1 kg
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1,000.00 Din.
800.00 Din.
600.00 Din.
m Cajnalkg

400.00 Din.
200.00 Din.

- Din.

Delhaize IDEA Visnjica

Grafik 22 Odnos cena za 1 kg ¢ajne

Odnos cena za 1kg kackavalja dat je na slici 35 i moze se zakljuditi da je najniza cena u
Delhaize lancu a najvisa u Visnjici.

Kackavalj 1 kg
840.00 Din.
820.00 Din.
800.00 Din.
780.00 Din.
760.00 Din.
740.00 Din.

m Kackavalj 1 kg

720.00 Din.
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Delhaize IDEA Visnjica

Grafik 23 Odnos cena za 1 kg kackavalja
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Kilogram brasna najeftiniji je u Dis lancu a najskuplji u Visnjici $to pokazuje slika 36.

Brasno 1 kg
60.00 Din.
50.00 Din.
40.00 Din.
30.00 Din.
B Brasno 1 kg
20.00 Din.
10.00 Din.
- Din.
Delhaize IDEA Visnjica

Grafik 24 Odnos cena za 1 kg brasna

Odnos cene praSka u pakovanju od 6 kg dat je na slici 37 1 prema kojoj se moZe zakljuciti
da je najniza cena u Disu a najvisa u Delhaize.

Prasak 6 kg
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1,000.00 Din.
800.00 Din.
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M Prasak 6 kg

400.00 Din.
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Grafik 25 Odnos cena za 6 kg praska

Prema prethodno izneSenim podacima o cenovnim rasponima moze se zakljuciti da su
rasponi cena zivotnih namirnica najnizi a kada je re¢ o hemijskim artiklima. Takode, kod
hemijskih artikala javlja se najvec¢i cenovni raspon.
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Pregled najpovoljnijih cena za posmatrane artikle dat je na slici 38.
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Grafik 26 Pregled najpovoljnih cena za artikle

Slika 39 govori o procentualnom odstupanju od najnize vrednosti artikla. Primetno je da su
najveca odstupanja kod suhomesnatih proizvoda i hemijskim proizvodima.
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Grafik 27 Pregled procentualnog odstupanja od najniZe cene artikla
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Kada je re¢ o Delhaize lancu on prati trend odstupanja tako da su najveca odstupanja kod
suhomesnatih i hemijskih proizvoda.

Prosecno odstupanje od najnize cene
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Grafik 28 Prose¢no odstupanje od najniZe cene izraZeno u procentima

Na slici 41 dato je prosecno odstupanje od cene izrazeno u procentima. Najvise odstupanje
je kod suhomesnatih (44% i 19) proizvoda a nakon toga kod hemijskih proizvoda (17%).

Prosecno odstupanje od najnize cene

25%

20%
15%
M Prosecno odstupanje od
10% najnize cene
. _:I
0% -

Delhalze IDEA Visnjica

Grafik 29 Prose¢no odstupanje od najniZe cene izraZeno u procentima po prodajnom lancu

Najvece prosecno odstupanje od najnize cene beleze IDEA i Visnjica oko 23% dok DIS

ima najmanje odstupanje do najnize cene i ono iznosi oko 7 %. Kada je u pitanju Delhaize
odstupanje je oko 16%.
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Na slici 42 dat je odnos profita i procentualnog prose¢nog odstupanja od najnize cene na
trziStu. Na osnovu rezultata moze se do¢i do zakljucka da lanci koji imaju visoko prose¢no
odstupanje od najnize cene artikla na trziStu ostvaruju manji profit ili su u gubitku. Na
osnovu ovih rezultata potvrdena je opsta hipoteza.
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Grafik 30 Odnos profita i proseénog procentualnog odstupanja od najniZe cene artikla na trZziStu

Na osnovu iznete analize cena moze se zakljuciti da je najveéi konkurent, kada su cene u
pitanju, DIS market. Analizom aktive, prihoda 1 broja zaposlenih doSlo se do zakljucka da
je Delhaize lanac lider na trzistu i da je finansijski najjaci. Stoga, od Delhaize lanca se
oc¢ekuje 1 da predvodi promene na trziStu. Veliki nivo prihoda govori o postojanju
sredstava za ulaganje u razvoj prodaje.

Ideja za premoscavanje problema sa cenama je da se otvori online trgovina odnosno
online'®® Delhaize lanac. E trgovina je danas prisutna svuda u svetu. Pomoc¢u opcija pay
pall mnogo zemlje na ovaj nacin razvijaju svoju privredu samim tim i ekonomiju. Pay pall
joS uvek nije u punom kapacitetu implementiran u Republici Srbiji stoga je potrebno
pronaéi optimalno reSenje dok se ne izvrSi komplenta implementacija pay pall sistema.
Jedno od mogucih reSenja je pla¢anje putem mobilnih aplikacija samih banaka.

Online Delhaize je proizvod strategije market pull jer je zahtev doSao od strane korisnika.
Ovaj vid zahteva za online poru¢ivanjem nije implicitan od strane korisnika ali je
predstavljen kao potencijalno reSenje u premoscavanju problema u vidu visi cena. Ovaj vid
predstavlja dodatnu vrednost korisnicima Delhaize lanaca uz minimalne cene koriS¢enja
ove usluge, §to predstavlja kljuénu dobiti za korisnike jer korisnik Stedi vreme koje je
potrebno da izdvoji da poseti market osim vremena korisnik nema potrebu da po loSim
vremenskim uslovima se izlaze istim ve¢ moze vrlo lako poruciti Zeljene namirnice. Ova
usluga predstavlja pozicioniranje korisnika kao najbitnijeg stejkholdera za Delhaize lanac.

Delhaize lanac treba da se opredeli za ovakav vid trgovine jer svojim kapacitetima moze
ispratiti ovaj vid trgovine. Osim toga postojanje poslovnog informacionog sistema
olakSava implementaciju online trgovine. Uz online trgovinu ojacace se i online portal kao
jedan od komunikacijskih kanala. Na ovaj nacin sama prezentacija ponude ¢e biti dosta
olaksana.

1390nline trgovina — trgovina putem interneta
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Kao lideru Delhaize lancu bi¢e lakSe sa aspekta da ¢e ostvariti bolju trziSnu poziciju na
novootvoreni prodajni kanal, online kanal. Takode, kao lider imace prednosti kada je u
pitanju prilika da se definiSu standardi u online trgovini kada su trgovinski lanci u pitanju,
kao i potencijalno ostvarivanje visokog profita.

Kao potencijalni nedostatci javljaju se veliki pocetni troskovi Sto je moguce servisirati iz
dobiti Delhaize lanca. Upravo visoka dobit predstavlja prednost u odnosu na konkurente,
jer iz dobiti Delhaize lanac moze servisirati eventualne vise inicijalne troskove.

6.3.2 Analiza inovacije online trgovinskog lanca

Zamisao inovacije je da se omoguci du¢na dostava hrane iz prodajnog lanca Delhaize. Cilj
ove akcije bilo bi i druStvena odgovornost prema gradanima a najviSe prema starijim
osobama. Da bi se analizirala akcija kuéne dostave artikala iz Delhaize prodajnog lanca na
kuénu adresu potrebno je najpre definisati potencijalne rizike i mere za smanjenje ili
eliminaciju istog.

U prilog ovoj ¢injenici moze se navesti podatak da je populacija sve starija i da se sve brze
»Z1vi“. Postoje brojne akcije koje omogucavaju korisnicima da od kuée putem interneta
obavljaju svoje redovne aktivnosti poput placanja. Trenutno je aktuelno m-banking,
plac¢anje putem mobilnih telefona gde se pomocu naloga koji se kreira u banci vrsi pla¢anje
racuna kao i provera sa kojim iznosom korisnik raspolaze. Takode postoji moguénost
uvida u sve transakcije koje je korisnik vr§io u odredenom periodu. Jedna od banaka koja
pruza ovu moguénost je banka Intesa preko svoje mobilne aplikacije Intesa mobi.

<1 Dfl@ 102 & DR@ 101 & 2@ 1018
| BANCA INTESA | BANCA INTESA | BANCA INTESA
eesamwont ___ Qouwnimeol _____________ Qreddeas |
Unesite PIN: Racuni Promena jezika
[ ] Placanja Promena PIN-a
Kartice 0 JiMBi
Menjacnica Brojac saobracaja
Podesavanja

Slika 24 Izgled Intesa mobi aplikacije!

Prema istrazivanjima populacija u Evropi postaje sve starija i starija. Za 15 godina
zastupljenost osoba starijih od 45 godina porastao je sa 39% na 46 % ucesc¢a u ukupnoj
populacijit4.

140https://play.google.com/store/apps/details?id=hr.asseco.android.jimba.intesa.rs&hl=sr pristupano
19.04.2015
141http://ec.europa.eu/eurostat/ pristupano 19.04.2015
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Grafik 30 Promene populacije u Evropi#?

Ako se pogleda struktura stanovniStva u Republici Srbiji moze se zakljuciti da je udeo
stanovnika koji su stariji od 65 godina pribliZan udelu na nivou cele Evrope.

Broj stanovnika 2011

B 14%

W Starost 0-14
MW Starost 15-44
W Starost 45-64

| Starost 65<
= 309
% " 39%

Grafik 31 Demografska struktura stanovnistva u Republici Srbiji'*®

Na osnovu grafickog prikaza rezultata primetno je da stariji od 65 godina zauzimaju 17 %
od ukupnog broja stanovnistva.

142Jober, D., Fahy, J.(2006)Osnovi marketinga, drugo izdanje, Data status, Beograd strana 36
43www.webrzs.stat.gov.rs/WebSite/ (pristupano 19.04.2015)
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6.3.2.1 Rizik inovacije
Da bi se rizik analizira putem FMEA analize potrebno je definisati tablice za ocenu rizika.

Tabela 7 Ocena ozbiljnosti

Umerena do velika, moze do¢i od umerenih do velikih posledica po zdravlje 1 3
bezbednost
Velika, moze do¢i do velikih posledica po zdravlje i bezbednost 4

Tabela 8 Ocena pojavljivanja

Umereno do veliko, od umerenog(povremeno) do velike ucestalosti pojavljivanja | 3

Veliko, velika ucestalost pojavljivanja 4

Tabela 9 Ocena razotkrivanja-detektovanja

Umerena mogucnost detektovanja 3

Veoma mala moguénost detektovanja 4
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Tabela 10 Ukupna ocena rizika

Srednji

Na sledecoj slici dati su koraci procesa kuéne dostave.

Porudibina od strane
korisnika (prijem
porudibine od strane
zaposlenog u Delhaize)

v

Prosledivanje porudibine

kuriru kojivrsii
kompletiranje nardibine
tako 5to iz Delhaize lanca
skuplja potrebne artikle

v

Dostava porudibine i

naplata iste

Slika 25 Koraci procesa kuéne dostave
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Primalac
porudzbine

-ponavljanje
celokupne ponude
nakon $to korisnik
zavrS$i sa diktiranjem
ponude

Pogresno Korisnik nece Nezadovoljstvo Lo$a komunikacija
Prijem porudzbine | zabelezena dobiti Zeljene Korisnik | . 'Cl
Sorudzbina artikle orisnika i nerazumevanje
Korisnik ne¢e
g:)t?klflezeljene LoSa komunikacija
Prijem Nezadovoljstvo i nerazumevanje
porudzbine/ Previsoka cena | Delhaize ¢e imati | korisnika Nepoznavanje
isporuka troSak odlaska i Neisplativ proces cena u Delhaize

povratka sa

adrese za kuénu

dostavu

lancu

Primalac
porudzbine

Kurir zaduzen
za prikupljanje
artikala

Prilikom prijema
porudzbine primalac
porudzbine mora
ponoviti celokupnu
porudzbinu i da
korisniku za svaki
artikal navede cenu i
ukupnu cenu. Od
korisnika se trazi
usmena saglasnost da
se slaze sa cenom
porudzbine

Nedostak artikla
na stanju

LoS uvid u
stanje magacina

Korisnik nece
dobiti Zeljene
artikle

Nezadovoljstvo
korisnika

Korisnik ¢e
percipirati Delhaize
kao market koji ne
zna koje artikle ima
na stanju

Neazurirani podaci
u informacionom
sistemu koji se
bavi izveStavanjem
0 stanju magacina
i rafova

Primalac
porudzbine

Kurir zaduzen
za prikupljanje
artikala

Potrebno je uvezati
stanje prodajnih mesta
Delhaize kako bi se
prilikom unosa
porudzbine u interfejs
automatski dobijala
informacija o stanju
Zeljenih artikala kao i o
aktualnoj ceni
proizvoda
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Efekat otkaza

Funkcija Nacin otkaza i Uzrok otkaza
br Neposredni Sistemski efekat
efekat
Neispravnost
- vozila
Saobracajna Trauma i povrede Smanjenje . .
4 Isporuka . bezbednosti Umor kurira
nezgoda kurira :
kurirskog posla - .
LoSi vremenski
uslovi
Delhaize ¢e imati
. troSak odlaska i .
Lazna . : Zlonamernost i
5 Isporuka op: povratka sa Neisplativ proces S
porudzbina . prevara korisnika
adrese za kuc¢nu
dostavu
_ . Smanjenje .
6 Isporuka Napad_ korisnika Tra_uma i povrede bezbednosti Agr_e3|_vnost
na kurira kurira korisnika

kurirskog posla

IPR

50

Odgovoran

Mere za smanjenje
rizika

Kurir

Sef voznog
parka

Potrebno je na tri
meseca vrsiti lekarske
preglede kurira koji
moraju biti vozadi
profesionalci

Prevozno sredstvo
mora se na
dvomesecno nivou
podvrgavati
pregledima od strane
ovlascenih servisa za
tehnicki pregled vozila

Vozilo se mora
pregledavati dnevno
od strane vozaca pre
poCetka rada

Korisnika

Primalac
porudzbine

Kurir

Uzimanije li€nih
podataka prilikom
prijema porudzbine

Registrovanje
korisnika kuéne
dostave

Kurir
Sef
obezbedenja

Kuriri moraju prog€i
obuku samoodbrane
od napada korisnika i
kucnih ljubimaca

Kuriri moraju imati
odgovarajucu odecu i
obucu
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Pomoc¢u FMEA analize postize se smanjenje rizika procesa ku¢ne dostave koji je obraden
kao jedan od prodajnih kanala, ali osim toga postize se i sistemski efekat koji se odnosi na
smanjenje rizika od neprihvatanja promene. Kroz sistematican pristup riziku smanjuje se
mogucénost da se usluc¢aju nepredvidenih dogadaja smanji prihvatljivost promene ljudi koji
su direktno vezani za promenu. Kroz menadzment rizika i smanjenje rizika dolazi se do
povecanja korisnicke prihvatljivosti jer se uracunava i zaposleni i definiSu se mere kako bi
se smanjio rizik kojem ¢e on biti izlozen. Na taj nacin uti¢e se na zadovoljstvo prodavaca
koji imaju direktan kontak sa potrosac¢ima a kao §to je izneto direktan kontakt je jedan od
kljucnih faktora izgradnje poverenja potrosaca i maloprodavca.

6.3.2.2 Strategije nastupa na trZistu i efekti poslovanja

Strategija nastupa zasnivala bi se na postoje¢im kanalima komunikacije. Usluga bi bila
prezentovana u svim lancima Delhaize kao i u biltenima koji se nalaze na policama u
Delhaize lancima.

Osim ovih vidova online trgovina, koja u svom sklopu sadrzi i kuénu dostavu, promovisala
bi sebe i na portalu Delhaize preko kojeg bi se vrSila online trgovina tj porucivanje. Preko
portala Delhaize lanac imao bi moguénost reklamiranja svojih akcijskih ponuda. Osim §to
bi portal mogao da vr$i promociju akcijskih ponuda, portal bi mogao da ima povezanost sa
ostalim sajtovima kako bi se korisnicima drugih sajtova pojavljivala ponuda Delhaize
lanca 1 vrSila promocija usluge. Promocija portala vrSila bi se putem banera na
najposecenijim sajtovima.

U sledecoj tabeli dati su najposeéeniji sajtovi u Srbiji za mesec februar prema Gemius'**

sistemu merenja posecenosti sajtova.

143Gemius je sistem merenja posecéenosti sajtova. Parametri koji se prikazuju su RU- stvarnih korisnika
odnosno jedinstvenih korisnika. PV — pregledanih strana odnosno otvorenih strana i visits — poseta koja je
ostvarena.
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Tabela 11 Najposeceniji sajtovi u Srbiji**

Pozicija |Name RU PV Visits
1 blic.rs 1,813,253 105,443,455 22,022,827
2 kurir.rs 1,439,230 77,912,017 16,793,322
3 telegraf.rs 1,101,464 19,711,444 6,295,492
4 b92.net 1,013,442 45,950,953 10,241,564
5 kupujemprodajem.com 942,233 173,036,650 7,495,204
6 novosti.rs 896,143 14,860,434 4,461,563
7 srbijadanas.com 822,041 5,481,170 3,069,430
8 alo.rs 780,839 18,629,853 4,715,304
9 24sata.rs 779,131 8,540,915 3,320,858
10 polovniautomobili.com 700,936 100,846,377 4,916,737
11 navidiku.rs 654,639 5,694,189 2,229,640
12 naslovi.net 586,850 8,606,050 2,477,515
13 mojauto.rs 582,647 62,508,367 2,178,873
14 pulsonline.rs 520,213 9,463,628 2,896,790
15 prva.rs 516,956 5,959,655 1,878,137
16 mondo.rs 507,320 20,965,243 2,874,023
17 rts.rs 482,556 6,186,107 1,936,722
18 coolinarika.com 456,082 8,638,070 1,098,629
19 planplus.rs 455,224 1,453,775 900,389
20 halooglasi.com 453,281 12,308,171 1,252,344

Na osnovu posecenosti sajtova online portal treba reklamirati na prvih pet sajtova posto
Imaju ogromnu posetu koja iznosi 6,309,622 korisnika za mesec dana. Takode, online
portal potrebno je reklamirati i na sajtu coolinarika.com posto je re¢ o sajtu koji prezentuje
kulinarska umeca. Jedno od potencijalnih reSenja je da se ostvari saradnja sa sajtom u vidu
da se nakon pristupa receptu omoguci i kupovina svih potrebnih artikala za spremanje tog
recepte i da se potrebni artikli putem ku¢ne dostave dostave korisniku na adresu.

Ovim se targetira urbanija populacija koja koristi internet. Medutim, s obzirom na to da
udeo u populaciji od 17 procenata €ine stariji od 65 godina takode potrebno je omoguditi 1
telefonsko porucivanje!®®. Proces identi¢an online-u razlika je samo u prikupljanju
porudzbina 1 placanju. Sistem kreiranje porudzbine i1 dostava ostaju isti kao 1 kod online
korisnika.

Korisnici koji bi mogli da koriste uslugu u prvom mahu bili bi podeljeni u tri grupe:

e QGrupa ,,baka i deka® stariji od 65 godina koji bi imali besplatnu dostavu na kuénu
adresu

e Grupa ,kuéna dostava® dostupna mladima od 65 godina kojoj bi dostava bila
naplacivana 200 dinara.

e Grupa ,,dostava na poslu“ dostupna zaposlenima i organizacijama i ona bi koSta
300 dinara po dostavi.

45www.audience.rs/# pristupano 19.04.2015
146w .stat.gov.rs pristupano 19.04.2015

76



SneZana Raki¢ Inovacije u oblasti trgovine - Studija slu¢aja Delhaize

Grupa ,,baka i deka* ne bi imali minimalni iznos za dostavu dok bi minimalni iznos za
dostavu za ,.kuénu dostavu‘ bio racun od 400 dinara a za ,,dostava na poslu“ 600 dinara.

Da se ne bi ovaj vid zloupotrebljavao sve grupe osim grupe ,,baka i deka* ne¢e moci
ostvariti akcijsku cenu artikla veé¢ ¢e placati redovnu cenu artikla kao i to da broj dnevnih
dostava nec¢e mo¢i preci jednu po prijavljenom korisniku.

Da bi se koristila kuéna dostava, da bi se izbegle ili smanjile eventualne prevare, potrebno
je da se prijavite u bilo kom prodajnom objektu Delhaize lanca. Prijava sadrzi adresu za
dostavu kao i liéne podatke o korisniku usluge. Ovom prilikom korisnik dobija
identifikacioni kod koji je duzan da izdiktira prilikom svake porudzbine.

Ocekivano je da se najvise za ovu vrstu dostave prijavljuju stariji.

Tabela 12 Procentualno uée$ée grupa u akciji

Baka i deka 80 75 70 65 60 55
Kuéna dostava 15 20 25 30 35 40
Dostava na 5 5 5 5 5 5
poslu

Na sledec¢em grafiku data je projekcija prihoda od novog nacina porucivanja.

Prihod

1,200,000.00 Din.
1,000,000.00 Din. ——=
800,000.00 Din. ==

600,000.00 Din. s .
’ / s Prihod
400,000.00 Din. —
200,000.00 Din, fpm——-= " Linear (Prihod)
= Din. T T T T T T T T T T T 1

1 2 3 4 5 6
mes mes mes mes mes mes

Grafik 32 Projekcija prihoda novog vida porué¢ivanja

Na osnovu grupa korisnika i projekcije njihovog procentualnog uceséa uzimajuéi da cée
visina porudZbine biti minimalna koja je potrebna za ostvarivanje moguénosti dostave
moze se do¢i do zakljucka da ¢e ovaj vidi prodaje doneti dodatni prihod a samim tim i
ucestvovace u povecanju prihoda Delhaize lanca.

Na sledecoj slici dati su prihodi i projekcija prihoda sa novim na¢inom porucivanja.
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60,000,000.00 Din.

50,000,000.00 Din.
40,000,000.00 Din.

B Prihod bez novog nacina
30,000,000.00 Din. porucivanja

M Prihod sa novim na¢inom
20,000,000.00 Din. porucivanja
10,000,000.00 Din. —:I

- Dln - T T T T

2011 2012 2013 2014 2015

Grafik 32 Prihodi i projekcija prihoda sa i bez novog nadina porudivanja

Na osnovu grafika zakljucuje se da ¢e prihodi sa novim na¢inom porucivanja biti vi§i nego
bez novog nacina porucivanja. Time se dokazuje glavna hipoteza da otvaranje novog
prodajnog kanala u ovom slu¢aju online dovodi do povecéanje prihoda.

Na slici 49 dat je grafik u¢es¢a po mesecima akcije.
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60 \
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= Baka i deka
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20 —
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akcije akcije akcije  akcije

akcije  akcije

Grafik 33 Procenutalno u¢e$¢e grupa po mesecima akcije

Na osnovu procentualnog uces¢a u novom vidu porucivanja dokazuje se hipoteza da bi
ovaj vid nabavke namirnica najvise koristili starije osobe od 65 godina.

Na ovaj nacin izvrSi¢e se amortizacija visokih cena odredenih proizvoda u odnosu na
konkurenciju posto ¢e pogodnost kuéne dostave amortizovati visu cenu artikla. Kuéna
dostava bi svoj nizi nivo uceS¢a vremenom podizala ka viSem nivou ucesca iz razloga $to
je potrebno edukovati korisnike da mogu putem interneta da poruce. Ovakav vid trgovine i
porucivanja bio bi jedinstven u Republici Srbiji 1 stoga je potrebno izgraditi poverenje i da
se online nain porucivanja predstavi kao legitiman nain porucivanja namirnica iz

Delhaize lanca.
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Prema projekciji ocekuje se da veci deo u pocetku zauzima telefonsko porucivanje dok bi
se vremenom porucivanje putem interneta omasovilo. Na sledecoj slici data je projekcija
odnosa online 1 telefonskog porucivanja.

100
%0 \
’ >< === Qnline porucivanje
40
/ e Telefonsko
20 / porucivanje
O T T T T T T T T T T T 1
(%] (%] (%] (%]} (%] (%] (%] (%] (%] 1%} (%] (%]
() () () [J] [J] () () () [J] (] (] ()
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Grafik 34 Projekcija uceséa online i telefonskog porudivanja
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7. Zakljucak

Osnovni preduslov za uspeh u trgovini jeste poznavati svoje potroSace. Kao generator
prihoda a samim tim i1 uspeSnosti organizacije Zelje i oCekivanja potrosaca mora biti na
prvom mestu. Da bi se poznavali potroSaci potrebno je kontinualno osluskivati trziste i biti
prisutan na njima. Dovoljno je samo pomisao da ste najbolji i konkurenti ¢e to iskoristiti na
najbolji moguci nacin tako $to ¢e korisniku pruziti nesto $to drugi nemaju.

Turbulentna i diskontinuitetna vremena dovode do toga da organizacija mora da uvek bude
spremna da odgovori na potrebe potrosaca. Od ¢uvene recenice Henrija Forda ,,napravite
bilo kakav auto bitno je bude crn*, gde se moze videti da potrosacev glas se nije ¢uo, dosli
smo u vremena kada je potroSacev glas izvor unapredenja procesa.

Svetski trend kada je proizvodnja i pruzanje usluga je masovna kastomizacija koja ide u
prilogu stvaranja zadovoljnih korisnika iz razloga Sto se tezi da se ispune zahtevi svih
korisnika na najbolji moguci nacin kako bi organizacija imala vise korisnika a samim tim i
prihoda.

Kroz istrazivanje koje je sprovedeno dosli smo do zakljucka da je potrvrdena hipoteza da
zadovoljstvo uti¢e na poslovne rezultate. Sa vrlo dobrom ocenom opsteg zadovoljstva
primetan je rast prihoda organizacije. Takode dokazana je i1 hipoteza da je cenovno
zadovoljstvo jedno od najbitnijih pogotovu kada se radi o cenovno vrlo osetljivim trziStima
kao $to je nase. Hipoteza da se kroz ispitivanje zadovoljstva moze doc¢i do segmenata
poslovanja koji su kriti¢ni je potvrdena tako Sto je istraZivanje dalo odgovor na pitanja koja
su podr¢ja za poboljsanje a koja su kriticna.

Da bi ostali konkurentni potrebno je biti ispred konkurencije. Postoje dva nacina biti lider
ili sledbenik. Nekada ako ste prvi mozete iskusiti sve nedostatke a sledbenik ¢e se mozda
upravo na njima nauciti i prete¢i ¢e vas. Medutim daleko bolje je da organizacija sama
stvara budu¢nost i da bude spremna nego da je neko drugi ,,gura“ u nepoznato.

U Srbiji ima trenutno 2 400 000 korisnika koji svakodnevno su pristuni na internetu. Ova
brojka je pokazatelj da je online trZiSte jedno od najvecih u Srbiji jer se kroz online trZiSte
moze do¢i do 2 400 000 korisnika. Prema hipotezi koja je dokazana u radu da liderstvo u
inovacijama moze pruziti Sansu za bolju penetraciju na trzistu koje je vrlo veliko dolazi se
do zakljucka da je online kanal prodaje budu¢nost. U prilog tome idu i izneti podaci da su
najposeceniji sajtovi u Srbiji informativni sajtovi 1 sajtovi koju su u vidu oglasa, dakle
sajtovi koji se bave prodajom.

Online porucivanje,kao inovacija u poslovanju predstavlja dodatnu vrednost za korisnike.
Na taj nacin se i1 prevazilazi jaz koji je stvoren nesto viSom cenom u odnosu na konkurente.
Kroz istrazivanje doslo se do zakljucka da je Delhaize lanac na drugom mestu po pitanju
najnizih cena i ovo je jedna od akcija, inovacija na naSem trzZiStu koja ¢e pomoc¢i da se
premosti jaz izmedu lidera po cenama 1 Delhaize lanca kao sledbenika.

Novi prodajni kanal donece povecanje prihoda Sto je predstavljeno u radu i time je
dokazana glavna hipoteza rada da otvaranje prodajnih kanala uti¢e na povecanje prihoda
organizacije

Online 1 telefonsko porucivanje bi¢e praceno akcijom kuéne dostave. Akcija kuéne
dostave moze dosta pomoc¢i Delhaize lancu. Targetirani su korisnici kojima je Delhaize
lanac udaljeniji nego neki drugi lanac. Na taj nacin izbeci¢e se faktor nezadovoljstva
lokacijom odnosno daljinom Delhaize prodajnog objekta. Ovom akcijom Delhaize dolazi
,ha noge* potroSac¢ima i Stedi njihovo vreme ¢ekanja u redovima i odlaska u prodajni
objekat.
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Hipoteza da ¢e najveci procenat korisnika ove akcije biti stariji od 65 godina je dokazana 1
upravo je ova akcija njima i prvenstveno namenjena. Na ovaj nacin Delhaize ¢e se
pozicionirati i percipirati kao druStveno odgovorna kompanija prema najstarijim

gradanima.
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