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UvoD
Predmet i znataj istrazivanja

Predmet ovoga rada je analiza kéei§ja menadzmenta i marketinga u trgovini sa fokusam
maloprodaju.. Ovo istrazivanja se vrsi da bi seildéto precizniji podaci, na osnovu kojih bi se
podiglo ukupno razumevanje menadZzmenta u malogrodzgnovni cilj menadZmenta i

marketinga u trgovini, kao i bilo kojoj drugoj dalasti je zadovoljenje potreba i zelja potréga

Maloprodaja predstavlja posredkiu aktivnost izméu proizvaiaca ili veleprodaje, sa jedne
strane i krajnjih potro$a, sa druge strane. U okviru ove aktivnosti posugki broj relativho
malih preduzéa i ona zaposSljava veliki broj radnika pa se swiata radno intenzivnu delatnost.
U maloprodajnoj aktivnosti u svetu nalazi se visk59% od svih preduza koja posluju u
distributivnom sektoru. U najrazvijenijim zemljamak 2/3 preduz& iz distributivnog sektora
posluju u maloprodaji. Maloprodaja zaposljava utrtbativnom sektoru preko polovine svih
zaposlenih. Vremenom raste broj zaposlenih u mattgr s obzirom da se menjaju
maloprodajne institucije (pojava hipermarketa), dolazi do nastanka velikih maloprodajnih
preduzéa koja internacionalizuju svoje poslovanje. Poredga mala preduza i radnje opstaju

u vetini drzava i znadajan su izvor samozaposljavanja.
Najznaajnije maloprodajne aktivnosti su:

* maloprodaja nove robe u specijalizovanim radnjakegg ukljuwuje maloprodaju ode,
namestaja, elektine opreme, knjiga i slnih roba, i koja u ukupnom broju preddae
koja posluju u maloprodaji¢estvuje sa 49%, u ukupnoj zaposlenosti u malopradaj
44% i u ukupnom prometu maloprodaje sa 38%;

 maloprodaja meSovite robe obuhvata sve nespeoyaire radnje koje se bave
distribucijom zn&ajnih kolicina raznih roba, i koja u ukupnom prometu u maldgpjo
ucestvuje sa 42%, u ukupnoj zaposlenosti u malopra#j31% i u ukupnom broju

preduzeéa koja posluju u maloprodaji sa 11%; i

* maloprodaja hrane, ga i duvana u specijalizovanim prodavnicama, kojakupnom
broju preduzéa koja posluju u maloprodajicestvuje sa 19%, u ukupnoj zaposlenosti u
maloprodaji sa 10% i u ukupnom prometu maloprodaj&%.



Maloprodajace u buddnosti biti u potpunosti usmerena ka pottasaDanas je, joS uvek fokus u

velikoj meri na smanjenje troskova i maksimiziragjikasnosti lanca snabdevanja.

Ciljevi istrazivanja
Nauwni cilj ovog istrazivanja je nami opis prednosti postojanja posrednika u privredinosno
nawni opis preduslova da se kanali prodaje uspeSnaifimaju u cilju razvoja dugokmih

odnosa sa potro8ana i lojalnosti kupaca. Rad posebnu paznju pageemaloprodaji, odnosno

analizama studije staja vodéih maloprodavaca.

Drustveni cilj rada je analizirati efekte karghja menadZzmenta i marketinga u maloprodaji na

efikasnost lanca snabdevanja.

Hipoteti ¢ki okvir istrazivanja
Generalna hipoteza rada je:

Primena savremenog menadzmenta u trgovini je pl@duspesSnog rasta i razvoja trgovinske

firme.
Posebne hipoteze:
1. Marketing i upravljanje internim potencijalima fiexsu neodvojivo povezani.

2. Unaprelenje funkcionisanja trgovine i maloprodaje kao ogmajaitijeg dela je preduslov

uvetanja drusStvenog blagostanja



Metod istrazivanja

Za potrebe ovog istrazivkog projekta odabrane su neke od osnovnih metdéelanika, koje su
prikladne istrazivanju ekonomskih procesa, kaosstanetoda analize, specijalizacije, dedukcije,
sinteze, konkretizacije i dr. Navedenim metodamaguée je ostvarenje n&nog i drusStvenog
cilja ovog projekta. Nijednomod gore navedenih metoda ne daje se prednost, p@s®& tome

moze réi da je pristup istrazivanja integrativan-sintkti

Sama primena n&nih metoda u procesu n&ih saznanja u ovom istrazitkeom projektu
zasniva se na planiranim postupcima i orijentaisirazivanja - induktivnog i deduktivhog
karaktera. Preciznost predmeta istrazivanja u&owriterijume primene metoda i tehnika za

prikupljanje podataka.

U pisanju rada koréeni su sekundarni izvori podataka iz &@h radova i udzbenika koji
pokrivaju ovu tematiku. Kortmo, kori€eni su statistki podaci iz javnih baza statigkih

podataka

Struktura rada

U cillu obrade teme ovog master rada rad je strikiu u Sest velikin celina. Nakon
metodoloskog dela, drugi deo razmatra upravljarggoprodajom. Tré deo se bavi primenom
marketinga u maloprodajnom predtae Cetvrti deo posvéen je kljunim upravljakim
izazovima u maloprodaji. Peti deo je pregled studijitaja koje ilustruju iskustva vodin
svetskih maloprodavaca. Kaimo, u Sestom delu se na sazetima@&nose osnovni nalazi rada i

analizira da li je dokazana ili opovrgnulagetna hipoteza rada.

DrusStveni i nauéni znacaj rada

DruStveni zn&aj rada ogleda se u dve dimenzije. Prvo, u Srbijdgcenijama bilo prisutno
negiranje zné&ja posrednika, trgovaca i drugih organizacija kege nisu bavile opipljivom
proizvodnjom nego su podizale njenu efikasnost komguavanje lakSeg utrzivanja roba i
usluga. Jasno razumevanje druStvene Kkoristi pogtojgosrednika i malotrgovaca je nesSto Sto
nedostaje u Srbiji. S druge strane, idmdrgovcima jec¢esto prisutno ponasanje koje urusSava

ugled cele branse .



Nawni znaaj rada je u tome da se na jednom mestu analizestani uloga menadZzmenta i

marketinga u trgovini, sa posebnim osvrtom na nraldgju.



1. UPRAVLJANJE MALOPRODAJOM
1.1. Karakteristike trziSta maloprodaje

Sve aktivnosti prodaje proizvoda krajnjim potr&igza pokriva maloprodaja. TrziSte maloprodaje
je veoma konkurentno. U maloprodajni biznis je lade samo &, ved i iz njega izéi. Da bi
uspela u maloprodaji trgovka firma mora da zadovolji u svojoj primarnoj uloa to je
snabdevanje potro&a, kao i u opsluzivanju proizdeca i veleprodaje Sto joj je sekundarna
uloga. Ova dvojna uloga je kjwspeha u maloprodaiji.

Maloprodaja obavlja tri funkcijé:
1) Maloprodajni objekti su potro8av primarni, IEni kontakt sa marketingom

2) Maloprodajni objekti su mnogo viSe agste ekonomske transakcije zadovoljenja
potroS&a

3) Maloprodajni objekti projektuju neku vrstu imiddegersonalnosti za potroda

S obzirom da sve potrosne proizvode pottddguje u maloprodajnim objektima maloprodaja je
glavni kontakt potross sa marketingom. Potrebe potrsaajbolje prepoznaju maloprodavci.
Zato je za menadzere marketinga u firmahjiase proizvodi prodaju u maloprodaji najbitnija
informacija od maloprodavaca. Potrebno je da izwaiac i maloprodavac prate promenljive

ukuse i Zelje potroga.

UspeSan maloprodavac mora da zna da on nudi viSeraste trgovine(razmene). ¥ea
potroS&a trazi viSe od samog proizvoda u razmeni za sweao. Maloprodajna firma ostvaruje
odreieni imidZ i promocijama, degustacijama i demongeata proizvoda, nanom izlaganja
robe, atmosferom u samom objektu i sl. Savremembpnadavci angazuju i konsultantske firme

u kreiranju svog imidza.

Lokacija maloprodajnih objekata prati broj stand&aniDakle, najvéa koncentracija je logno u

urbanim sredinama.
Osnovne determinante maloprodajnog okruZerfja su

1) traznja

! Knezevi, R. (2001)Marketing Beograd: VPS, str. 56
2 pavlek, Z. (2005)spesna trgovinaAdizes, Novi Sad, str. 87



2) tehnologija
3) promene u troSkovima
4) institucionalni uslovi

Varijable traznje odmiuju potencijalni obim prometa na malo i potroSreiaj obim zavisi od
opSte ekonomske situacije, demografsko socijakmittiora, kupovne mio potros&a i sl. Traznja

odreiuje moguénost ekspanzije trgovine i njene efikasnosti.

Ekonomski rast u naj¢ej meri dimenzionira okvire razvoja trgovine na malfempo rasta

maloprodaje slabi u uslovima ekonomske stagnaaipgnuto.

Savremena dostigha nauke i tehnike i tehtko-tehnolosSkog progresa zfsgno se manifestuju
na razvoj maloprodaje. NajviSe u slémhe pravcima:podizanje nivoa kvaliteta novih proigeg
promenama u strukturi traznje idmau obavljanja samog procesa rada koji sve viSeszad
moderne tehnike. Kvalitet novih proizvoda se mergavaljujii novim tehnikamatuvanja i
pakovanja. Porastao je i Zf@ proizvoda sa markom proizvodnih i trgovinskilgamizacija.
Navedene modifikacije kvaliteta odrazavaju se n&uvefikasnost u celokupnom procesu
distribucije. Tome najviSe doprinosi standardizacpakovanja i ostalih aktivnosti fike

distribucije.

U uslovima razvijenog maloprodajnog sistema tregpostaviti stalnu ravnotezu izcherealnih

potreba i zahteva potra&ai planiranih ekonomskih efekata.

Osnovne komponente maloprodajnog sistenia su
1) dom&instva, uklji&uju¢i individualne potroS&e i njihove organizacije
2) trgovinske organizacije i ostali subjekti maloprigda
3) organi drustvene zajednice.

Glavne faktore u razvoju maloprodajnog sistefima ponuda i traznja. Njihovim seljavanjem
u okviru maloprodajnog sistema formiraju se prodagene. Dati odnosi u velikoj meri
uslovljavaju trosSkove i rezultate poslovanja subjekmaloprodaje. U razvijenim privredama

trziSte je odigralo glavnu ulogu u kontroli efekataloprodajnog sistema. U savremenim

® Risti¢, M. (2008)Stratesko pozicioniranje maloprodajBeograd: CID Ekonomskog fakulteta, str. 43



uslovima u okviru maloprodajnog sistema &jau ulogu imaju organizacije potr@sa i

instrumenti ekonomske politike.

U analizi funkcionisanja maloprodajnog sistema diga oceniti sledee: vrstu i obim dobara i
usluga; proizvodne i distributivne troSkove; nivena proizvdata i ukupne maloprodajne
strukture; informacione tokove; stepen udobnospaaoS&e sa stanovisSta kupovina, transporta

I primanja informacija.

1.2. Klasifikacija maloprodavaca

NajvaZnija su slede cetiri kriterijuma klasifikacije maloprodavadavelicina na osnovu obima

prodaje; Sirina linije proizvoda sa kojom poslwéjik vlasniStva; metod delovanja(operacije).

1) Obim prodaje je zwajan kriterijum klasifikacije maloprodavaca. Na kumu, promaociju,
licnu prodaju, kontrolu troSkova ztggno utte obim prodaje( da li je veliki ili mali). U zaviesti

od ovog kriterijuma maloprodavci su veliki ili mali

Konkurentske prednosti velikih maloprodavaca sedd&ke: specijalizacija 1 sve Kkoristi te
specijalizacije kao glavne prednosti; kupovna shagfektivnije kori€enje propagande u
lokalnim medijima; razvijanje i promocija vlastitmarke proizvoda; mogunost integracije
maloprodaje sa proizdacima i veleprodajom; eksperimentisanje sa novim Zw@iima i

metodama prodaje; finansijske prednosti.

Konkurentske prednosti malih maloprodavaca: fleksilst operacija-izbor vrste

trgovine,pondene usluge, projektovanje maloprodajnih objekatapgedstavlja glavnu prednost

malih maloprodavaca, manja stopa troskova; uZivgavjee podrske i simpatije.

2) Prema Sirini linije proizvoda maloprodavci, ®&stavaju u dve kategorije: opSta maloprodaja
i ogranitene linije proizvoda. Op$ta maloprodaja je pronsdikeg broja raziiitih proizvoda®
Opsta maloprodaja je promet velikog broja ratth proizvoda. Deli se na organizovanu prodaju

po odeljenjima sa velikim obimom prodaje i prodajaSovite robe.

Trgovina ograniene linije proizvoda je promet ztgnog asortimana robe, ali samo nekoliko
linija proizvoda. Ove objekte identifikujemo po maz pojedinih proizvoda: prodavnica hrane,

* Adcock, et al. (1995)larketing Principles & PracticeLondon: Pitman, str. 121
® Gasowvé, M. (2003)MenadZment prodaj@eograd: Institut ekonomskih nauka, str. 47



obue, namestaja i sl. Migtim, ovi objekti prodaju i robu van naziva. Takcssupermarketima
ima i neprehrambenih proizvoda ili prehrambene muz&upiti i na benzinskim pumpama. U

ovoj kategoriji postoje i specijalne prodavnice.muvana ili krzna.

3) Prema obliku vlasniStva maloprodavci se delenezavisne maloprodavce, korporativni

lanac maloprodavaca i neobavezne asocijacije neziivinaloprodavaca.

Korporativni lanci maloprodavca se organizuje odadli viSe maloprodajnih objekata sa
centralnim vlasniStvom i upravljanjem. Ti maloprpdaobjekti se bave prometom istih linija
proizvoda. Prednosti ovog vida maloprodaje su: rmpfedajne cene, manji rizici, efektivnije

koris&¢enje propagande i sl. Negativna strana je starwhiji koja predstavlja nefleksibilnost.

Nezavisni maloprodavci se na dobrovoljnoj bazi ddju sa veleprodajom, proizgatima ili
drugim maloprodavcima u nekom vidu ugovornog fraimgja. FransSizing sistem ukduje bilo
kakve ugovorene aranZzmane iztuefranSizera (snabdes@ koji moZze biti proizvda ili
veleprodavac) i nezavisnog, owafog subjekta (veleprodaja ili maloprodaja). FramSidaje
pravo za prodaju oddenog proizvoda ili usluga na geografski definisanwwastu. FransSizer
obezbduje opremu, proizvod ili uslugu za prodaju i merexdke usluge. Ovléaéni subjekt je
saglasan da prodaje proizvod ili uslugu na&imakoji je to odredio franSizer. Postoje dva
franSizing sistema: dobrovoljna asocijacija malaanaca i mreza maloprodavaca koju

sponzoriSe proizwisc.

4) Prema metodu delovanja maloprodavci se klagifika sledé natin: maloprodavci sa punom

uslugom, supermarketi, diskonti, prodaja izvan mpeddajnog objekta.

Maloprodaja sa punom uslugom u maloprodajnom objg&t joS uvek preovtajuci oblik
maloprodajegije je kori¥enje u poslednje tri decenije Zagno opalo. Zn&jan je za prodaju
proizvoda visoke mode i proizvoda za koje se dhjasmjenje prilikom prodaje.

Supermarketi prodaju kompletan asortiman prehrarmbgroizvoda, kao i drugih proizvoda u
raznim odeljenjima. Na bazi su samousluzivanja samnumom usluge potroga. Prednosti su

niske cene, nedeljne prodaje, samoizbor, neprekiadioo vreme.

® Risti¢, M. (2008)Stratesko pozicioniranje maloprodajBeograd: CID Ekonomskog fakulteta, str. 49
" Knezevt, R. (2001 Marketing Beograd: VPS, str. 59



Diskontni supermarketi se bave diskonthom prodapsehrambenih proizvoda sa malo usluge,
nizim bruto marzama i nizim prodajnim cenama u &inoa konvencionalne supermarkete. Oni
nude ograrien asortiman prehrambenih proizvoda, kao Sto suesweeso, sveze ¥e i povke,

smrznuta hrana i druge lako kvarljive robe. Prodivee izlazu na paletama ili policama u

originalnom pakovanju.

Maloprodajni objekti sa posebnim pogodnostima (dteno vreme, pogodna lokacija i dr.)

imaju vete prodajne cene i vise limitiran asortiman. Podualito su mali objekti.

Hipermarketi su ogromni objekti u kojima se, popedizvoda koji se prodaju u supermarketima,

joS prodaje namestaj, aparati za démstvo i odé€a.

Diskontne kide prodaju aparate za doénestvo, kiéni namestaj, sportsku opremu, nakit i sl.
Bave se propagandom, prodajne cene su im nizejeminimum usluge potroSa

1.3. Predvidanje i budzetiranje

Predvidanje i budzetiranje zahteva izbor kontrolnih jedii kategorija robe za koje se
prikupljaju kontrolni podaci:. Ovakve Klasifikacifmoraju biti dovoljno uske da bi se izolovale
mogunosti i problemi vezani za odtene proizvodne linije. Maloprodavac koji Zeli da
kontroliSe robu unutar odeljenja mora beleziti gkdao no¥anim alokacijama, odvojeno za

svaku kategoriju.

Poznavanje da su ukupna sniZenja cena u odelj&fjui2nad proSlogodiSnjeg nivoa manje je
bitno od poznavanja odtenih linija proizvoda u kojima je doslo do velikénizavanja cena.
Maloprodavac moze prosSiriti svoj sistem kontrolerkmnovanjem kategorija kogne odeljenje.

Medutim, Siroka kategorija ne moze se razloziti na gomente.

Korisno je odabrati kontrolne jedinice koje su kistentne sa podacima drugih kompanija i
trgovinskih udruzenja. Interna pdenja imaju smisla samo kada su kategorije stabilne.
Klasifikacije koje se menjaju tokom vremena ne ddjavaju poréenja. Eksterna podenja
nemaju smisla ako kontrolne jedinice niswrséi kod maloprodavca i njegovog trgovinskog
udruzenja. Kontrolne jedinice mogu se zasnivatdeljenjima, klasifikacijama unutar odeljenja,

klasifikacijama po cenovnoj liniji i standardnimbmmm klasifikacijama.



NajSira prakitna Klasifikacija za potrebe finansijskog cuaovodstva je odeljenje koje
maloprodavcu omogdava da ocenu svaku grupu robe ili kupCak i mali maloprodavac mora
da prikupi podatke na nivou odeljenja (alati i apee potroSni materijal, oprema za dd@matvo

i tako dalje) radi donoSenja odluka o nabavci, kauihzaliha i snizenju cena

Da bi se dobilo viSe finansijskih podataka moze&aestiti mekendajzing klasifikacija, gde se
svako odeljenje deli na kategorije za abineu vrstu robe. Poseban oblik wesrdajzing
klasifikacije koristi klasifikaciju po cenovnoj lijn— prodaja, zalihe i nabavke analiziraju se po
cenovnoj kategoriji. Ovo je korisno ukoliko se papd razltiti modeli sitog proizvoda po
razlicitoj ceni na razliitim ciljnim trziStima. Maloprodavci sa dubokim asmanom ¢esto

koriste kontrolu cenovne linije.

Predvitanjem prodaje maloprodavac procenjuje sva@ekivane budée prihode za dati period.
Predvidanja se mogu obavljati za celu kompaniju, po odgijea i za pojedinéne klasifikacije
proizvoda. Verovatno najzdajniji korak u finansijskom planiranju robe jec¢te predvidanje
prodaje, jer netma projekcija prodaje poniStava ceo proces. Zbga tmnogi maloprodavci

imaju najsavremenije sisteme za izradu prognoza.

Veci maloprodavciesto predwdaju ukupnu i prodaju po odeljenjima poénctehnika kao Sto su
analiza trenda, analiza vremenskih serija i visdstiregresiona analiza. Manji maloprodavci vise
se oslanjaju na "nadanje", odnosno projekcije zasnovane na iskustvak i u velikim
kompanijama, preditanje prodaje za klasifikacije robe unutar odeljg(ijdinije cena) viSe se
oslanja na kvalitativne metode. Jedan odime predvidanja prodaje za uske kategorije je prvo
napraviti projekciju prodaje na nivou kompanijedetjienja, a potom logno raglaniti brojke na

robe klasifikacije®

Eksterni faktori, interni kompanijski faktori i seski trendovi moraju se predvideti i uzeti u
obzir. U najznaajnije eksterne faktore koje mogu uticati na prajekne prodaje spadaju:
potros&ki trendovi, potezi konkurenata, stanje privredeenvenski uslovi i ponude novih
dobavlj@&a. U interne kompanijske faktore koji mogu uticath budde prodaje spadaju:
dodavanje i brisanje robnih linija, promena pogtikromocije i kreditiranja, promena radnog
vremena, novi prodajni objekti i renoviranje prodee. Kod mnogih maloprodavaca mora se

uzeti u obzir sezonalitet prilikom predanja mesénih i tromesénih prodaja.

8 Risti¢, M. (2008)Stratesko pozicioniranje maloprodajBeograd: CID Ekonomskog fakulteta, str. 53



Predvidanje prodaje mozZe se izradi ptamanjem proSlih trendova i projektovanjem bémty

rasta (na osnovu eksternih i internih faktora).j@ @rocena, pa su promene méguPonekad je
teSko ukljiiti razlicite faktore prilikom izrade prognoze, na primer: njak robe, reakcije
potroS&a na nove proizvode, stopu inflacije i nove zakatmg toga finansijski plan mora imati

izvesnu fleksibilnost.

Nakon izrade godiSnje prognoze, vrSi se njenclaagvanje na tromesg i mesece. U
maloprodaji, okino se traze me&ee prognoze. U zlatarama, prodaja u decendbruoko %
godisSnje prodaje, dok je u apotekama prodaju urdboe tek nesto iznad proseka. Prodavnice
kancelarijskog materijaladestitki znaju da prodaja novogodisnjih i béih cestitki ¢ini 61%

sezonske prodajeestitki, doksestitke za Dan zaljubljenitine 25%?

Da bi se dobio spectine procene, maloprodavac moze da koristi indeksainesprodaje, koji
deli prodaju po mesecima sa pr&xs@n mesénom prodajom i dobijeni kainik mnozi sa 100.
Nakon Sto se iztanaju meséni indeksi, maloprodavac moze da preldvimeséne prodaje na

osnovu predviene godisSnje prodaje.

° Jobber D. (1995principles and Practices of Marketintyjujork: McGraw Hill, str. 125



2. MARKETING U MALOPRODAJI

Termin "marketing miks" postao je popularan u man&om re&niku nakon publikacij&lanka
" The Concept of the Marketimgiks" od strane Neil H. Bordena davne 1964. godine.

Od kada je od svog kolege DZejmsa Kulitahe zanimljiv opis za menadZera marketinga
“izmiksani sastojci " (bukvalan prevod), Bordenp@ieo da koristi ovaj termin joS na svojim

predavanjima krajerdetrdesetih godina .

Takozvani sastojci u Bordenovom marketing miksyudivali su: planiranje proizvoda, prodajnu
cenu, brend, distributivne kanale, prodaju, rektamje, promocije, pakovanje proizvoda,

plasiranje proizvoda, rukovanije proizvodom i ngki@naliziranje.

Kasnije je DZzerom Mekarti grupisao ove "sastojkeektiri kategorije, koje su danas poznate kao
4 P-a marketing miksa, a one su: proizvod, prodegme, Prodaja i promaocija.

Ovacetiri P-a su parametri kojima se sluze marketingadéeri da bi ostvarili cilj. Cilj je da se
donesu odluke koje podaju centar 4P-a, tj ciljano trziSte na osnovu gerane vrednosti od
strane kupca i da generiSu pozitivhe reakcije. Bapanoderni menadzeri su proSirili marketing
miks dodavsi joS 3P-a, koja se odnose na ljymglg, procese frocess i radno, tj. fizéko
okruZzenje physical environment),a uglavnhom se koriste kod predéae sa usluznim

delatnostima?®

Opsta definicija marketing miksa bi glasila: mankgtmiks je kombinacija elemenata marketinga
koji ¢e se Kkoristiti u svrhe promocije novog proizvodasteje cetiri elementa: proizvod
(produc), prodajna cengpfice), distribucija i prodajaflace i promocija promotior). Oni¢ine

cetiri P-a marketing miksa.

Danas u savremenom marketingu postoje miSljenjge @wa definicija zastarela i predlazu nov
model: ¢etiri C-a, tako daproduct postaje customerneeds (potrebe kupaca)place postaje
conveniencgpogodnost)price se zamenjuje seostto the user(troSak za kupca) promotion

postajecommunicatior(komunikacija) **

Y Kotler, P. & Armstrong, G. (1996)rinciples of Marketindsedmo izdanje) Njujork: Prentice Hall, str. 233
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Sve ovo je viSe orijentisano ka kupcu i potrebamjack, Sto naravno ne treba zanemariti, mozda
bi samo sve elemente (koji sustinski imaju id}j smisao pa i svrhu ) jednostavno trebalo stopiti

u celine nprprice & cost to the usgcena i troSak za korisnika), itd.

MarketinSka reSenja u trgovini na malo td&se zasnivaju n#etiri osnovne kontrolne kategorije
. Proizvod
. Prodajna cena
. Distribucija i prodaja

. Promocija?

2.1. Proizvod

Termin proizvod odnosi se na stvaran opipljiv dkiproizvod, koji je predstavljen na trzistu.
Proizvod treba da bude privlaog, karakteristinog, odgovarajteg pakovanja i da ima formiranu
sliku o sebi, a sve to na osnovu zahteva o ciljamdstu. Pod pojmom "elementi proizvoda”
smatraju se kvalitet proizvoda, updugu se njegove karakteristike i magwosti sa stinim
proizvodima, veoma bitan element je ambalaza, zatimime i marka. Na primer, studenti iz
"Free world" akademije vrsili su istrazivanje lan@adavnica "Argos " u Engleskoj, na temu
marketing miks, tj kori@&nje marketing miksa za unagiganje poslovanja u okviru usluznih
delatnost. Na osnovu istrazivanja trziSta 1998., gmkazalo se da je Argos kao brend postao
dosadan i ustoglien . Zbog rd&amavajdih podataka istrazivanja, menadzment Argosa je
postavio sebi cilj, a on je bio da se moderniztguukljucuje novu brend liniju - " Zanimljiva

kupovina'- i novi loga™®

Kompanija je prosSirila asortiman proizvoda, npr020godine nudili su duplo manje proizvoda
negocetiri godine ranije, a samo u 2002. godini dodaljaS 2400 proizvoda u svojoj ponudi i
dostigli asortiman od 12000 proizvoda. Argos j&adi i korak dalje u svojoj ponudi uvade
prodajni asortiman belu tehniku i razna osigura@j@akva menadzerska strategija ih je postavila
na vodée mesto i opSte poznat brend, tako da sada pre%e st@novniStva se snabdeva u

Argosu. Menadzment kompanije misli da je najboljategija za powsanja prihoda, da ubedi

12 Jobber D. (1995rinciples and Practices of Marketiniyjujork: McGraw Hill, str. 128
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postojée kupce da kupuju viSe, nego da rade specijalnprindacenju novih kupaca. Da bi se

ovo postiglo, mora se ponuditi viSe opcij&ina kupovine.

2.2. Cena

Odredivanje cene proizvoda je veoma &za taktika. Cena proizvoda treba da bude dovoljno

visoka da pokrije troSkove proizvodnje, a opetuméa&e visoka i obeshrabri potencijalnog kupca.
Postupak pri odiivanju cene prolazi kroz Sest faZa.

1. Izbor cilja formiranja cene

2. Utvrdivanje traznje

3. Procena troskova

4. Analiza cena i ponuda konkurenata

5. Izbor metode formiranja cene i

6. lzbor kon&ne cene.

Izbor cilja formiranja cene zdada preduzée mora da zna Sta Zeli da postigne denem
proizvodom, a alternativne mognosti su: ostvarenje zarade, osvajanje novih &zggtiskivanje
konkurencije, pozicioniranje proizvoda itd. Cenayrgge strane, ima uticaj na ciljeve kao Sto su :

profit, prihod od prodaje i udeo na trzistu.

Utvr divanje traznje. Odnos izméu cene i nivoa traznje pokazuje skala traznjecinge
preduzéa meri skalu traznje. Traznja i cena swabiobrnuto proporcionalne, sto bi 2ila, ako

je cena viSa, manja je potraznja i obrnuto osiniutiagevima prestiza ( visoka moda, parfemi),
kod kojih se povéanjem cena povava i potraznja ( potro8asmatraju da w&a cena uslovljava

bolji kvalitet, a ne skuplji proizvod.

Procena troskova TroSkovi odréuju donju granicu cene. Ovim postupkom trazi semgsSkoje

¢e obezbediti pokée ukupnih troSkova distribucije, prodaje, markesimgzvesnu dobit.

14 Risti¢, M. (2008)Stratesko pozicioniranje maloprodajBeograd: CID Ekonomskog fakulteta, str. 65



Analiza cena i ponuda konkurenata. Ovim postupkamizs izvora informacija ( ponude
konkurenata, cenovnici, potencijalni kupci koji kiyp kod konkurencije, statigki bilteni,

sopstvena propagandna mreza...),dutjr okviri u kojima se moze formirati cena.

Izbor metode formiranja cena Postoji nekoliko metoda koje se &&fe primenjuju pri

formiranju cené?

«  Metod troSkovi plus sastoji se u tome da se tro$ka odrelenog proizvoda doda
pros€na marza (marza se razlikuje od proizvoda do pomlay. Nedostatak ove metode

je Sto je pasivna u odnosu na trziSte i nema miaddeh elemenata.

- Metod mape praga dobitka, sastoji se od digemja cena na osnovu ciljnog profita, ovaj
metod se uglavnhom primenjuje kod predizgavnih usluga. Na osnovu mape praga
dobitka, prikazuju ukupne troSkove i prihode kojéelaiju na razliitim nivoima

prodaje/usluga.

« Metod percipirane vrednosti, primenjuju kompanij@ sarketinSkom orijentacijom.
Marketing ima veoma bitnu ulogu. Da bi se primemilaa metoda oddivanja cena,on
mora prvo da odredi ciljno trziSte i da svojim &kbstima pozicionira proizvod u svesti
kupca, u odnosu na zahteve ciljanog trziStaduijer kvalitet, izgled, dizajn proizvoda i

odreiuje cenu.

+  Metod tekdih trziSnih cena. Ova metoda se zasniva na osnafeunacija o aktuelnim

trziSnim cenama.

«  Metod zatvorene ponude. Metoda kojom se cene fajmima bazi pretpostavljenih cena

konkurenata, a ne na troSkovima i nivoima traznje.

Izbor kon&ne cene predstavlja zavrSetak procesa dinhaja cene kao zbir svih prethodno

izvrSenih analiza i istrazivanja.

2.3 Distribucija i prodaja

Distribucija odnosno kanali prodaje se odnose naakm¢e se prodati proizvodi kupcu. Prodaja

i distribucija proizvoda kao elementi poslovanjgunitamo gde se nalazi predéeeve tamo

5 Kotler, P. & Armstrong, G. (1996)rinciples of Marketindsedmo izdanje) Njujork: Prentice Hall, str. 234



gde se nalazi potroSa Presudna odluka menadZzmenta je da Sto ispravdeetifikuje

distributivne kanale. Postoje tri glavna distribafa kanala prodaje:

Direktni marketing kanali, mogu se podeliti u thlika direktne prodaje: prodaja od vrata do
vrata, porudzZbina putem poSte i preko raznih me(igalog, teleSop, Internet...). Ovo bi bio
nulti kanal prodaje, to zdada ne postoje posrednici izdeproizvaiata i potrosaa. Obtno je
za firme koje koriste programe direktnog marketigaakterisiino raspolaganje sa tri vrste
datoteka odnosno lista:

*  Aktivne listesa sadasnjim aktuelnim kupcima,

* Promocione listekoje sadrze podatke o potrogaa koji su reagovali na ranije &te

aktivnosti firme i

* Potencijalne listenapravljene iz raznih spoljnih izvora (imenicidi®, evidencije) za svrhu

preduzimanja akcija iz programa direktnog marketing

Sa stanoviSta troSkova odrzavanja promocione $isteskuplje u poxEnju sa potencijalnim jer
njihovo kreiranje zahteva vreme, novac i rad dabibé upotrebljene u programu direktnog

marketinga.

Tri su kljuéne pretpostavke razvijanja uspesnog direktnog rtingee urgiena kompjuterizovana
baza podataka, odgovaréguizgralena sredstva povezivanja sa ciljnim segmentom §astoi
efikasan sistem distribucije. Baza podatakadema za ove svrhe (kompaktne baze), direktno
izgradivanje veza sa potroSaa kao i direktno komuniciranje usmereni su nesaa povéavanje

prodaje nego i osluskivanje reagovanja verovatathog&a.

Posrednika mreza, odnosi se na prodaju preko prodajnogljas@vaj oblik prodaje smatra se
kanalom prvog nivoa. Svako predideekoje ima svoju proizvodnju moze da napravi SGgrsiv

prodajnu mrezu ili da ima posrednika u lancu disitije,kod robe Siroke potrosnje, to je
maloprodaja, moze zaposliti svoje,d¢uili osoblje pod ugovorom o radu. Kod prodaje

industrijskih proizvoda to bi bili zastupnici, prajdi agenti, brokeri ili nezavisni prodajni tim.

Posredniki prodajni kanali, njih ¢ini mreZza nezavisnih organizacija koja prdsie

proizvode/usluge krajnjim korisnicima. Postoje Keanali sa dva ili viSe nivoa. Kanal u dva

16 Jobber D. (1995Frinciples and Practices of Marketiniyjujork: McGraw Hill, str. 131



nivoa ima dva posrednika ,a to bi na trziStu rabeké potroSnje bila veleprodaja i maloprodaja.

Kod prodaje industrijskih proizvoda bi bili induiggki distributeri, konsignacije i trgovci.

Kao Sto se i vidi , izbor distributivnog kanala veoma zavisiti od vrste proizvoda, npr. ako nam

je krajnji proizvod ugalj, menadZzment sigurna@@ezabrati nulti kanal prodaje, tj. deliti ugalj u

kofama krajnjem potroga, ve& ¢e napraviti mrezu svojih distributera.

2.4. Promocija

Cetvrti deo marketing miksa odnosi se na procesimianja kupaca o novim proizvodima. Da

bi kompanija dala do znanja kupcima o postojanjkogeproizvoda, mogu se Kkoristiti brojne

metode informisanja, a one Su:

Ekonomska propaganda, koja obuhvata najSiri oblikmocije i prezentacije.U
Stampanomobliku, oglasi u novinamatasopisima, broSurama, kalendarima itd, zatim
emitovanjenputem televizije i radija, prekimternetg li¢ni sajt ili drugi oblici veb sajta i

u vidu ubeiivanja putem komunikacije tj. dijaloga, kada se¢pro nekom proizvodu ili

usluzi u pozitivnom smislu to je najkvalitetnijidzreklamiranja.

Li¢na prodaja u smislu kontakta sa kupcima, interaki¢ moguanost pruzanja odgovora
na pitanja, usmene prezentacije gde prodavac niggenentovano da govori o proizvodu

sve to u cilju prodaje, pruzanje direktne mégusti za zakljgivanje prodaje.

Unapretenje prodaje korienjem odrdenih podsticajnih mera, npr. sedmo snizenje
cena, Sto obezldaje direktnu podrsku prodaji. Razni trgovinski saymn bilbordi,

pokloni, besplatne konsultacije itd.

TrziSni PR odnosi se na uspostavljanje komunikacopbezbdivanje dobrih odnosa sa
potroS&em, jedan od najboljih instrumenata za odrzavan@rosti proizvodu.

Ekonomski publicitet ima zadatak obezbedi inforrjeacta koje moze da postoji
interesovanje medija i adekvatan odziv medijimabsievanje medija informacijama o
dogatajima koje su vezane za proizvod i stimulisanje ijaeda objavljuju obavesStenja

koja mogu povéati prodaju odréenog proizvoda.

" Risti¢, M. (2008)Stratesko pozicioniranje maloprodajBeograd: CID Ekonomskog fakulteta, str. 67



. Direktan marketing ,se realizuje preko tri markegtinnkcije :

Marketing menadzeri se sluze bazama podataka, tmglssynom adrese iz imenika, da bi slali
reklamne materijale. Osnovni vid komunikacije sdngn trziStem se uspostavlja preko
poStanskih adresa, e-mail adresa i telefona. Raav&pncepcije direktnog marketinga i njegove
aktivnosti su napredovale ka sléohe: telemarketing, elektronska ponuda i porudzbpradaja

putem kompjuterizovanih automata, kataloska proddjgektne poste.

Pored osnovnaetiri elementa marketing miksa u usluznim delatinostbroj elemenata se
proSirio na 7 P-a marketing miksa. Dodata tri eletaesu vazni elementi marketing miksa u

marketing uslugam&®
« Ljudi ( peoplg
« Proces pruzanja uslugprécessi
- Fizicka sredina u okviru koje se usluga prughyical environmeint

"Ljudi" kao jedan od elemenata proSirenog dela retang miksa bi se kao neko nepisano pravilo
trebao primenjivati pod obavezno, jer je on uskeaveza obezhigvanje kvalitetnog kadra, za
razne vrste opismenjavanja tj. dodatnog obrazovkagha. Proizvod svega toga bi trebao da

doprinese boljem i pozrtvovanijem poslovanju kakgedinca tako i celokupne organizacije.

Proces pruzanja usluga bi ustvari &nasa glediSta kupca kao proces kupovine, ako sg ov

proces predstavi preko procesa @¢illanja u marketingu, a on se sastoji'iz :
* ldentifikacije problema,
» Definisanje kriterijuma(ciljeva ) odtivanja,
» Utvrdivanje moguih alternativa na bazi raspolozivih informacija,

* Vrednovanje alternativa u odnosu na postavljenterjume (ciljeve),

18 Kotler, P. & Armstrong, G. (199@)rinciples of Marketingsedmo izdanje) Njujork: Prentice Hall, str. 239
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3. KLJUCNI IZAZOVI U UPRAVLJANJU MALOPRODAJOM
3.1. Meréendajzing

Maloprodavci moraju imati odgovarajuasortiman proizvoda i prodavati ih na¢makoji je
konzistentan sa njihovom ukupnom strategijom. ddedajzing se sastoji od aktivnosti na
pribavljanju i¢injenju dostupnim odigenih roba i/ili usluga na mestima, u vreme, po ognau
kolicinama koje omogtavaju maloprodavcu da ostvari svoje ciljeve. Odlukmetendajzingu

mogu drastino uticati na performanse.

Filozofija maloprodajnog méendajzinga pokkee svaku odluku o proizvodu od Sta proizvoditi,
preko toga koje proizvode staviti na koju policugho obrta zaliha do cene — i joS viSe.
Maloprodavci moraju doneti odluku o Sirini asortimaau prodavnici (uzak ili Sirok) i dubini
asortimana unutar svake kategorije (dubok ili g)itaPored toga, moraju odabrati kahu
artikala unutar asortimana — visoku ili nisku, mecine robne marke ili robne marke prodavnica.
Moraju odl&iti o politici cena, kako izmi#u kategorija, tako i unutar njih. Na kraju,
maloprodavci moraju odéiti da li asortiman treba da bude stabilan u ddrem periodu ili da li

¢e biti iznendenja, popusta ili uopStavanja u asortimanu.

U izradi metendajzing filozofije, mora se utvrditi obim odgowosti zaposlenih. Da lie se te
osobe baviti svim méendajzing funkcijama, i kupovinom i prodajom robeasiuga (uklj@ujuéi
izbor, utvdivanje cena, izlaganje robe i transakcije sa patiof) ili ¢e se usredsrediti samo na
kupovnu funkciju, dokée drugi biti odgovorni za izlaganje robeine prodaje i sino? Mnoga
preduzéa smatraju da je m&ndajzing osnova njihovog uspeha, a dardajzing menadzeri
angazZovani su i na zadacima kupovine i prodaje gDmnualoprodavci smatraju da su njihovi
merendajzing menadzeri stii specijalisti koji ne treba da budu aktivni u gagoj funkciji jer
nju obavljaju drugi stréni specijalisti. Menadzeri prodavnicgesto imaju veliki uticaj na

izlaganje proizvoda, ali mali ili nikakav uticaj malihe ili promociju odréenih robnih marki®

Kod filozofije orijentisane na meéendajzing strénost metendajzing menadzZera koristi se u
prodaji, odgovornost i autoritet su jasni, zadatanadzera je da artikli budu pravilno izlozeni,
troSkovi se sniZzavaju (jer je manje specijalis&@)menadzer je blizi potrofimma preko svog

angaZovanja u prodaji. Kada su nabavka i prodajajedi, specijalizovane vestine primenjuju se

20 Roberts John (2004) The Modern Firm: organizatideaign for performance and growth - Oxford Unaitr
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na svaki zadatak, podiZe se moral zaposlenih jejuiviSe autoriteta, prodaja se ne posmatra kao
sekundarni zadatak , bolja je interakcija izimeaposlenih i potroga i razltito se nadgledaju
zaposleni u nabavci i prodaji. Svako predig&zenora da oceni koji mu format viSe odgovara s

obzirom na njegovu maloprodajnu strategiju.

Da bi iskoristili mogénosti, mnogi maloprodavci danas koriste mikro #éeadajzing i unakrsni
merkendajzing. Kod mikro meéendajzinga maloprodavac prilatfva alokaciju prostora na
policama kako bi odgovarao zahtevima kupaca i dnugpecifénostima lokalnog trzista. Wal-
Mart prilagalava prostor koji dodeljuje proizvodnim linijama azfi¢itim prodavnicama da bi
odrazio razlike u demografiji, klimatskim uslovimaaktivnostima potross. Danas je mikro

merendajzing jednostavniji jer se informacije prikagpl preko skladisSta podataka.

U unakrsnom meendajzingu maloprodavac izlaze komplementarnu robwsluge da bi
podstakao kupce na ée kupovine. To je razlog zbog kojeg prodavnicec¢ederodaju modne
detalje. Unakrsni méendajzing, stino izmeSanom meéendajzingu moZze biti neefikasan ukoliko

se ode predaleko, mada ima ogroman potencijal.

Plan metendajzinga ne moze se pravilno izraditi ukolikoenjasno definisana organizacija
nabavke i njeni procesi: ko je odgovoran za odluR&Psu njeni zadaci? Da li postoji dovoljno

autoriteta? Kako se ma&ndajzing uklapa u celokupno poslovanje?

Kod formalne organizacije nabavke, f@mdajzing (nabavka, kupovina) je posebni malopradaj
zadatak i organizovan kao posebno odeljenje. Paatréddom ovog odeljenja su funkcije
uklju¢ene u nabavku robeginjenje robe dostupnim za prodaju. Formalnu orgagija nageke
koriste véa preduzéa i ona zahteva posebne ljudske resurse. Kod nafoemorganizacije
nabavke, me&endajzing (nabavka, kupovina) nije odvojen zadatato zaposleni bave se i
merendajzingom (nabavkom) i drugim maloprodajnim zada¢ a odgovornost i autoritet nisu

uvek jasno odvojeni. Neformalne organizacijecedje koriste manje maloprodavce.

Prednosti formalne organizacije su jasna podelawalgosti i specijalizovani m&endajzeri koji
rade puno radno vreme, a nedostatak su troSkowebpog odeljenja. Prednosti neformalnog
formata su nizi troSkovi i fleksibilnost, a neddstasu manje definisane odgovornosti i manji
naglasak na planiranje nabavke. Obe strukture makdsizastupljene. Za preduze nije od

presudne vaznosti uspostavljanje formalnog odeljewg je zna&ajno da preduze prepozna



ulogu metendajzinga (nabavke) i obezbedi da odgovornosiyraidti i operativni odnosi budu

jasno definisani i sprovedeni.

Maloprodavci koji imaju viSe objekata moraju donetlluku da li¢ce imati centralizovanu ili
decentralizovanu organizaciju nabavke. U centrahpnoj organizaciji nabavke sve odluke poti

iz jedne kancelarije. Lanac, na primer, mozZe irmadim prodavnica, a da se sve odluke o nabavci
donose u sediStu predéze Kod decentralizovane organizacije nabavke odlakkupovini
donose se lokalno ili regionalno. Na primer, lamac 40 prodavnica moze dozvoliti svakom
prodajnom objektu da odabere sopstveni asortimadail podeli filjale prema geografskim
teritorjama (na primergetiri filijale po regionu) i da se onda odluke dsmou regionalnim

centrima za svaku teritoriju.

Prednosti centralizovane nabavke su integracij@ihadapora, striktna kontrola, konzistentan
imidz, bliskost top menadZmentu, podrSka zaposlepdpustu na kotinu. MogWi nedostatci su
nefleksibilnost, kaSnjenja, slab moral u lokalnimogavnicama i prekomerna jednoobraznost.
Decentralizovana nabavka ima sléel@rednosti: prilagodljivost lokalnim uslovima, brabrada
porudzbina i viSi moral zbog autonomije filjale.otencijalni nedostatci su neobjedinjeno
planiranje, nekonzistentan imidz, ogrgema kontrola, mala podrSka zaposlenih i gubitakuptap

na kolginu.

U opStoj organizaciji nabavke, jed&ovek ili nekoliko ljudi kupuju svu robu za preddee
Vlasnik male gvodare nabavlja robu za svoju prodavnicu. Kod spezgabhne organizacije,
svaki zaposleni u nabavci odgovoran je za jednedatju proizvoda. U robnim kKama, na

primer, ob&no postoji po jedan zaposleni za nabavku:eds devadjice, tinejdzere i Zené!

Opsti pristup je bolji kada je maloprodavac malkada je u pitanju nekoliko proizvoda, dok je
specijalizovan pristup bolji kada je maloprodavagliki ili posluje sa mnogo proizvoda.
Specijalizacijom se postiZze é&ee strinost, a odgovornost se bolje definiSe.duigm, u ovom

slwaju troSkovi su Vvisi i potrebno je zaposliti vigedi.
3.2. Upravljanje ljudskim resursima

Iz operativne perspektive efikasno kdéegje zaposlenih u maloprodaji je od presudnogaaa

2 www.epolitix.com, 23. januar 2012.




(1) TroSkovi rada su visoki. Za ragiie maloprodavce, plate zaposlenih ma@guiti ¢ak do

Y operativnih troSkova.
(2) Velika fluktuacija zaposlenih zigporast troSkova zaposljavanja, obuke i nadzora.

(3) LoSi radnici imaju slabe prodajne vestine, loSeopbode prema kupcima, greSe pri

transakcijama i prave druge greske.

(4) Porast produktivnosti usled tehnologije nhadmasSipgeast produktivnosti radne snage, a

neki maloprodavci i dalje su radno intenzivni.

(5) Raspored radne snagesto je izloZzen nepredignoj traznji. lako maloprodavci znaju da
treba da powaju broj zaposlenih u periodima "Spica" i da smanjej zaposlenih u
periodima kada je promet manjgsto se deSava da neki od njih i dalje imaju pesiis
premalo radnika u stajevima promene vremenskih prilika, popusta konkaie ili

promocije dobavljéa.

(6) U preduzéima koja imaju sindikate zaposlenih fleksibilnastmanja. Uslovi rada plate,
zadaci, pldanje prekovremenog rada, merenjéinaka, prava starijin radnika i

kriterijumi za promociju n&e&e su detaljno precizirani u sindikalnim ugovorirffa.
Sledee taktike mogu doprineti maksimiziranju produktigtizaposlenih:

Proces zaposljavanj&Pazljivim skeniranjem potencijalnih zaposlenile pego sto im se ponudi

posao, smanjuje se fluktuacija radnika i obézipe bolje performanse.

PredviZanje obima poslaZa svaki period, neophodno je unapred utvrdij burstu zaposlenih.
U apoteci moze raditi jedan farmaceut, jedan blikdj jedan magacioner. Od 14-17h radnim
danima i joS jedan farmaceut i blagajnik od 17-2¥n bi se izvrSilo prilagtavanje ljudima koji
kupuju posle posla). Pri izradi prognoza obima @oshoraju se uskladiti troskovi sa
verovatnéom gubitka prodaje ukoliko je za potrégdavremecekanja predugo. Kligije biti i
efikasan (troSkovno orijentisan) i efektivan (onijisan na uslugu). Mnogi maloprodavci koriste
racunarske softvere kao pohau pravljenju ovih prognoza i radnih rasporeda wakeg

zaposlenog.

22 Roberts John (2004) The Modern Firm: organizafideaign for performance and growth - Oxford Unaitr
Press,, str. 67



Standardizacija posla i unakrsni trenin§tandardizacijom poslazadaci zaposlenih na &him
pozicijama u razéitim odeljenjima, kao Sto su, na primer, blagajni@ odeljenju odes |
prehrane postaju jednoobrazni. Kodakrsnog treninga, zaposleni &e zadatke vezane za viSe
od jednog posla, na primer, zadatke blagajnikahesoskladiStu i radnika na pakovanju poklona.
Standardizacijom preduée povéava fleksibilnost zaposlenih i smanjuje broj zaposi
potrebnih u bilo kom trenutku. Ako na jednom odgljenema posla, blagajnik moze dadeea
drugo odeljenje na kome ima viSe kupaca, a prodeva@te da obradi transakcije, izlaze robu na
displeje i prima eventualne prituzbe potrEaUnakrsni trening takie smanjuje dosadu

zaposlenih.

Standardi dinaka zaposlenih Svakom radniku daju se jasni ciljevi za koje jgégovoran.
Blagajnici se ocenjuju na osnovu brzinednasti obavljenih transakcija, zaposleni u nabawci p
prihodima odeljenja, a viSi rukovodioci na osnovstvarenje prodajnih i profitnih ciljeva

preduzéa. Zaposleni su produktivniji kada rade prema dp@gtm ciljevima.

Plate Nowane nagrade, promocije i priznanja koji nagija dobre dinke doprinose motivaciji
zaposlenih. Blagajnik je motivisan da smanji greihkeliko je broj greSaka ispod nekog

utvrdenog broja transakcija.
SamousluzivanjelroSkovi se smanjuju samousluzivanjem.duiiEm:

(1) Samousluzivanje zahteva boje displeje, popularnenegomarke, Sirok asortiman i

proizvode sa jasnim karakteristikama.

(2) Smanjenjem broja zaposlenih neki kupci smatrajujedaisluga neadekvatna i nema
vezanih prodaja (kada su kupci podstaknuti da kipaatne proizvode o kojima nisu
razmi$ljalif®

Radni stazRadnici sa punim radnim vremenom koji su u preduziuze vreme produktivniji su
od onih koji rade pola radnog vremena ili onih keaji kr&e vreme za posleni u preddae Oni
¢esto znaju viSe, viSe Zele da vide uspeh pre@dzpotreban je manji nadzor nad njima,
popularni su kod potro8a, mogu se promovisati i prilagavaju se radnom okruzenju. &&e
produktivnost ovih radnika otmo nije u skladu sa njihovim &en platama

% Rayport, J.F., Jaworski, B.J. (20@&HCommerceNew York: McGraw-Hill/Irwin, str. 122



Projekti koji se zasnivaju na ugovoru stvaraju nuZmaentu prodaje poseban skup problema. Na
primer, ukoliko je marketing strategija fokusirana odréiene tipove poslova, po delatnosti,
geografskoj rasprostranjenosti ili nekom drugomtekijumu segmentacije, inicijalni problem
moze biti donoSenje odluke da di ina sve potencijalne projekte ili (i kako) odabrae koji
imaju najvéu verovatnéu da budu uspesni i profitabilni. Dragoceni resussi troSe ili
razvodnjavanju ukoliko se daju ponude ili predlszimalim Sansama za uspeh. Prvi prioritet je
analizirati trziste ili trziSne segmente (za ko smatra da su najbolji ili najprofitabilniji) i
odgovarajde potencijalne potroga. MenadzZer prodaje mora identifikovati najboljispup i
osnovu na kojoie dati ponudu za ugovor. To zahteva detaljan i reapoad koji razreSava
probleme potros@a na najefektivniji i troSkovno najefikasniji &na, a istovremeno nudi
inovativna i kreativna reSenja — Sto je tezak zaklaPriprema i prezentacija predloga je ko
od velikog zndaja i zahteva visok nivo profesionalizmadea paznjom do detalja. Pored toga, u
ekstenzivnim pregovorima u kojima&estvuje veliki broj osoba sa obe strane, posao dimma

je da koordinira i motiviSe zaposlene na pravimai u pravo vreme. ovim se ponovo naglasava
potreba za stvaranjem profitabilnih odnosa saosatem. Preduz&a koja sarduju sa svojim

potroS&ima kao delom procesadei uspesnija i profitabilnija.

3.3 Odrzavanje prodavnice

Odrzavanje prodavnicebuhvata sve aktivnosti na upravljanju §kim po objektima. Neki od
najzn&ajnijih objekata kojima treba upravljati su: ekgear— parkiraliSte, mesta ukaza i izlaza,
spoljni znakovi i displej prozori, kao i javne p8ire blizu prodavnice, na primer p&ga staze;
interijer - izlog, zidovi, pod, kontrola temperegui upotrebe energije, osvetljenje, displeji i

znakovi, tavanica.

Kvalitet odrzavanja prodavnice & na percepcije potro&a vek trajanja objekata i operativne
troSkove. Potro%h ne vole prodavnice koje deluju zapusteno ili i@ koji drugi n&in loSe

odrzavane. To ziada treba redovno menjati pregorele sijalice, @op&no kretiti povrsine.

Temeljno, redovno odrzavanje moze produziti petraghnja objekta, pre nego sto bude potrebno
investirati u nove objekte. U ¥ien objektima, oprema za grejanje, ventilaciju inkdi urelaji u

proseku traju 15 godina, fiksne police prose 13 godine, a oznake u enterijeru u proseku 8



godina. M@utim, odrZzavanje je skupo. Prése, velika prodavnica godiSnje potroSi oko 10000

USD samo na odrzavanje podova.
Neke od najzn&jnijih odluka pri odrzavanju prodavnice su:

» Kakvu odgovornost ima maloprodavac za odrzavanpyjasnjosti objekta? Na primer da
li je prema ugovoru o zakupu maloprodavac ili viesmekretnine zaduzen zasS¢enje

snega na parkingu?

« Da Ii aktivhosti na odrzavanju prodavnice treba aaave zaposleni ili posebno
angazovani stiinjaci. Da li¢e se ova odluka razlikovati prema delovima objgkia
primer, ventilacija u odnosu na pod) i prema wistuge (na primer, odrzavanje u odnosu

na popravke)?

» Kaoje popravke treba klasifikovati kao hitne &ijeve? Koliko brzo treba obaviti popravke

koje nisu hitne?

» Kolika treba da budecestalost odrzavanja prodavnice za svaki deo objglegrimer,
svakodnevnais¢enje podova u odnosu na sedna pranje izloga)? Kolik@esto treba
obavljati posebne aktivhosti u odrzavanju (na primecrtavanje parking mesta na
parkiraliStu)? Kako se odrzavanje prodavnice ragdikpo godiSnjem dobu i periodu dana

(na primer, kada je prodavnica otvorena ili zatna)@

» Koliko dugo treba koristiti postoj@ opremu pre nego Sto se nabavi nova? Koiji pldratre

slediti?

» Kakve standardedinaka treba postaviti za svaki element odrzavamaagwvnice? Da li ti

standardi adekvatno uskigju troskove sa Zeljenim nivoom odrzavahfa?

Zbog rastdih troSkova u proteklih 30 godina, upravljanje @ijem je zn&ajan faktor u
poslovanju maloprodaje. Za predtaesa posebnim potrebama, kao Sto su prehrambene
prodavnice, ovo je posebno zafo. Za efikasnije upravljanje energetskim resuasdanas

mnogi maloprodavci:

» Koriste bolju izolaciju prilikom izgradnje i renaanja prodavnice.

24 Bowersox D.i Coope, B. (2008)rategic Marketing Channel Managemejujork: McGrow-Hill, str. 124



» Pazljivo prilag@avaju temperaturu u prodavnici tokom neradnih ¢ai, klima uretaji

se smanjuju u satima kada prodavnica ne radi, aBsgramanjuje grejanje.

» Koriste kompjuterizovane sisteme za nadgledanjeoanivemperature. U nekim
maloprodajnim lancima, ovi sistendiak omoggdavaju operaterima da prilag@vaju

temperaturu, osvetljenje, grejanje i ventilacijui$e prodavnica iz jedne kancelarije.
» Zamenijuju tradicionalne sijalice visoko efikasnijalgcama i neonskim lampama.

* Instaliraju posebne ventilacione sisteme koji koligu nivoe vlaznosti u ragiitim
delovima prodavnice (na primer, tamo gde se nal@zeéderi) da bi minimizirali

kondenzaciju vlage®

Pored svakodnevnog odrzavanja i upravljanja erargijmaloprodavci donose i odluke o

renoviranju: Kolikoc¢esto je renoviranje potrebno? Koji delovi zahteva&noviranjece&e nego

drugi? Koliko ¢e biti opsezno renoviranje u bilo kom trenutku?IDé& prodavnica raditi kao
obi¢cno tokom renoviranja? Koliko se nhovca mora ostanatistranu prilikom pred#anja buddih

renoviranja? Da Ite renoviranje rezultirati u ¥em prihodu i/ili nizim operativnim troskovima?

Bezbednost prodavnice odnosi se na dva osnovnajgithezbednost zaposlenih i bezbednost
robe. Mnogi kupci i zaposleni asgu se manje bezbednim u maloprodajnim objektingone
ranije iz sledéh razloga: Neki ljudi ne Zele da kupujud&wp neki ljudi stariji od 60 godina ne
izlaze n@u; gotovo jedna polovina kupaca veruje da trznitcemisu bezbedni kao ranije;
parking je izvor nervoze za ljude kojima nije pimja da Setaju kroz slabije osvetljen prostor.

Maloprodavci koriste slede prakse da bi reSili ovo pitanje:

» Uniformisani¢uvari predstavljaju vidljivo prisustvo koje uverapatroSge i zaposlene, a
istovremeno su pretnja potencijalnim lopovima agtpSima. Neki trzni centtiak imaju i
c¢uvare na konjima. To je velika promena: "Menadzmehtog centra Zeli da manje
budemo ambasadori dobre volje i zahteva od naaaanzemo agresivniji pristup. Oni od
nas traZze da ne gledamo idgekamo suviSe dugo kada primetimo sumnjivo ponas@ge
ove godine viSe remo odnositi u odeljak izgubljenodeno zaboravljene pakete. Sa

vy,

glediSta potrosa, taj izgubljeni paket je zaista gubitak.”

e Zaposleni u civilu se koriste kao dopuna uniformisacuvarima.

% Guzalk, M. (2002)Preduzetnistvo u biznisBeogradCigoja, str. 56



* Na parkinzima se koristi bolje osvetljenje i straZa@3e patroliraju po njemu. Owuvari

nage&e rade u timovima.

* TV kamere i drugi uréaji snimaju oblasti u kojima je najviSe kupaca paslenih. 7-
Eleven ima internu kablovsku televiziju i sistemdgkedanja sa alarmom, kao i audio

sistem.

* Neki delovi prodavnice imaju posebno radno vremeirzgjdzere (krée od uohiajenog

radnog vremena prodavnice), mada je ovo kontrowetaktika.
* Smanjen je pristup pozadinskim delovima objekta, &@ je magacin.

« Depoziti u banke odnose &e%ie i to uobkajeno rade naoruzasivari. 2°

% Masi, B. (2001)MenadzmentBeograd: Univerzitet Bia Kari, str. 316



3.4 STP proces: Segmentacija, targetiranje i pozieniranje

Kada razmiSljaju o segmentaciji trziSta, menaduagiexe vizueliziju priléno jasno definisane i
stabilne grupe potro&a. Meiutim, iskustvo i praksa pokazuju da su trziSni segincesto
nejasni i dinamine strukture. Ova nejasnost i dinamika su funkpifamenljivosti potreba
potroS&a i akcija konkurenata kao i faktor u poslovhom udlenju koji na njih utiu..
Promenljivost ponaSanja kupaca &nda je mogde da se jedan kupac klasifikuje u vise od
jednog segmenta. Na primer, Zzena koja koristi pagfenoze odabirati jedan parfem za radnom
vreme, drugi parfem za dernje izlaske, a té¢ za slobodno vreme. Ona, dakle, ima portfolio
proizvoda koje koristi u razlitim prilikama. Konkurentni takée mogu varirati u ovom staju

jer potroS& moze odabrati tri ragiite konkurentske robne marke ili istu robnu markutrs ili
viSe razléitih ponuda proizvoda. Sve ovo zajeddmmi verovatn@éu da ¢e se preferencije
potroS&a ka odrdenom parfemu menjati tokom vremena (na primeta@snim dobom). Zbog
promena kod potroga i razlgitih strategija koje konkurenti koristi da bi zaddjli potrebe
potroS&a, mnoga trziSta su piho dinaména. Posledino, segmentacija i aktivhosti vezane za
nju moraju se posmatrati ako stalni proces donasedjuka, a ne kao klasifikacija u relativho
stattke i homogene grupe. Stoga, STP se definiSe kameprdonosenja upravijah odluka koji

nastoji da:

» ldentifikuje grupe ili segmente potencijalnih pdtata (pojedinaca organizacija, kupovnih
centara i tako dalje) koji Zele vrednosti od proda i usluga unutar shih grupa kao i
vrednosti izmédu grupa koje su razlite.

* Odabere jednu ili viSe grupa kao ciljni segmentg@gsirani segment) koji povoljno
reaguje na trenutnu ili potencijalnu trziSnu ponudu

» Ostvari Zeljeno pozicioniranje u mislima potencijal potroSda u tom segmentu sa

profitabilnim marketing programom

» Konstantno proverava i osvezava ova tri koraka kis® neprekidnog poslovnog

proces.

Ukoliko se STP shvati ako neprekidan proces @danja, menadzerte stéi kontrolu nad

trziStem, koja bi ih ing frustrirala zbog svoje kompleksnosti i dinamizma.

?’Roberts John (2004) The Modern Firm: organizatiafesign for performance and growth - Oxford Uniitgrs
Press, str. 98



Prvu skup odluka u STP procesu je segmentacijatérzla bi se identifikovale mognuosti za
nove ili postojée proizvode ili usluge. menadzeri moraju da odlkojece varijable koristiti za
klasifikovanje i opisivanje potencijalnih potr@ésekao i da donesu odluku o odgovaéajm broju
segmenata. Drugi skup odluka obuhvata izbor jedhogSe segment na koje se fokusirati.
Ova strateSka odluka obuhvata ocenjivanje &aitli segmenata prema kriterijumu selekcije u
cilju donoSenje odluke o podesnosti rath ciljeva. Trei skup odluka obuhvata utlivanje

kojace se médu razlkitim strategijama pozicioniranja koristiti.

Ov odluke dove& do dizajna i implementacije marketing programasezaki segment kojée

stvoriti konkurentsku prednost za prediee

Da bi se predvidele moge odluke u STP marketing procesu treba razmotritk&uru trziSta sa
viSe nivoa koja je prikazana na slici 1. Na nivoaswmvnog trziSta, moge je videti celo trziste
kao jedan entitet u kome se pretpostavlja da spavoSdi vrlo slicno po vrednosti koju stvaraju
koris¢enjem odréenog proizvoda ili po svom ponasSanju pri kupovisia primer Coca-Cola vidi
svakogcoveka kao potencijalnog kupca. Ona nastoji da ostiip sticanja najvéeg mogieg
"udela kod zednih" izmi razliitih bezalkoholnih pia preko strategije diferencijacije proizvoda
i postavljanjem svojih sokova "na dohvat ruke Zelfaravno menadzeri Coca-Cole prepoznaju
prisustvo "proizvodnih segmenata” zasnovanih n#ofaka kao Sto su bez kofeina, dijetalna i
tako dalje, méutim, oni su odldili da ne tretiraju te potroga razltito. Ove varijacije proizvoda
imaju sliénu cenu i stine marketing programe na nivou maloprodaje gdeaaaps pod robnom
markom Coca-Cola i Coke. Dakle, proizvod je difeiesm, ali ne i trziSte. Naglasak je na
marketingu Coca-Cole Sirom sveta da bi se zaddwopotrebe bilo kog kupca, a ne na
zadovoljenju potreba spedifiih kupaca. Cena, distribucija, konzistentnost zwoda i
komunikacije u cilju poboljSanja imidza robne mankali sticanja Sto &g trziSnog tea

smatraju se kritinim faktorima uspeha u marketing programu ove katijpa®

Na drugom nivou mogie je podeliti trziSte na makro segmente. To swlagii prepoznatljiva
grupisanja koja pomazu menadzerima da bolje organialokaciju resursa. Na primer, na
takozvanim B2B trzistima (preduze sa preduzem) uobtajeno je da se trziSte podeli prema
potencijalu prodaje po grani ili primeni proizvollaja ponekad odrazava Zeljenu vrednost za

potroS&e. Meiutim, ¢esto ova grupisanja prosto odraZzavaju zgodngneaza menadzere da

2 Guzalk, M. (2002)Preduzetnistvo u biznisBeogradCigoja, str. 59



podele trziSte na potradee grupe koje mogu da opsluze zaposleni u protiaydredeni kanal
distribucije. Na primer, Pitney Bowes, proida poStanske opreme stekao je konkurentsku
prednost preko segmentacije na osnovu paZzljivogder@nja modela upotrebe kod potréga
Prema réima Ketlin Sinod potpredsednik marketinga za divizipoStanskih sistema: "Mi
segmentiramo nase potré8ana osnovu tezine pisma, tezine posiljke, i tipeeme koju koriste.
Potom ih segmentiramo na osnovu toga da li kugujanajmljuju opremu. Sa ovim znanjem mi
mozemo da fokusiramo nase marketing poruke, fillagomdimo naSe prodajne taktike, taao
koje koristi se dopadaju kojim pottdma i fokusirati se na klgne donosioce odluka u
kompaniji*. Na potro&&kim trziStima, potroSa se obéno sléno definiSu u makro-segmente
prema kriterjumima kao Sto su karéhje proizvoda, (veliko, osrednje i malo i nekoiggn
demografski kriterijumi (Baby bum generacija, gega X, generacija Y), btao stanje
(neozenjen, tek vean, "puno gnezdo", "prazno gnezdo"). S ovim segmentmenadzZeri se
¢esto usredstiiju na jedan ili vise razlitih marketing programa, a u mnogim &jevim na
jedan baaian proizvod. Na primer, mu#i diskovi i kasete se prodaju preko Internetaakaga,
prodavnica muzike i knjiga, ¢eprema modelu kupovine koji potr@$azele. Jedna mutka
prodavnica u Velikoj Britanijtak se fokusirala na rep muziku za ljude starogk@r60 godina.
Istrazivanje je pokazalo da bake i deke kupuju awajziki pravac kao poklon za svoje
unwice®

Na treéem nivou, celokupno trziSte (ukfuju¢i makro segment moze se dalje podeliti na mikro
segmente na osnovu reakcije pott@Saa ponudu). Identifikacija mikro-segmentacegje zavisi

od primarnog istrazivanja trziSta u kojem se eksple mere vrednosti za potrégaukljucuju
kao osnove za segmentaciju. Za predazaje neuokiiajeno da razviju specine podbrendove
sa pazljivo definisanim pozicioniranjem da bi sed@aoljile potrebe segmenta i opazene
vrednosti. U idealnom staju pozicioniranje svake pod robne marke u skladu sp
pozicioniranjem familije robne marke€jme se uvéava vrednost svake pod robne marke za
potros&e. Na primer, raziti divizioni General Motorsa pokuSavaju da dizegqi i naprave niz
automobila da bi zadovoljili potrebe raitih tipova potros&a. Meiutim, u sl¢aju GM ove
trziSne potrebé€esto se menjaju brze nego Sto se mogu razviti astdmobili pa je kompanija

primorana da usvoji orijentaciju ka agresivnoj @jpda bi prodala zalihe.

2 Guzalk, M. (2002)Preduzetnistvo u biznisBeogradCigoja, str. 61



Na cetvrtom nivou definiSu se segmenti za svrhe targegt i pozicioniranja. U ovom pristupu
svaki potros& zauzima svoj trziSni segment sa spénifin potrebama i vrednostima koje se
moraju zadovoljiti. Naravno, segment jedne velikgamizacije vrlo jecest na trziStima B2B
trziStima, a vé neko vreme kao i segment jednoga u poslovigrahiusluga (Sivenjegiscenje,
medicinske usluge i tako dalje). Inovacija kojupedstavio Pine je da proizvodi i usluge sa
tradicionalno velikim obimom i masovnom proizvodmjose mogu prilagoditi na troskovno
efektivan néin tako da zadovolje potrebe svakog potencijalnpckuzahvaljujéi informacionoj

tehnologiji i fleksibilnoj proizvodnii.

TrziSte se moze segmentirati kéajem razltitih varijabli ili takozvanih "baza". U deliminu
listu ovih varijabli spadaju potrebe, koristi, refe problema, vrednosti, potrebe, percepcije,
situacija korigenja (novi zadatak nasuprot ponovnoj kupovini),ohiv stil, stopa kori&nja
(velika, srednja, mala) osetljivost na cenu, lopainrobnoj marki (jednoj ili viSe), kokiénje
medija, lojalnost distributera, demografski ili miografske varijable, prijedjivost na

oglasavanje.

PredloZeno je da koncept vrednosti za potfe3aude osnova segmentacije koja se prvo koristi.

Tri su osnovna razloga na kojima se zasniva ovag&pt:

Vrednost za potroga je sveobuhvatni koncept koji obuhvata veliki sidpacija izbora. Mnogi
potros&i na B2B trziStima i oni koji donose odluke zé&nle i proizvode i usluge za dotmastva

prepoznaju vezu iznde troSkova (onog Sto plaju) i koristi (onog Sto dobijaju) od kupovine.

Vrednost je koncept koji proZima sve aspekte poslgvsistema, odnosno,vrednostipge na
nivou izbora potrodm, a takde je zndajna zaclanove kanala distribucije, proizidaie i sve
druge strateSke partnere. ¢hge, razumevanje vrednosti lanca predstavlja osn@a
uspostavljanje dugotoe strateSke prednosti u poslovnom okruzenju. Lanednosti preduzea
je skup méusobno povezanih aktivhosti koje se obavljaju daséi dizajnirano, proizveo,

isporttio i podrzao proizvod ili usluga.

Elektronska trgovina postaje sve Zapmija za poslovanje, potrodadobijaju sve vée kolicine
informacija kao smernice za svoje odluke. Kako saleh traganja poboljSavaju, potrdsace
moéi da preciziraju parametre izbora kaje im doneti maksimalnu vrednost. Stoga je za
preduzéa imperativ naglasak na vrednost za pottedao osnove poslovnih i marketing odluka

ukoliko Zele da ostanu konkurentna u novom kupogjramn okruzenju.



Koncept vrednosti je u srediStu celokupnog poslgvaistema zbog toga Sto je operativan, to
jest, sposobnost daljeg definisanja koncepta vr&tino merljive komponente koje se mogu
oceniti poma@u niza istrazivékih procedura predstavlja kfjno sredstvo u trziSnim i poslovnim
analizama. Preciznije, sposobnost definisanja iemjar vrednosti na nivou pojedifrang
potroS&a moze se koristiti za podelu trziSta na segmeaojiesk zasnivaju na vrednosti za svrhe

targetiranja i pozicioniranja.
Vrednost procesa segmentacije, targetiranja i pmaianja ima sled& bitne elemente:

* Fokusiranjem na trzisSne resurse radi boljeg zagewnal potreba potroga, preduzée im

moze profitabilno ispowtiti ve¢u vrednost.

» Potrosai koji opazaju i shvataju v vrednost od odtene robe marke raz@ snaznije

preferencije ka njoj u odnosu na druge konkurenthae marke.

» Kako preduzée nastavlja da pruza vrednost svojim pdirsa, oni su sve lojalniji
robnim markama i teée da ponove kupovine i da razmene povoljna iskusavdrugim

potencijalnim potrogama.

* Snazna lojalnost robnoj marki moze dovesti do pam@ trziSnog &¢e&a i stvaranja

barijere za konkurenciju.

* Snazna lojalnost robnoj marki tal@zahteva manje marketing resursa tokom vremena za

odrZavanje trzisnogse&a. Maniji trzisnih resursa ztiaveéu profitabilnost®

Dakle, cilj ove knjige je da pruzi razumevanje sagpekata trziSne segmentacije, targetiranja i
pozicioniranja tako dase ovaj proces moze korststwaranje troSkovno efektivnijin marketing
programa. Na mnogo dima ona predstavlja skup koncepata metoda i prastkgi pomazu
menadZerima i studentima da afitkako najbolje segmentirati trziSte, a nakon gtorade kada
utvrde na koje segmente se treba targetirati $agpdienim marketing programima. STP proces
predstavljen je kao skup od 6 aktivnosti koji sezmslediti jedan za drugim ili istovremeno (uz

neke izuzetke).

U najSirem obliku problem segmentacije obuhvatai®dhnje da lice koristi od segmentacije
biti vec¢e od troskova ili ne. Na primer, 1989. godine Mdafporacija (danas deo ExxonMobila)

otkrila je da su njeni poslovi sa maloprodajom heazostali neprofitabilni. Mobil je Zeleo da

30 Bowersox D.i Coope, B. (2008)rategic Marketing Channel ManagemeNjujork: McGrow-Hill, str. 135



poboljSa svoje te&e na trziStu maloprodaje benzini razmatrao je rozitm marketing ideja
ukljucujudi i da li bi segmentacija trziSta mogla poboljggggovu marketing strategiju. Odgovor
na zngajan problem u odltivanju da li je segmentacija od koristi ili ne getouvek zahteva
obnavljanje analize segmentacije — 5to je Mobitadio. Ovo definisanje problema vodi ka dva

skupa drugih problema u odimanju: prvi je upravljaki, a drugi metodoloski.

Da bi bilo koristi od segmentacije upravi@ odluke moraju da se fokusiraju na to koju osnovu
koristiti za segmentaciju | kakée se segmenti koristiti. Segmenti sec¢abi definiSu na osnovu
potreba i vrednosti za potragajer je to najfleksibilnji pristup koji je najla&Susvojiti. 1z ove
perspektive svaka komponenta marketing programaanaa pordi odreienu vrednost

potencijalnim potrogama, kao Sto je prikazano u slédgtabeli.



Tabela 1. Komponente i vrednos*

Marketing odluke Vrednost koja se ispéuje kupcu

Sta je pozicioniranje robne marke? Prepoznavanjeneomarke i vrednost

imidZzacime se olakSava kupovina

Koji proizvod je potrebno razviti? karakteristikeopvoda kojece posebng

isporeiti koristi za potroSee

Sta je cena? Ekonomska vrednost za potroSeni novac

Koje kanale distribucije treba koristiti?  Dostuphoproizvoda za potroga uz

prihvatljivu vrednost

Sta

komuniciranju (prodajna radna snagadluka o kupovini zasnovana ha
oglaSavanje, promocije u prodajinformacijama
Internet) (poruke, mediji, budzet,

rasporedi tako dalje)

je  integrisan  pristup  |Wrednosti informacija da bi se donela

Jasnost svake odluke ili kombinacije odluka pomarzeutvidivanju tipa vrednosti koju

potencijalni potrosa traze, Sto zauzvrat pomaze u ditanju potrebne istrazivie

metodologije.

MenadZeri uoldiajeno ne Zele mnogo da se bave metodoloSkim pitanjMeiutim, u slkaju

segmentacije trzista, dizajniranje i istrazivanjetodologije imaju presudnu vezu sa koristima za

menadzere. U pitanja za koje su zainteresovani diemaspadaju:

Koje speciféne varijable treba koristiti da bi se definisaladmost i trziSte klasifikovalo

na segmente?
Koje varijable treba koristi za opisivanje ili pilifanje segmenata na drugicie?
Koliko mnogo segmenata smislediai trziSte s obzirom na svrhu ove segmentacije?

Da li segmenti treba da budu odvojeni ili im doztrala se preklapaju?

31 pordevi¢, B. (1999)MenadZmentBeograd: Savremena administracija, str. 98



* Na koji se segment fokusirati?
» Koja je verovatna reakcija segmenta na t#elimarketing programe?

» Koliko je validna rezultirajtia segmentacija i kako se rezultirgupozicioniranje i

marketing program mogu profitabilno sprovesti?

» Da li ¢e segmenti biti stabilni tokom vremena, i ukolike, koliko ¢cestoée biti potrebno

dopunjavati informacije koje su prikupljene?

* Bez obzira kakvi su odgovori na ova pitanja @ei imati veliki uticaj na kvalitet
marketing odluka. Zbog toga, menadZerima moraju jagne odluke koje moraju da

sprovedu analizom segmentacie.

Osnova (baze segmentacije) su varijable koje sisteara klasifikovanje trziSta u grupe. Idealne
baze za segmentaciju su one koje povezuju reakpguroS&a sa kljgnim varijablama
odlwivanja u preduz&l. Na primer, ukoliko problem donoSenja marketirdjuka obuhvata
n&ine za poboljSanje usluga kaje poveéati preferencije potroga i prodaje (kao Sto je to bio
slucaj na Mobilovim benzinskim stanicama) onéka n&in na koji potencijalni kupci vrednuju
komponente usluge biti z&@na osnova za njihovo klasifikovanje u segmentalido problem
odlwivanja obuhvata cenu, onda vrednost proizvoda potrebi mozZe biti znsjna osnova za

klasifikovanje potencijalnih organizacija kupaca.

U praksi, baze segmentacije &esto odabirajua priori na osnovu iskustva menadzera sa
odreienim varijablama. Ove varijable si@sto surogati potreba i vrednosti poti@saa neki

n&in, mada su te vezeesto slabe. U tiphea priori baze segmentacije spadaju:
* Demografske varijable

» Psihografske varijable (aktivnosti, interesovamasljenja stavovi, zivotni stil i tako
dalje)

» Koriséenje (veliko, srednje i malo)

* Lojalnost (jedna robna marka, visSe robnih markgama)

« Firmografski (klasifikacije grane, velha)*
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Problem sa ovim bazama segmenatcije je Sto su dibe \etini menadZera u grani i stoga
pruzaju malu ili nikakvu moginost za konkurentsku prednost preko jedinstvenogauw
potroS&e. Stoga, menadzeri moraju da potraze dublje uyvidzSne strukture.

Baze segmentacije tak® se mogu odabragtiost-hoc U ovom sldaju razltite baze segmentacije
ukljucuju se u studiju istrazivanja trziSta i nakon ppkanja podataka analiziraju se r&ik
kombinacije. Popularan izraz za ovu vrstu analeévpienje podataka", ali bi &aiji izraz bio
"kopanje podataka". Problem gast-hocpristupom je Sto (a) nemarste teorije (kao Sto su
usvajanje i difuzija inovacija) koja bi objasnilea$u sldajni odnosi i (b) ne postoji upravijki
problem (kao Sto je stvaranje lojalnih potr&@akoji bi vodio izbor varijabli segmenatcije. Malo
je verovatno da formirani segmenti¢eesluziti nekoj jasnoj svrsi. Jedan anaéti dao je svoj
komentar o vdenju podatka: "Veliki broj raspolozivih stati&ih modela stavio je matemekie
bazuke u ruke onih koji bi bili opasni sa abakusddudite skeptini prema prodavcu s

bazukom"3*

Preporduje se da se prikupljaju podaci o kittim merama vrednosti za potrégégpovezanim sa
razlicitim fazama proseca kupovine. To mogu biti karaktée proizvoda ili usluga koji definiSu
problem izbora kod kupaca. U &aju Mobilovih benzinskih stanica ove mere bi obuhiea
vrednost na hranu i usluge u prodavnici, cenu endokaciju benzinskih stanica, osvetljenost
stanice néu, raspolozivost usluga s kreditnom karticom na puuristocu toaleta, da li postoji
mehanéar na stanici i tako dalje.

¥ Masi, B. (2001)MenadzmentBeograd: Univerzitet Bia Karié , str. 345
3 www.itilpeople.com, 25. januar 2012



4. KOMPARATIVNA ANALIZA TRGOVINSKOG MENADZMENTA U  TOYS R US |
WAL MARTU

4.1. Analiza kanala marketinga kompanije Toys R Us

Toys4Us je za mnoge generacije bila i ostala zersfjava gde se mogu kupiti najlepsSe i
najzanimljivije igrake objedinjene na jednom mestu. Ovaj maloprodagmat¢ predstavija
Skolski primer uskog i dubokog asortimana, uz regukservisa potro&a u cilju smanjenja
troSkova.

4.1.1. Osnovni podaci o kompaniji Toys R Us

Osniva Toys R UsCarls Lazarus Charles Lazarusje roden iznad radnje u Vasington gde je
njegov tata popravljao i prodavao polovne bicikl®48 godine, nakon odsluzenja vojnog roka,
Lazarus je p&eo da prodaje namestaj za bebetevoj radnji, koristéi pocetni kapital od 5000
dolara. To je bilo samo dve godine nakon bebi buarizgzarus je ciljao da kao musterije ptigu
porodice vojnika koje su se vratile iz Drugog Sketsrata. Lazarus je postepen@@o da pored

namestaja proizvodi zike i igracke za beba.

Slika 1. Osnivat kompanije - Carls Lazarus®

Radnja za bicikle je u jednom trenutnu preimenavanDeciji supermarket” 1952. godine
otvorio je ‘Bebi namestaj”i “Supermarket igréke” u VasSingtonu.; pet godina kasnije on je
otvorio autlet radnju igksaka u Rokvilu, Meriland, kada se prvi put i pojaydj naziv Toys R Us

jer puno ime nikako nije moglo da stane na oglasilu radnje. Do 1965. godine Lazarus je

% www.toysrus.co.ukl0. april 2012




vodio 4 takva autleta u podiju VaSingtona, a slede godine kada su prihodi od 12 miliona,
Lazarus je prodao najprofitabilnije radnje igmia Interstate Stores Incza 7,5 miliona, ali je
nastavio da vodi posao koji je z&po. Osnovan u 1916. godiriaterstateje postao javno dobro
u 1927. Sa 46 malih robnih & u svom vlasnistvu do 1957, prihod od prodajepj@oodo skoro
same nule. Kompanija je trazila reSenje u ekspetiisenju sa autlet radnjama u Alentounu,
Pensilvanija. Do 1960 Interstate je posedovao dskodtna lanca: The White Front Storesi
juznoj Kaliforniji i “Topps”, lociran pretezno u Nmj Engleskoj*®

Interstate je preduzeo jedan agresivan, ali nesretan poduhkat je prevazilazio njihove
mogunosti i 1973-74 recesija je samo pogorSala probl€boeline 1974Interstateje proglasio
bankrotstvo.Interstateje do tada imao 5Toys “R” Us i nastavio je da otvara nove tokom
sudskog spora. Pre 197bys “R” Us je joS uvek nartivala i brojala stanje “pesSke”, ali te
godine je prevaziSla svoje narudzbine i zarad eegje@ inventar i brojnog stanja u kompaniji,
Toys “R” Us je instalirao prvi kompjuterski mejnfrejm. U godima koje dolaze, kompanija je
poboljSala svoj kompjuterski sistem u viSe navraai li odrzavala korak sa sveéua obimom

prodaje’’

Godine 1978Interstateje sazreo u jednu potpuno drdga kompaniju za razliku od one kakav
je bio u startu. Zatvorio je ili prodao sve svojgtlate, ostavio je samo 63 radnje itaka i 10
robnih kuwta. Da bi reflektovao svoj osnovnu delatnost promegei ime u Toys “R” Us sa

Lazarusom kao glavnim i izvr§nim direktordfh.

% Sura, W. (2006). Retail trade in the European binittp://epp.eurostat.cec.eu.int/cache/ITY _OFFRIBNP-
06-008/EN/KS-NP-06-008-EN.PDF, str 24, 4. mart 2012

37 Industrial relations in the retail sector. httwwhv.eiro.eurofound.eu.int/2004/07/study/tn04071Btl, str 17, 4.
mart 2012
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4.1.2. Uspon i izazovi kompanije Toys4Us

Lazarusov pristup oddéevanju cena je bio mnogo drugjp od svih njegovih konkurenata:
proizvode koji su bili najtrazenji prodavao je pajmzoj ceni bez ili sa jako malo profita.
Musterije su onda prirodno pomislile da su i ostaffroizvodima u radnji pratmo odrelene
cene i samim tim su i ostale proizvode kupovalidamo 1980. godindoys “R” Us je imao
dobru reputaciju kao prodavac velike efikasnosti1681 prodavnicom Sirom zemfgProdaja je
udvostréena do priblizno 750 miliona u fiskalnoj 1981 gadigodina u kojoj su mnogi drugi

proizvadai patili, pogotovo tokom sezone praznika.

Izgledalo je kao da nema neke ozbiljne pretnjeveaizazeniju dominaciju kompanije Toys “R”
Us na trziStu igréaka — sa svojih 12 radnji- i izvrsni direktori gasto citirani kako im je
prevashodno bitno da paisgu svoje trziSno ¢eke nego da povavaju cene, demu su i uspeli.
Tako su sa 5% u 1978. godini poaé svoje trzisni ginak na 9% u 1981°

Slede€e godine kako je Lajonel LejzLipnel Leisurg, vlasnik lanca od 98 prodavnica iga&ka,
objavio bankrot, Toys “R” Us je objavio formiranje novog odeljenja koje bi pavdlo
brendiranu od& za decu po diskontnoj ceni. Obzirom da je tokarhilbuma kompanija e
bila upoznata sa voljom i Zeljom roditelja da péagare na svoju decu odilusu da otvore dve
probne prodavnice pod nazivom Kids “R” Us na pd@fruNjujorka 1983. godine, na 15.000
kvadratnih metara veselo dekorisanih radnji saoigiGama i jasno obeleZenim odeljen;jirfi4Dd
prvog dana svoga otvaranja Kids “R” Us je predgéavbzbiljnu pretnju vlasnicima robnih &ai i

specijalizovanih radniji po njihov opstanak.

Ipak, nije sve bilo tako sjajno #éds “R” Us. Tokom 1980-tih tradicionalne robnedeaui detje
radnje su se Zalile proiziiacima brandirane ode jer su svoju robu prodavala po znatno nizoj
ceni autlet radnjama; to novonastalo rivalstvorsg “R” Us je kasnije samo povalo ulog.*
1983. godine, samo nekoliko meseci nakon otvaram@e prve dve radnjeKids “R” Us je
podneo tuzbu protiv Federalnih robnih¢kulnc. Federal Department Stores Ipd DZeneral

Mils Inc. (General Mills Inc) zbog ugrdivanja u cenu njihovih proizvoda.
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Kids “R” Us je uspesno implementirao mnogaela Toys “R” Us, kao Sto je prodavanje robe
po diskontnim cenama, strogu proveru inventarapkina na veliko, otvaranje radnji u trznim
centrima sa niskom cenom zakupa. 1983 kompanijaa@masila ¢ekivanu prodaju od 1
milijardu dolara, sa prodajom od 1,3 milijarde dalaSledéa godina je bila puna “prvih” za
Toys “R” Us; po¢evsi sa prvim pojavljivanje na neamiom trziStu 1984, kada su se otvorile 4
Toys “R” Us radnje u Kanadi i jedna u Singapuru; joS dve rad#igls “R” Us u Nju Dzersiju;
kao i mogunost stalno zaposlenim da poseduju akcija firmezakas je to kasnije objasnio
jednomc¢asopisu da plate same po sebi nisu bile dovoljnig da zaposleni oéali kao da imaju

uce&e u uspehu firme'
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Slika 2. Tipi¢an prodajni objekt Toys R Us™

Do prolg&a 1985. bilo je 10 radnKids “R” US u Njujorku i Nju DZersiju, sa joS dodatnih 15
koje su planirane da budu otvorene do kraja tergndi4Toy “R” Us radnje koje su otvorene u
Velikoj Britaniji. Rane 1986. godine jed&asopis je navedoys “R” Us kao jednu od najboljih

nacionalnih kompanija i pohvalio Lazarusa $to jeassda razvije izuzetan menadzerski tim.

Carls Lazarus je verovao da jgeie na trzistu glavni prioritet firme&ak je bio spreman da snizi
cene po cenu profita. S@m, profit nije mnogo “ispastao” jer j€oys “R” Us imao visoko

kompjuterizovani sistem prodaje. Do januara 1988y “R” Us je imao 233 radnje Sirom SAD,
13 internacionalnih radnji, 23 outlefdds “R” Us i 4 tradicionalne robne ke. Stavise, prerasli

su u nacionalni lanac prodavnica. Kompanija se ¥tstro borila protiv konkurencije koje su

3 www.toysrus.com10. april 2012
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ubacivali vé svuda prepoznatljivo “R” u sve svoje nazifets “R” Us, Lamp “R” Us, samo su

neke od kompanija koje jBoys “R” Us tuZio zbog zloupotrebe imer&.

Tokom leta 198G oys “R” Usi Montgomeri Ward su objavili udruzenje “snagaGaitersburgu,
Meriland, te jeseni. Svaka radnja je poslovala vispa jedna od druge ali su delile ulazna vrata i
zajedntki natpis. Ovakva vrsta dogovora je bila dobra e strane, toliko da je za vreme

Bozi¢a, prodaja daleko premasilaekivanja mnogih ekonomskih analara.

Cak i kada je prodaja opadalBoys “R” Usje uspevao da uspe3no posluje. Kompanija je 1987.
na iznendenje maloprodajne industrije objavila é& po cenu zarade smanijiti poreske stope na
svoje proizvode. Druga dva velika maloprodavca Watt i Target su sledili ovaj primer. Ove
godine internacionalno odeljenje@ys “R” Us je dobro poslovalo, te je stoga kompanija otvorila
joS 4 radnje u Nent&oj. lako su planirali da otvore joS radnjipys “R” Us su bili zabrinuti
zbog lokalne konkurencij&teiffand Maerklin, dva vodéa proizvalata igra&aka koji su izabrali

da ne posluju s@oys “R” Us iz poStovanja prema dortien proizvaiatima, tako da se njihovi

proizvodi nisu mogli né na rafovima radnjiroys “R” Us.*’

Od samog ptetka, prekookeanske radnje su po izgledielina one u SAD. V@na su bile
snabdevene prepoznatljivifioys “R” Us proizvodima koji su se mogli tau radnjama Sirom

SAD, oko 80%, dok je preostalih 20% proizvoda pradgalo tipican lokalni asortiman igtaka.

Do januara 1988. kompanija je posedovala 313 pmidavigr&aka u SAD, 74Kids “R” Us
autleta 1 37 internacionalnih radnji. U toku sui bilplanovi da se otvore radnje u ltaliji i
Francuskoj, u avgustu Lazarus je izjavioWall Street Journatla mu je cilj da proda polovinu
od igrataka prodatih u SAD. Dok je to mnogima zalo preambiciozno, rezultati su pokazivali
da je on na putu ostvarenja svog cifak ni dva najbliza konkurent®eciji svet Inc. (Child
World Inc.) sa 152 iLajonel (Lionel) sa 78 radnji, koji su nudili glkn program u jednako
zanimljivim zdanjima nisu mogli da se izjedeasa uspehom originalnog koncepta népee

supermarketa za prodaju igka, Toys “R” Us.

Jos jedna od stvari koja Jeoys “R” Us izdvajala od konkurencije, jeste smisao za hunaosvoj
ratun i industriju igrgaka. Tako je 1987 u jednom dnevnom listu objaviaip koji prikazuje
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brani par kako se via iz kupovine iZToys “R” Us a ispod je stajao natpis “Broke “R” U8”
Zaposleni u kompaniji su bili oduSevljeni stripona dja je véina ok&ila na zid svojih

kancelarija*®

Uspehu kompanije doprineli su mnogi faktori, iztneostalog da prepozna trend i da najnovije
proizvode plasira prva po najnizoj ceni. Tako je.p@dinoToys “R” Us uspeo da dobije koliko

god mu je trebalo Nitendo igrica dok to ostali nisshiu mogunosti.

U jesen, 1988 god. Toys “R” Us se otarasila poggineze sdnterstateovim prodavnicama
prodavsi preostale prodavnice u Albaniju, NjujorkuFlintu, Micigen, menadZzmentu ovih
regiona. Prodaja u okviru kompanije je dostiglafgotasa 4 milijarde dolara 1988. a do jeseni
sledée godine Toy “R” Us su se uotile sa McDonald Ltd. (Japan) da otvore nekoliko
prodavnica igréaka u Japantf. To je zngilo da Toys “R” Us ima 80%de&a u ovom rizhom
poduhvatu a Mc Donald 20%, uz ma@gost da otvaraju restorane u okviru prodavnicecaka.
Tokom praznine sezone 1989. je lansirdBeoffry’s fun clubKlub, ¢ija je zamisao bila da se
omogui pristup kompaniji u domove potrasg je vise nego udvosthiw broj svojih poklonika i
premasio ¢ekivane brojke. Ukupna prodaja za datu godinu i¢age 4.7 milijardi dolara sa
uce&em od 25% od ukupnog maloprodajnog trSiSta SADaliaz je izjavio z&asopisForbesda
¢ak i u tako dobro organizovanoj kompaniji kao galpys “R” Us uvek ima mesta za inovacije

kako bi se unapredilo smanjenje operativnih tro8kdv

Medutim, kao sto svaka ruza ima trn, tako je i Toys UR naiSla na poteSke paetkom 1990-
ih. Prvo su naisli problemi sa Consumer ProducetyaCommision. U prolee 1990, kompanije
je morala da powte iz prodaje 38 hiljada “Press and roif’igrataka — brodovegiji delovi u
slwéaju da se polome mogu da izazovu guSenje kod mede.dNekoliko meseci kasnije,
pravosde je tuzilo za prodaju opasnih igeka sedam distributera, the kojima je bio i Toys
“R” Us. Ipak, Toys “R” Us su se na sudu branili kakna je bezbednosni zapisnik izvanredan i

optuzbe su odiz@ne>

“8 Slobodan prevod sa engleskog jezika “ Bez dinama‘s
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Do kraja 1990. godine, kompanija je imala novi misttivni centar u Rialtu, Kalifornija, koji je
ostvario profit od 40 miliona dolara i imao 45% prda od drugih veleprodavnica a zauzimao
je za 1/3 manje prostora. Kompanija je zavrSilaigoastvarivsi prodaju od 5,5 miliona dolara i

neto zaradu od 236 miliona dolara.

4.1.3. Razvoj u inostranstvu i stvarenje BabiessR U

Tokom nekoliko narednih godina Toys “R” Us je nagtada se Siri munjevitom brzinom,
narcito u inostranstvu. Kompanija koja je nekada delavwanekoliko zemalja sveta, danas ima
svoje prodavnice Sirom planete, u Hong Kongu, leraelolandiji, Portugalu, Skandinaviji,
Svedskoj, Turskoj dok je najée koncentracija bila u Australiji, Kanadi, FrancogkNemakoj,
Japanu, Spaniji i Velikoj Britaniji. Kao poslediaavog Sirenja su i godidnji rezultati koje
kompanija ostvaruje: fiskalne 1992. prodaja je idtest7,2 milijarde dolara, 1993. godine 7,9
milijardi dolara i zn&ajan skok 1994. godine od 8,7 milijardi dolara. &k je porasla sa 438
miliona dolara u 1992. godini na 532 miliona dolar2994. godint? Pasetkom 1994. godine je
takade do3lo je do promene viagke struktureCarls Lazarus, dugogodidnji predsednik i izvrdni
direktor je predao vlast Majkl Goldstejnii{chaele Goldsteip potpredsedniku kompanije i
Robertu NakasonuRpbertNakasongpretasnjem predsedniku globalnih prodavrita.

U 1995. godini prodaja je ponovo porasla, ali zargd zndajno opala kao posledica
restrukturiranja troskova i velikin planova za blibudénost. Da bi ostvarila ove planove,
kompanija je krenula u realizaciju nekoliko ambandh programa. Na prvom mestu je bila
rekonstrukcija koja podrazumeva aerodingni rast proizvoda do 20%, zatvaranje 25
prodavnica sa nezadovoljavéijm performansama i konsolidacijom nekoliko disttilnih

centara i administrativnih ustanova, kako u zetako i u inostranstvu. Kao dodatak je otvaranje
novih Kids “R” Us prodavnica. DebBabies “R” Usi predstavljanje “Koncepta 2000” za nove i

renovirane Toys “R” Us prodavnice sve u cilju pmjzakompletnog doZivljaja za decu.

Prve tri Babies “R” Us prodavnice su otvorene 19$&dine uz planiranih dodatnih sedam, koje
bi se otvorile do kraja godine. Kao i ostale Toy B prodavnice i Babies “R” Us su kompletno

opremljene od&om, namesStajem, opremom i hranom za bebe. U istoeprva “Koncept 2000”
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prodavnica jedna od 12 najavljenih za datu godenatyorena u junu. Kompanija je predstavila
po prvi put eksperimentalnu prodavnicu (super sforerva tzvToys “R” Us Deciji svet (Kids
World ) je otvorena 1996. godine u blizini predstavraSkompanije u Nju Dzersiju, koja je
predstavljala kombinaciju Kids “R” Us i Babaies “RJs uz mnoStvo najboljih i najnovijih
igrataka. Ove prodavnice su zamiSljene da wdju restoran brze hrane,prodavnicu slatkisa,

frizerski salon, prostorije za zabaveak ako je mogée ringispile®

4.1.4. Borba sa konkurencijom: od 1998 do ranih@®@Q

UspeSno lansiranjBabies “R” Us je neutralizovano brojnim problemima koji su zawst
uspeSnu putanju kojom je kompanija krenula. Toko@90tih, kompanija je suena sa
konstantno rastwm konkurencijom, kao Sto stargeti Wal- Mart Wal-Mart je dugo godina
izbegavao sektor prodaje igka, ali 1990. godine je krenuo sa snabdevanjem admijim
igratkama i koristio ih kao predmet koji se prodaje miskkenama kako bi privukao musterije.
Target je krenuo istim putem. Take diskontni lanac Kostko (Costco) gem je da dodaje
igracke u svoj Sirok asortiman i da ih prodaje po nizdemama. U isto vreme, Toys “R” Us se
suatava sa novim vidom konkurencije u formi manjih Kanprodaje igréaka specijalizovanih

za prodaju tzv. édutainmerit’ proizvoda.

Kao dodatak, ovakvi specijalizovani prodavci, kaom sulmaginarium, Noodle Kidoodlaudili

su kupcima odtian korisnéki servis i prijatniji ambijent. Toys “R” Us je bina loSem glasu zbog
svog loSeg koriskkog servisa jer je bio u poziciji da zapostavi ogapekt svog biznisa duze
vreme jer su njegovi potro§amogli da prondu igratke koje su Zeleli po pristupaim cenama.
Medutim, u periodu od sredine do kasnih 1990-ih, gatfiosu bili u poziciji da biraju izmdu
velikog broja konkurenata (ukiujuéi i rastwi broj on-line prodavnica igeaka) od kojih su
mnogi nudili bolje usluge i nize cene. RezultathodeSavanja je bilo konstantno opadanje u
trziSnom @esu kompanije na trziStu SAD. Ovaj tren u opadanjoecge uticao na pad profita

kompanije®
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Patetkom 1998. godine ¥@a inicijativa, izuzevsBabies “R” Us se pokazala neuspesnim. Do
tog perioda samo 15%oys “R” Us prodavnica je renovirano u “Koncept 2000” forrnstd nije
dovelo do porasta prodaje koja je biléekivana.Kids World prodavnice pokazale su se kao

preveliki troSak i nisu ostvarile planiranu prodajaj koncept je ubrzo napusten.

Takaode doSlo je do promene u menadZzmentu. Nakasonesfagavrsni direktor a Lazarus je
ostao u izvrSnom bordu direktora kao penzionigtan. Pod Nakasonovim dstvom, kompanija

je ubrzo dozivela svoj najée preporod u istoriji. Septembara 1998. kompangangjavila
restrukturiranje koje je podrazumevalo zatvaranj@ prodavnica, koje nisu ostvarile
zadovoljavajde rezultate, 9 u SAD, a ostalo uglavhom u Néopi Francuskoj i redukciju
radne snage od 2,6% Kompanija je takde paela sa testiranjem novog tipa prodavnica pod
svojim imenom koje su podrazumevale 3 bitne karadttke:

* Naklonjenost kupcu,
* Niski troskovi,
« Koncept sa dugotmom vizijom®°

Kompanija se ukljtuje 1998. u on-line prodaju, lansirgjuoysrus.comweb stranicu i prvi put
uvodi kataloSku prodaju.

Godine 1999. kompanija je potroSila 43 miliona dalaa kupovinu Imaginarium Toy Centers
Inc. specijalizovanog maloprodavca fokusiranog nadaju edukativnih igrsaka sa 41
prodavnicom u 13 drzava. Ovaj dogovor je omaguloys “R” Us vée trziSno dege, Sto je
dalje doprinelo brzom rastu profita. Samo nekolilama nakon ovog “spajanja” Nakasone je bio
primoran da da ostavku zbog sukoba sa bordom dnakhargito sa svojim prethodnicima. Tu
nije kraj loSim vestima za Toys “R” Us jer je Walak proglasen za vodeg maloprodavca

igrataka u SAD za datu godirfd.

U pokuSaju da preokrene situaciju u kojoj se komjpamasla na scenu stufpzon Ejler (John
Eyler) koji je januara 2000. godine proglasen zadpednika i izvrSnog direktora. Do getka
2001. godine 165 prodavnica je preiewo i p@etni napori su rezultirali po¢anjem prodaje.

Godinu dana kasnije 433 prodavnice su préemg po novom konceptu, nazvaiission
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possibl&. U isto vreme nove “kombinovane prodavnice” su wresl— inicijalnoToys “R” Us
autleti sa selektovanim asortimandfids “R” Us proizvoda. Ejler je zageo saradnju sa
proizvadacima igraaka da bi osigurao viSe ekskluzivnih proizvoda micp svoje kompanije.
Prodaja ekskluzivnih proizvoda je porasla sa 5%l2% u ukupnim prihodima da bi dostigla
20% u 2002. godirfi®

U novembru 2001. godindoys “R” Us je otvorila svoje internacionalno predstavnistvo -
prodavnicu na Tajms skveru (Times Square, New Yd@kp trospratnica se prostirala na 110000
kvadratnih stopa sa gomilom propratnih asortimammedu ostalog i velikim ringiSpilom.
Kompanija je zapg&ela reklamnu kampanju u kojoj je glavni junak birafa Dzefri,

dugogodisnja maskota ove kompanije.

Slika 3. Maskota kompanije Toys “R” US- Geoffry**

Krajem 2002. godine kompanija je otvorila novi ippdavnice koja je bila namenjena manjim
trziStima gde kompanija nije poslovala. Ove prodeemose naziv Geoffry po imenu maskote i
bile su hibridni kombinacija Toys “R” Us, Kids “RJs, Babaies “R” Us.

4.1.5. Klju uspeha kompanije Toys R Us: Inovativnost planatzsana

Toys4Us je Kklasian inovativni maloprodavac koji ima veliku mdgost — razhitost
(distinktivnost, jer je jedan od dva lidera nagta) i veliki rizik — da pogresSno turigootros&e i
dace se "zatrpati velikim zalihama". Ocenom svakodaddora u tabeli 2 i pripremom detaljnog

%2 prevod sa engleskog jezika: M@gumisija.
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plana za me&endajzing novih roba i usluga, Toys4Us bolje konsbguwnosti i smanijituje rizike.

Kompanije poput Toys R Us shvataju inovativhostraaazbiljno.



Tabela 2. Faktori koje treba imati na umu prilikom planiranja inovativnosti robe®

Faktor

Zn&aj za planiranje

Ciljno trziste (a)
Potencijal rasta

robe/usluge

Modni trendovi

Imidz

maloprodavca
Konkurencija

Segmenti potroga

Responsivnost

Iznos investicija

Profitabilnost

Rizik

Ograntenja u
odlwivanju
Opadajéda
roba/usluga

Oceniti da li je ciljno trziStenzervativno ili inovativho

Razmotriti svaku novu ponudu na osnovu brzine jaice prodaje,
maksimalnog prodajnog potencijala po periodu i dezivotnog ciklusa

prodaje
Shvatiti vertikalne i horizontalneodne trendove ukoliko je to moég!

Prodavati robu/usluge koji osnazuju imidz komparya/o inovativnosti

treba da bude u skladu sa tim imidZzom.
Predvoditi ili slediti konkurencijuizboru novih roba/usluga

Segmentirati potro&a del&i robu na izlaganje renomiranih proizvoda i

izlaganje novih proizvoda
Dati nove ponude kada to trazi ciijpigte

Razmotriti sve mogpiinvesticije za svaku robu/uslugu: troskove
proizvoda, nova oprema i dodatni radnici (ili dodatening postojéh

zaposlenih)
Oceniti potencijal za profit svakeve ponude

Biti svestan mogtnosti narusavanja imidza maloprodavaca, investikcion

troSkova i oportunitetnih troSkova

Ograntiti franSizere i filijale u lancu u nabavci odienih artikala

Obrisati stariju robu/usluge, ako je prodaja ighofit suviSe nizak

Maloprodavci treba da ocene potencijal rasta z&iswavi proizvod ili uslugu koje nude: koliko

brzo ¢e novi proizvod ili usluga generisati prodaju? Kelisu najvée prodaje (vrednosno i
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kvantitativno) koje se mogu do&tiu jednoj sezoni ili godini? U kojem periode proizvod ili
usluga generisati prodaju? Jedan odim@za cenu ovog potencijala je zivotni ciklus praida
koji pokazuje odréeno ponasSanje proizvoda ili usluge tokom njegovivgta. Osnovni ciklus

sastoji se od faza uglenja, rasta, zrelosti i opadanja.

Tokom uvalenja, maloprodavac treba da predvidi ogfano ciljno trziste. Proizvod ili uslugee

se verovatno ispotwvati u jednoj osnovnoj verziji. Proizde¢ (dobavlj@) moze ograriti
distribuciju na "bolje" prodavnice". Ipak, novi pzeodi Siroke potroSnje kao Sto su hrana i
proizvodi za doménstvo nageXe se masovno distribuiraju. Artikli koji se ugatku selektivno
distribuiraju teZze da imaju visoku cenu. Masovnstribbuirani proizvodi oliino imaju niZze cene
da bi se podstaklo njihovo brze prihvatanje odn&rpotros&. Promociju u p&etku mora da
objasnjava, da informise kupca. U ovoj fazi, brajgutih dobavlj&a je vrlo mali®®

Kako inovatori budu kupovali novi proizvod i prepdivali ga svojim prijateljima, prodaja brzo
raste i proizvodi ulaze u fazu rasta. Ciljno trZi6buhvata potroga se prossim prinodom koji

su inovativniji od proseka. Asortiman se proSirkg® i broj maloprodavaca koji nudi proizvod.
Snizavanje cene nije Sire rasprostranjeno, ali koerktni maloprodavci nude niz cena i usluga
potroS&ima. Promocija se zasniva nha dlv@nju i usmerena je na priwlenje kupaca na osnovu

dostupnosti i usluge. Sve je viSe dobasdja

U fazi zrelosti prodaja dostize svoj maksimum, p&gn je najvéi deo ciljnog trziSta, a kupci
biraju iz vrlo Siroke ponude proizvoda. Sve vrstaloprodavaca (od diskonta pa nadalje) nude
proizvode u nekom obliku. Prestizni maloprodavaglagavaju robne marke i servis potriiga
dok ostali koriste aktivhu cenovnu konkurenciju. n@ese svec¢eXe navodi u reklama,

konkurencija je intenzivna.

Faza opadanja nosi sa sobom smanjivanje trziStay(zastarelosti proizvoda, novijih supstituta i
jednolicnosti) i manje profitne marze. Ciljno trziSte mqgostati potros&a sa najnizim prihodom

i oklevala. Neki maloprodavci smanjuju asortimammugl napusStaju taj proizvod. Dok
maloprodavci joS uvek nude taj artikal promocijassganjuje i svodi na cenu. Dobavkaje sve

manje.

Mnogi maloprodavci posveju suvisSe veliku paznju dodavanju novih proizvodagedovoljno

paznje odldgivanju da li napustiti postoje proizvode. Ipak, zbog ogr&enih resursa i prostora
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na polici, neke proizvode treba izbaciti kada segddodaju. Umesto intuitivnog izbacivanja

proizvoda maloprodavac treba da koristi struktméramernicé’

* Odabrati artikle za mogu eliminaciju na osnovu opadé&gi prodaje, cena i profita,

kao i pojave supstituta.
» Prikupiti i analizirati detaljne finansijske i dregpodatke o tim artiklima.

* Razmotriti strategije neizbacivanja kao Sto suarahje troskova, izmena promocije,

prilagoiavanje cena i saradnja sa drugim maloprodavcima.

* Nakon donoSenja odluke o izbacivanju, ne sme seraarnti vreme i rezervni delovi,

servisiranje, zalihe i traznja za njima.

Ponekad, naizgled zastareo proizvod ili usluga meguoziveti. Inovativni maloprodavac
prepoznaje potencijal u ovoj oblasti i postupa stwotbme. Direktni marketari snazno promovisu

najvete hitove muaziara i/ili kompilacije viSe umetnika.

Maloprodavci odée moraju poznavati modne trendove. Vertikalni tresedjavlja kada modu
prvu prihvate potroga sa ve&im primanjima, zatim se njena osnovna forma mepje,nego Sto
se proda Sirokom krugu potr@sa Model prolazi kroz tri faze: distinktivnu — oirglini dizajn,
prodavnice renomiranih dizajnera, izrada po porudzbdeu nose samo potrodasa visokim
primanjima; oponaSanje— izmena prvobitnog dizapwje prodavnice, nosi ga srednja klasa i
ekonomsko oponaSanje — jednostavne kopije, diskomirodavnice, masovna proizvodnja,

masovno trziste.
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4.2. Analiza poslovanja kompanije Wal MArt

U danasnjem svetu teSko da je magua&i bolji sinonim za jednu oblast nego Sto su Wal-tMar
maloprodaja. U ovom trenutku Wal-Mart je sam po isaistitucija, primer kako se
inovativnogu, upravljanjem troskovima i stalnim fokusom narpbe kupaca moze napredovati.

Danasnji Wal-Mart je maloprodavac koji se ubrzarblgava konceptu od igle do lokomotive.

4.2.1. Osnovni podaci o Wal-Martu

Patetkom 60-ih godina gotovo sve trziSno razvijene Igersu zadesile velike organizacione i
strukturne promene koje su za posledicu imale snaitdenzivan razvoj trgovine kao delatnost.
Vlade pojedinih zemalja su donosile dosta liberaltekone koji su pogodovali razvoju

trgovinskih preduzéa, a posebno onih u sferi maloprodaje.

Slika 4. Logo Wal-Marta kaoiji isti &e filozofiju kompanije®®

WAL*MART

ALWAYS LODW PRICGES

Walmart «com

Dotadasnji zakoni su uglavnhom putem cenovne pelitik velikoj meri Stitili mala i nezavisna
trgovinska preduz& Sto nije iSlo u prilog velikim maloprodajnim koargjama. Takva situacija
je izuzetno pogodovala proiz#gatima. Maloprodajne kompanije bi prodavale ono Sto bi
proizvadaci nudili i prema tome, vrSila se specijalizacija @dreienu kategoriju proizvoda koja
bi se kasnije nudila potroSaa. Jednom Kgu, trziste je bilo proizvodno orijentisano. kM&im,
donoSenjem novih, liberalnih zakona, stvorila segudnost za pravu revoluciju maloprodaje.
Preduzéa su pdela da se udruzuju, da velike kompanije pod svdjglj@ primaju manja
preduzéa Sto je dovelo do smanjenja broja predazez istovremeni rast prodajnih povrsina.

% www.walmartstores.con2. mart 2012.




Drugim retima doslo je do koncentracije maloprodé&jme je postavljen temelj razvoja moderne

trgovine, a jedna od njenih osnovnih karakterisjékinternacionalizacija maloproddje.

U danasSnjem biznisu postoje velike kompanije, j@ev— i, na kraju, Wal-Mart, naj¢a
korporacija i privatni poslodavac u Americi. SemItda je osnovao svoj lanac Wal-Mart
prodavnica pre 40 godina i uspeo da ga pretvonneréku pricu o uspehu. U sustini gg o
uspehu Wal-Marta je - musterija, osoba za kojuge ¥olton tvrdio da je ,Sef’. Kada je otvorio
svoju prvu prodavnicu u drzavi Arkanzas 1962, Violje imao jednostavan plan - zadovoljiti
kupce prijateljskim ponaSanjem osoblja i raznovésanartikala po najnizim mogim cenama.

Filozofija Sema Voltona je bila - poStovanje preko@cima - musterija je uvek na prvom mestu.
70

Ta formula je postala model za poslovni uspeh Watil Kada je Sem Volton umro 1992, ime
Wal-Mart bilo je poznato Sirom Amerike i u osam gitu zemalja. Wal-Mart danas zapoSljava
preko milion 600 hiljada radnika. Uspehu kompanig®mma je doprineo inovativan duh njenog
osniva&a. On je prosto uneo mnoge novine u trgovinu naaljih se pre njega niko nije setio.
Jedna od stvari koju je Wal-Mart pruzio bila jestamoze kupiti takote sve na jednom mestu.
Wal-Mart je izgradio ogromne prodavnice gde su kupogli da nasSu sve od ot do hrane -
sve pod istim krovom. Amerikanci nisu Zeleli dalabe, na primer, sedam raalih prodavnica
da bi kupili tri artikla — na primer majicu, gré& i papir. Ako se to sve moze aé¢ha istoj

prodavnici time se svakako Stedi na vremenu, a t@ja cene su nize.

Fenomen Wal-Mart je obelezio funkcionisanje kanadarketinga u Sjedinjenim Amekim
Drzavama, ali i dobrom delu svetske ekonomije vékazetno visoke stope rasta su omaigu
Wal-Martu da krajem devedesetih godina postane pma#éoprodajna kompanija koja je usla
mediu vodeih deset kompanija u svetu po visini obima promea,bi 2001. postala najiee

svetska kompanija po obimu prodéfe.

Rast prometa koji je Wal-Mart doveo na véeanesto na svetskoj listi nagilbe kompanija je bio

visoko profitabilan. U periodu od 1995. do 2004rpet je porastao za 227%, dok je profit posle

% Spielhofer, T. & Sims, D. (2004). Modern appreesiaips in the retail sector: Stresses, strainsapgort.
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poreza u istom periodu porastao za 238%inamitan rast prometa i profita je omagun nizom

kvalitetnih strateskih odluka.

Wal-Mart ima velik uticaj na ostal&lanove kanala marketinga. Dobavlj&oji su u sistemu
Wal-Marta imaju izvanredan kanal za prodaju sv@jioizvoda i mogu da ostvare zagan
promet ukoliko se njihovi proizvodi pokazu kao zadigavajwi. Wal-Mart je dobar za male
proizvaiace jer ne zahteva i ne prihvata ddaje naknada za mesto u prodajnom asortimanu koje
velika ve&ina ostalih maloprodavaca zahteva. Wal-Mart jerjediainteresovan da dobije najnize
cene. Time se omogava lokalnim proizvdatima da wdu u veliki sistem i plasiraju svoje

proizvode.

4.2.2. Uspon iizazovi Wal-Marta

Wal-Mart se nada dée do kraja 2007. godine izgraditi joS 250 superirigpgentaratime bi se
njihov ukupan broj popeo na hiljadu 900. U prosekial-Martove prodavnice svakog meseca
pose€uje 4 miliona kupaca. ProSle godine zarada Wal-Maet iznosila preko 250 milijardi
dolara’® Da bi odrzao taj nivo biznisa Wal-Mart iznova uregpje informacionu tehnologiju.
Informacije o svim proizvodima, koji se skeniraja blagajnama Wal-Marta, pohranjuje se u
centralnoj banci podataka $to oméaua kompaniji da prati $ta musterije kupuju i kadak su i

kolica nosioci malih IT reSenja.

U skladu sa tim, Wal-Mart nabavlja svoju robu. mmh@cije o tome Sta se trazi na trzistu,
omoguavaju Wal-Martu da optimalizuje prodaju. PosSto jelWlart najvéa kompanija po
obimu poslovanja on ima izuzetno veliku kupovnuémonoze da diktira proizwiatima vrste i

koli¢ine proizvoda koje su mu potrebne.

Wal-Mart je stvorio veoma efikasan lanac snabdeyakgji je ujedno veoma ekonotan. Posto
su tako vaZzan akter mogu da postavljaju usloveving&im firmama na veliko i da ih nateraju da

spuste svoje cene.

Posto kontroliSe cenu proizvoda, Wal-Mart je u gtasta ponudi kupcima svoje svakodnevne
niske cene koje su u proseku 20 do 30 odsto nizeend njegovih konkurenata. Meim, mada

2 Spielhofer, T. & Sims, D. (2004). Modern appreesiaips in the retail sector: Stresses, strainsapgort.
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je to dobro za kupce, kriari kazu da to takie dovodi do gubitka radnih mesta u Americi.
Problem je u tome Sto, mada Wal-Mart pruza relatimiske cene po amékim standardima,
njegov poslovni model primorava veliki broj kompankoje ga snabdevaju da izvoze poslove u

inostranstvd?

MenadZeri Wal-Marta se ne slazu sa tom ocenonrdetda je Wal-Mart 2005. godine nabavio
robu u Kini u vrednosti od 18 milijardi dolara $@ daleko manje od iznosa koji je platio
amertkim snabdevé@ma. Iste godine Wal-Mart je platilo preko 137,%ijardi dolara za robu

amerikih snabdevéa, njih ukupno preko 68 hiljada.

Ako tome doda da je Wal-Mart i nagigorivatni poslodavac u Americi moze se shvatitiargan
uticaj koji ova kompanija ima na veliki deo and&e ekonomije. Ta vrsta uticaja donela je Wal-

Martu i pohvale i kritike.

Wal-Mart svoju poslovnu strategiju bazira na niskeenama i uStedama u troSkovima
poslovanja. Ovakva strategija ima veliki uticaj faakcionisanje kanala marketinga. d&tvo u

troSkovima se ostvaruje kro?:

 Formiranje i odrzavanje dugamuih partnerstava sa dobawijama. Wal-Mart se trudi da
veliki deo dobavljga bude lokalnog karaktera, Sto omégua veliku ustedu u troSkovima

transporta, a i deluje pozitivno dima lokalne zajednice.

» Wal-Mart kupuje robu direktno od proizé#ata i ne koristi usluge veleprodaja. Time

kompanija izbegava planje veleprodajne marze.

» Efikasna logistika i upravljanje lancem snabdevaojaoguuju Wal-Martu da ostvari
znaajne ustede u troSkovima i izbegnedplaje veleprodajne marze, a da se istovremeno to
ne odrazava na obavljanje veleprodajnih funkcijmadjna ulaganja u informacionu
tehnologiju su takée doprinela efikasnosti lanca snabdevanja. Wal-l@gedan od pionira
primene RFID (identifikacija putem radio frekvemjijtehnologije u SAD i trazio je od

svojih dobavlj&a da investiraju u informacioni sistem kég omoguiti primenu RFID.

" www.walmart.com, 2. mart 2012.
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 Lokacije u predgrdu i oko malih gradova su omogle Wal-Martu da ima mnogo nize
troSkove izgradnje i/ili iznajmljivanja objekata edtalih¢lanova kanala marketinga. U isto
vreme, Wal-Mart je dobio trziSte koje nije satunioai koje je "gladno” velikih prodajnih
objekata. Ostaliclanovi kanala marketinga, a pre svega maloprodauciocirali svoje

objekte u gradskim centrima ili u njihovoj okolinime su zn&ajno podigli svoje troskove.

* Trgovinska marka je joS jedan od izvora cenovnekkoentnosti Wal-Mart a i proizvodi
koji se prodaju pod markama Sam’s Choice i Greatu&asu znatno jeftiniji od

proizvadackih marki i imaju zn&ajan udeo u prometu.

»  Zaposleni u Wal-Mart u (pre svega prodajno osobfjeicki radnici) imaju veoma niske

plate.

Dakle, nije teSko shvatiti da je uspeh Wal-martaultat pazljive brige o troSkovima. U ostalom,
on ¢ak nije ni lider u takvom shvatanju, jer ga, nanmr, diskonti brée Aldi u velikoj meri
nadmasuju u rezanju troSkova. &&m, Wal-Mart ne tezi samo niskim troSkovima, nego

superiornom asortimanu uz razumnu uslugu za dati tngovinskih marzi.
Wal-Mart je otp@eo internacionalnu ekspanziju i kompanija ima swgjeracije u 13 zemalfd:

* U Argentini, Kanadi, Velikoj Britaniji, Juznoj Kojei Portoriku prodajni objekti su u
potpunosti u vlasniStvu kompanije. U Velikoj Britpm Kanadi uSlo se na trziSte putem
preuzimanja putem dordiad lanaca.

* U Brazilu i Meksiku Wal-Matrt je v@nski vlasnik kompanija podijim imenom posluje

na navedenim trziStima.
* Wal-Mart je uSao na kinesko trziSte putem zaj&kivg ulaganja sa kineskim partnerom.
» Japan je poslednja zemlja u koju je Wal-Mart uSemz kkupovinu manjinskog uloga u
maloprodajnoj kompaniji Seiyu.
Sve u svemu, Wal-Mart je zakdra izvan mattnog trzista, a postavlja se pitanje koli@imati
uspeha u zemljama koje nisu kulturoloski iste kadDS a pogotovo privredno.

Internacionalizacija je prvi naredni veliki korakrkpanije, koji kompaniju pet moze pomeriti iz

postoje&ih okvira.
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Sam Volton nije bio mnogo zainteresovan za intdomdnu ekspanziju. Smatrao je da u SAD
ima toliko neiskoridenih potencijalnih trziSta da ne treb& ha trziSta gde se poslovanje
drasttno razlikuje od onog na doiem trziStu. Tek posle njegove smrti 1992. Wal-Mart

krenuo u veliku internacionalnu ekspanZu.

Poslovanje Wal-Marta na inostranim trziStima nijéo buspesno kao Sto je to bilo u SAD.
Kompanija nije menjala svoju poslovnu filozofiju navim trziStima i pokusSala je da svuda ide

sa oprobanim modelom koji je doneo uspeh na demérzistu.

4.2.3. RFID kao faktor rasta i razvoja Wal-Marta

Problem koji se danas nastoji reSiti deajem nove tehnologije je — kako pratiti jedinstven
proizvod od njegovog nastanka do krajnjeg pottas&tandardni bar kod identifikuje samo
proizvadaca i proizvod, ali ne i jedinstveni artikal. Bar kod omotutokolade je isti na svakom
omotu iste vrstetokolade, pa je nemoge putem samog bar koda izdvojiticte odreleni

proizvod. RFID transponder, naprotiv, nosi idektfor — serijski broj jedinstven samo za taj

specifeni proizvod.

Aplikacije gde je potrebna sigurna i jedinstvenenitfikacija te dugotrajnost i izuzetna otpornost
identifikatora na razne spedifie uticaje okoline, a nije potrebna direktna vidigt, idealne su za
primenu RFID tehnologije. U ¥@i okruzenja, RFID postize 99.5% do 100%tanja u prvom
skeniranju. Takdée RFID je bez pokretnih delova ili ofgkih komponenti, odrzavanje je daleko
jednostavnije. RFID njegova primena i standardjaasil joS uvek u getnoj fazi. Za sada RFID
ne mora u potpunosti zameniti postojsistem identifikacije i pré&nja baziran na bar kodu, ali

ga moZe uspedno nadopunjavati.

Osim nosilaca informacije, RFID sistem zahtevadstvo kojimce te informacije biti préitane,
I zatim prenesene ¢anaru odnosno informacionom sistemu. Naravno, agersa mora biti i
n&in kojim ¢e se uneti ili programirati transponderi ako t@nig ucinjeno u trenutku njihove

proizvodnje.

8 Spielhofer, T. & Sims, D. (2004). Modern appreesiaips in the retail sector: Stresses, strainsapgort.
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RFID urelaj (Cita¢, odnosno terminal za prikupljanje informacija) istirradio transmisiju za
slanje energije transponderu (RFID Tag) koji ondatge povratnu informaciju: jedinstveni
identifikacioni kod i/ili niz podataka, ranije smeBi u samom transponderu. Tako prikupljene

podatke, kao i u stiaju bar-koda, modie je dalje obrdivati.

Red transponder izvedena je od termina transmittgrineder, prema funkciji tog utaja
Nekoliko karakteristika razvrstavaju RFID transperelu razltite grupe: n&n odnosno sredstvo
napajanja, sposobnasivanja podataka, odnosno opcije programiranja,adichkvencija i s time

u vezi opseg (udaljenostitanija, fizicki oblik i na kraju cena. Fizki, uop&tene su kategorifé:
- transponder (tag)
- "smart" nalepnice
- RFID plasica (PCBf*

Nosilac informacije u obliku transpondera, nalepniti PCB-a ohino se postavlja na objekt ,
ambalazu, paletu, kontejner @@k na sam proizvod, tako da moZe putovati s njima svakom
koraku ga identifikovati. Podaci u transponderu mbdi raznovrsni — svakakée identifikovati
proizvod na traci, robu u tranzitu, lokaciju, vagziltakate i zivotinju ili osobu, ali mogu

predstavljati i instrukcije o daljim postupcima

Transponderi se proizvode u vrlo r&#im oblicima, veltinama, s raztitim kapacitetima
memorije i sposobnostima "prezivljavanja" u okalijRFID transponder moze biti dovoljno
malen da se smesti pod kozu zivotinje, moze bibliden kao ekser ili Sraf za oztevanje
drvene grde ili u obliku kreditne kartice za kotiénje u aplikacijama kontrole pristupa. Veliki
plasténi privesci za spkavanje krde prikaene za odal u trgovinama takter su RFID
transponderi, a i su i vrlo otporni transponderi u obliku bloka jikea se ozné&avaju
kontejneri u internim procesima proizvodnje, ilidree masine i kamioni u svrhu pemja i

odrzavanja. Gotovo svi su z&&mni nekom vrstom kiiSta od udaraca, hemikalija, vliage i praSine.

PCB plaica (Printed Circuit Board) je namenjena ugradrpiraizvod ili ambalazu. Prednosti joj

je niza cena i sposobnost podnoSenja uslova okkbjeeRFID nalepnice ne bi podnele.

80 ywww.walmart.com, 2. mart 2012.
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Bar-kod kao tehnologija automatske identifikacijeipotrebi je vé decenijama i vrlo je dobro
prinvaten. Ipak, jednom otStampane, bar-kod nalepnice ogummiSe biti promenjene, a da bi je
skener préitao mora biti u vidljivom dometu skenera. Nova gercija "pametnih" (smart)
nalepnica opremljena je RFID tehnologijom i nadilagka ogranienja tradicionalnog bar-koda.
Integrirani elektroniki sklop sadrzi digitalnu memoriju i moze biti pragniran ili re-

programiran kori®&njem radio-talasa. Smart nalepnice imajdiglednu prednost pred
tradicionalnim bar-kod nalepnicama u aplikacijande ge potrebna kombinacija efikasnosti
¢itanja i vizuelna, ljudskom oku razumljiva informj@c Transponderi mogu imati ragile

kapacitete memorije, sposobnosti "pisanjianja”, izvore energije, razne radne frekvenfje.

Transponderi za rad trebaju energiju, iako u izazahalim koltinama (meri se u mikro ili
milivatima). Transponder moze imati i samo jedan-bna primer, sistem za elekimp praenje
artikala (EAN) u trgovini treba samo taj jedandét bi pokrenuo alarm jednom kad je pdéa u
polju ¢itaca. Takvi transponderi su korisni i tamo gde se&klutroje. Zac¢uvanje serijskog broja,
po moguénosti zajedno s kontrolnim bitovima dovoljno je 128ta. Serijski, odnosno
identifikacioni broj moze upisati proizdec ili sam korisnik unutar svoje aplikacije. ¥e
kapaciteti memorije, do 512 bita, uvek su prograimab osim same identifikacije korisnik moze
upisati razne podatke o ozmsmom objektu, upute za daljnje postupke u nekontgzw ili

rezultate ranijih akcija nad objektom.

Transponderi s 64 kilobita memorije dbd nose datoteke s podacima organizovanim u polja
koja se mogu selektovati tokom proceéganja. Za véinu aplikacija dovoljan je 96-bitni serijski
broj, a transpondeée na kraju puta proizvoda koji je njime o#Zaea ionako biti odbgen.
Cinjenica je da je cena jednostavnijih transpondgfa, pa je jasno dée najvéi broj nosioca
informacije biti upravo tog tip&®
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4.2.4. Kljw uspeha kompanije Wal Mart: Produktivnost

Radna shaga je kiui troSak za maloprodavce u,cmila je 47% ukupnih direktnih troSkova
poslovanja prodavnica u 2000. godini, prema podachCS, $to je pad sa 50% u 1999.
Medutim, sliéno drugim granam, marketari se joS uvek ¢avaju sa manjkom zaposlenih.
Istrazivanje koje je sproveo GECFF iz 2000. godin&ovodilaca prodavnica robe Siroke
potroSnje ponovno je pokazalo da je raspolozivadhe snage bio najéieproblem u 2000. i
2001. godini. Uzroci manjka radne snage su makemat populacije generacije X u pdeeju sa
Bebi bum generacijom, kao i niski), ali rastunivo nezaposlenosti (4,9% u avgustu 2001.
godine)®® Privlasenje i zadrzavanje kvalitetnih zaposlenih je korapeta prednost duZ svih
maloprodajnih kanala. Pritisak jedag@ojedince orijentisane ka servisu potisaoji ce ostvariti
Zelju operatera za poboljSanje usluga potfio$a. Sudeni sa teSkéama u pronalazenju takvih
radnika, operateri prodavnica robe Siroke potroStgéno se taknmie za zaposlene i zapoSljavaju
osobe jedni od drugih. Pored toga, nekoliko komjpamiodavnica roba Siroke potrosnje dalp
svojim menadzerima plate od oko 50 hiljada USD daadrzali iskusne kvalitetne prodavce za
maloprodaju. Grana, koja u@hieno pléa viSu od minimalne nadnice zabelezila je ponowasd r
plata zaposlenih u 2000. godini, mada manji negoanijim godinama. Progea plata u
prodavnici bila je 8,77 USD na sat Sto je rast weba 1% sa 8,68 USD u 1999. godini. Ukupni
troSkovi radne snage (plate, porezi, kompenzadjawstveno osiguranje i drugo) zabelezili su
slian porast sa 10,56 USD na sa 10,42 USD u 199ig8di

Fluktuacija radne snage, koja je joS jedan staloblem u grani, ponovo raste kod zaposlenih po
satu. Prema NACS praossn godisSnja fluktuacija za zaposlene u prodavnicaois®e Siroke
potroSnje koji se plaju na sat bila je 163,5%, zZf@gno viSe od 151,9% u 1999. godini.
Fluktuacija menadzera je stabilnija i blago je apsd 31,3% u 1999. godini na 29,8% . Operateri
prodavnica roba Siroke potrosnje daju velkinu investicija neophodnih za zaposljavanje novog
radnika. Procene nda operaterima variraju, ali oni koji investirajuewne da bi u potpunosti
pripremili novog zaposlenog da bude produktivhawt@pnjihovog osoblja znaju da cene ove
troSkove. Procenjeni troSkovi fluktuacije za zamgednog zaposlenog koji radi na sat u

8 Industrial relations in the retail sector. httwiw.eiro.eurofound.eu.int/2004/07/study/tn04071Btkal, kao i svi
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prodavnici robe Siroke potroSnje je blizu 4000 U$ibema CSP magazinu. Programi obuke i
regrutovanja postali su vrelo popularni u pobolj§aradrzavanja zaposlenih. Obuka zasnovana
na r&unarima i u gionicama nadgledanje zaposlenih, provera ranijdgog iskustva i programi
identiteta kompanije pomazu u smanjivanju fluktj@cipruzajéi poslodavcima bolje
razumevanje ljudi koje zapoSljavaju. Tdko zapoSljavanjem i zadrzavanjem pojedinaca
orijentisanih ka servisu potrasg operateri pokuSavaju daine radnu atmosferu zabavnom, kao

i saradnju sa kolegama i trga@kam Skolama da bi se grana definisala kao karijera.

Honorarni zaposleni i dalje su veliki deo radnegena grani. U 2000. godini, 58,9% svih
zaposlenih u prodavnicama robe Siroke potroSnjdorgd puno radno vreme, a 41,1% deo
radnog vremena, Sto se u osnovi nije promenilo mosd na 1999. godinu. Vi@a honorarno
zaposlenih se koristi za usluge koje se zasnivajwremenu, kao Sto su brza hrana, kao i za
pokrivanje guzvi. Demografija zaposlenih za 20006digu podséa na onu iz 2000. godine.
Muskarci radnicicinili su 39,4% svih zaposlenih u prodavnicama rddoke potrosSnje u
poratenju sa 39,8% u 19991. godini. Zenednile 60,6%, Sto je blagi porast sa 60,2% u 1999.
godini. Proséan broj radnih sati u sedmici (ukdujuéi i menadzera) u 2000. godini porastao je
na 310 sati, Sto je porast od 22,5% u odnosu n&.1§8&dinu, a prosan broj zaposlenih po
prodavnici porastao je sa 10,8% na 11,8% u 200dingo

4.3. Komparativna analiza kompanija Toys R Us i WaMart i pouke za Srbiju

Toys R Us je jedna od voéid svetskih prodavnica igkaka, déije odee i proizvoda za bebe.
lako je Toys R Us vazila za jedinu nacionalnu pxodeu igra&aka u SAD poetkom 2000-ih
godina, danas ona viSe nije vodprodavac igréaka jer je tu poziciju izgubila zahvaljdjusve
brzem razvoju lanca prodavnica Wall Mart Inc. u 498odini. Od preko 1000 kompanijskih
lokacija u SAD, 681 lokacija su prodavnice igaka pod imenom “Toys R Us”, 183 su
specijalizovane za bebe i njihovu negu su pod imemabies R Us dok je 146 lokacija pod
imenom Kids 4 Us koje prodaju afleza decu, a 37 funkcioniSe kao specijalizovan&atiane

radnje pod nadimkormaginarium &’
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Postajale su i 4Geoffrey prodavnice koje su kombinovale proizvode iz sve “Ri’ Us
prodavnice. Kompanija je tale vodila, licencirala i franSizirala dodatnih 544ogavnica
igracaka u 29 stranih zemalja, thekojima su klj@ni Japan, Velika Britanija, Kanada, Netka,
Francuska, Spanija i Australija. Toys R Us Inctgk&ode prodavala i svoje proizvode preko
interneta krozoysrus.coni druge sajtove, tipa AmazSfToys R us je na neki tim mali Wal-

Mart sveta igréaka.

Wal-Mart, neugledna mala radnja koju je Sem Voltdworio pre 40 godina u gradu Rodzers,
Arkanzas, narasla je u nageesvetsku kompaniju, ostavivsi iza sebe i naftnagamgta Mobil.
Najomiljeniji ameréki lanac radnji i najvé poslodavac, dospeo je na vrh liste Fortune 5@@la&K
je 2001. objavio da je prodaja dostigla fantash 220 milijardi dolara, Wal-Mart je dokazao da
je prodaja svega, od zubnih pasti do ke opreme u tada4.150 radnji, i te kako lukrativan

posao.

Najuctljiviji aspekt uspeha Wal-Mart je to Sto kompanija proizvodi nista Sto j&ni jedinom u
grupi giganata ameike privrede, dokazugu veliki prelazak na tzv. servisnu ekonomiju u
SAD.?

Cak i pre bankrota K-marta, Wal-Mart je objavio darira da otvori oko 290 radniji u toku 2003.
godine. Uzevsi sve u obzir, kompanija se pretvagéobalni fenomen. Pre samo 15 godina, Wal-
Mart je otvorio svoju prvu radnju van SAD, a sadsedujecak 1.165 diskonta od Argentine do

Juzne Koreje.

Wal-Mart je rastao viSe od 10 posto godisSnje ugkidt 20 godina, Sik@ se u Aziji, Evropi i

Juznoj Americi, dok je usput prosto primoravao kangaciju da snizava cene.

Mnogi tvrde da je za neverovatan uspeh Wal-Martuzas poslovna filozofija u koju se kleo
Sem Voltom, i koja je na snazi i petnaest godingnanjegove smrti: "Probaj da izé&s Sto nizu

cenu od dobavl, i onda probaj da tu ustedu prebacis i na krgjprosaa”.

Poreienje dva koncepta ima smisla utoliko viSe Sto omdkapguje da razlite institucije
maloprodaje mogu da postizu jednako efikasne ratauit da u najmanju ruku neekuju svi
kupci isto od prodajnih usluga. Kao Sto je Toys4hds neki n&in uspeo da preotme kupce
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maloprodavaca koji su nudili bolju prodajnu uslugli,i viSe cene, tako ga je krajem proSlog
veka zadesila siha sudbina — pojavio se joS émgi i manje specijalizovan maloprodavac koji je
mogao da bude jos jeftiniji. Rezultat je da su @&dii na dobitku povéane slobode izbora, a nije

uopsSte bitno ko je u celoj griefikasniji ili pogotovaodiji je servis potroséa bolji.

Wal-Mart zbog ekonomije obima imadee mogénosti za primenu savremenih tehnologija koje
mu omogiavaju podizanje efikasnosti. U tom smislu Toys4élkod da mogu da se takiaj ali
mogu da pokusSaju da iskoriste relativnhu toplinuukppseduju u potenju sa u svakom slaju
bezlicnim i jeftinim Wal-Martom. Meéutim, i ovde je istinsko pitanje kako Toys4US zdjais
Svoju poziciju jer je pravo pitanje da li je njegput redukcija usluga i snizavanje cena ili
osmisljavanje efikasnog i prijateljskog prodajnagvssa i ndenje duha koji Wal-Mart nema.
Jednostavno, svako treba da se t&kmavojim oruzjima jer je na terenu konkurenta mnogo

slaviji.



ZAKLJU CAK

Osnovna hipotezarada Primena savremenog menadZmenta u trgovini je prediov
uspesnog rasta i razvoja trgovinske firmé je jasno potuwtena, kako kroz teorijsku analizu,
tako i kroz analize studija slaja. 1z analize studija slgja, kao i iz teorijske analize moze se
nedvosmisleno zakljiti da bez brizljivo osmisljenog koncipiranja medatent i marketing
aktivnosti maloprodajno predus ne moZe da &ana na opstanaka. Nalazi do kojih se doSlo
prowavanjem teorijske literature, ali i nalazi do koj#¢e doSlo protavanjem poslovanja
preduzéa koja su bila predmet studija &ja govore u prilog generalne hipoteze rada da je
primena savremenog menadzmentdrgovini preduslov uspeSnog rasta | razvoja tnggke

firme. Danas ne postoji nijedna uspesna trgovifisikea koja se ne bazira na ovoj pretpostavci.

Analiza u radu je pokazala da upravljanje marketngne postoji u vakuumu nego da je deo
ukupnog upravljanja firmom Sto dokazipemoénu hipotezu da su Marketing i upravljanje

internim potencijalima firme su neodvojivo povezani Marketing kao funkcija mora da bude u
saglasnosti sa ostalim funkcijama prediazedok marketing kao filozofija treba da prozima sv

funkcije.

Druga pomona hipoteza "Unapdenje funkcionisanja trgovine i maloprodaje kao ogn
najctitijeg dela je preduslov u¢anja druStvenog blagostanja” nije nedvosmislencadaka jer
je se iz same postavke istrazivanja ne moze nedstsm déi do zakljuka. Unaprdeno
funkcionisanje trgovine vodi boljim performansanad, to ne zné nuzno veée blagostanje
druStva, ako je trziSna struktura takva da onerdaga slobodnu konkurenciju kao najbolji vid

zastite blagostanja potrasa

Filozofija mekendajzinga postavlja osnovne principe za sve odlukeane za robu koju
maloprodavac donosi. Ona mora da odrazi ZeljeagljmziSta, institucionalni tip maloprodavca,
trziSno pozicioniranje, definisan lanac vrednokfpacitete dobavlia, troSkove, konkurente,
trendove kod proizvoda i druge faktore. Filozofijaloprodajnog méendajzinga pokkge svaku

odluku o proizvodu od Sta proizvoditi, preko togagekproizvode staviti na koju policu, preko

obrta zaliha do cene.

Deo izazova sa kojim se sitavaju zaposleni u prodaji je razlika izéeekupaca i kupovnih

situacija. Da bi se poboljSalicinci prodaje, neophodno je prdti ne samo karakteristike



zaposlenih u prodaji, teorije prodaje, strast i tehnike koje se koriste u prodaji,¢ve

karakteristike kupaca, teorije kupovine interak&ijgac-prodavac.

Reakcija konkurenata, dinamika promene ukusa paiaadostali faktori zahtevaju od menadzera
da neprestano nadgledaju shemu segmentacije dwdrejenu validnost. Drugim &ma, ono
Sto moZe otpieti kao vitalna segmentacija koja jedema marketinskim odlukama moZe postati
prevazieno i voditi ka slabim rezultatima. Zbog toga segtaeija mora biti \iena kao proces
stalnog donoSenja strategijskih odluka.

TrZiste igracaka spada u vrlo dinamican segment maloprodaje, budu¢i da se gotovo
svake godine izbacuju nove kolekcije igracaka koje su namenjene trZistu koje je jako
senzitivno i specifi¢no. Deca kao potrosaci su specifi¢ni: na primer srpsko trziste igréaka
poslednjih godina belezi, u proseku, rast promet2® odsto godisSnje, Sto pokazuje da jeae
veoma atraktivnom poslu. Prisutne su wuaérendirane linije igkaka iz sveta, a pored

domaih, u Srbiji je sve viSe i inostranih distributeraizbeznih “rekvizita” za najmdie.

Specijalizovane radnje, supermarkete, kao i meguiing kod nas "pokriva” nekoliko firmi, pre
svega, "Deksiko", "Ofi", "Pertini", "Tref lajn”, "@jl kompani". Odnedavno, z&@no wese na
nasem trziStu ima i hrvatska kompanija "Turbolith&oja je preuzela, kako stoji na sajtu ove
firme, i zastupniStvo u Srbiji za "Hasbro", jedath wajveih amerékih proizvaiata igrataka, u

svetu poznat po brendovima "Transformers", "Spajeer’, "Eksnmen" .2

"Deksiko" ima ekskluzivno pravo distribucije na avegraaka u Srbiji i Crnoj Gori za
kompaniju MGA, proizvdaca "brac" lutki, zatim "Plejmeits” - "nindza kordgl', "Diznijevih"
lutaka i igr&aka, "Mazoretovih" kamiona, automobila i drugo. &laro u protekloj deceniji

zastupali su i "Hasbro".

Do sada nisu imali ekscesa na trziStu zbog, recad@vstvene bezbednosti za decu, kao Sto se
to desilo letos ametkom "Matelu”, jer ove kompanije se pridrzavaju Wgonormi kontrole u

proizvodniji i prometu.
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Rekorder po prodaji u "Deksiku" ove godine su skakdbrac" lutke, a za daeke
"transformersi”. To je bio hit ove godine, &tiu ovoj k¢i. Roba se, ing&, kao i za ostale
distributere u svetu, mahom nabavlja iz Kine, gda strogu kontrolu kvaliteta.

Kada je ré o dve kompanije koje su analizirane u radu onprsuer kako dva koncepta koja su
suSta suprotnost mogu voditi ostvarenju istih retal Toys4US, je klasan primer
specijalizovane prodavnice dubokog asortimana k®javoje ime izgradila na naddrom
fokusiranju na jednu grupu proizvoda. &&im, ova kompanija je podlegla inerciji ili bolje
receno nije dobro anticipirala dée se konkurencija pojaviti iz smera koji nij€egivala.
Medutim, snaga ovakve kompanije i jeste u tome Stasjgela da iznde na&ina da restrukturira
kao i nekoliko puta u svojoj istoriji svoje poslamperacije. Ona je sustinski uzela ponesto od
filozofije velikih maloprodavaca Sirokog asortimarmédi je bila u stanju i da sagleda Sta moze da

uradi na servisu potro&a jer je otkrila da i na tj strani ,Skripi*“.

Wal-Mart je, s druge strane, posao sa dgama shvatio kao i mnostvo drugih prodora na
segmente koji su tradicionalno pripadali specijmha ili su oni barem na tim segmentima
specijalisti bili glavni igr&i. Medutim, istorija razvoja Wal-Marta nasciuda je njihovo
objedinjavanje raztitih grupa proizvoda u maloprodajnom formatu hiparketa aktivnost koja
za sada nema jasne granice. U sustini, u danadfja@iaMartu najmanje se prodaju artikli koji su
do pre deceniju ili dve dominirali u ponudi superkea, pacak i manjih hipermarketa. Wal-
Mart je postao opasan konkurent i prodavnicamaeRgkironike, kdnih ureiaja, jeftine odée i
obue, tako da je istinsko pitanje bilo kade zagospodariti na segmentu igaka, posebno one

koja se proizvodi u velikim serijama.

Ono Sto je izvesno je da se u kanalima marketiggataka odvija velika borba i da su
konkurentska orie veoma raznovrsna,. Dade pobediti hipermarketi, veliki lanac, Internet
prodaja ili prodavnice sa dobrim servisom otvorgeo pitanje. lzvesno je samo da od

konkurencije blagodeti uzivaju potr@aovaj put oni najmldi
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