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Apstrakt: Kraj XX i poéetak XXI vijeka karakteriSsu snazne i dinamicne
promjene u svim sferama razvoja drustva, kako na nacionalnom, tako i na globalnom
planu. Ucestalost i intenzitet promjena su takvog karaktera da ih savremene tehnologije
tesko mogu pratiti, a pogotovo ne uspijevaju pronaci adekvatne odgovore na izazove
koje one donose.

Razvoj savremene trgovine u uslovima opste stagnacije privrednog razvoja, u
najuzoj vezi je sa promjenama koje dolaze iz globalnog okruzenja. Opsteprihvacen je
stav da su promjene kljuéni ,,razlog i uzrok™ uspjesnosti savremene trgovine.

Kljucno je pitanje moze li savremena trgovina amortizovati udare koje donosi
globalna ekonomska i finansijska kriza i moze-li postati generator razvoja u drugim
privrednim oblastima.

U ovom radu ¢emo, na naucno zasnovan nacin, elaborirati koje promjene i na
koji nacin su uticale na stvaranje uspjesne savremene trgovine, sa ciljem utvrdivanja
moguénosti upravljanja promjenama kroz kreiranje odgovarajuéih strategija razvoja
savremene trgovine.

Klju¢ne rijedi: upravljanje, promjene, razvoj, savremena trgovina.

uvoD

Opsteprihvacen je stav da su promjene kljucni ,;razlog i uzrok”
uspjes$nosti.savremene trgovine. U nastavku ¢emo razmotriti koje promjene
1 kako su uticale na stvaranje uspjes$ne savremene trgovine.

Vrijeme u kome zivimo karakteriSu mnogobrojne i svakodnevne
promjene. Promjene se dogadaju tolikom brzinom i tako cesto da ih
savremene tehnologije ne uspijevaju registrovati i evidentirati, a pogotovo
ne uspijevaju adekvatno odgovoriti na izazove koje one donose. To je
opsta karakteristika globalnog druStva, vremena i prostora. Promjene se
dogadaju u svim sferama druStvenog zivota. Trgovina i trziSte se razvijaju
pod snaznim uticajem tih promjena. Promjene su takvog obima i karaktera
da mnoga, ranije ustanovljena, pravila ne mogu vise da se primjenjuju.

! e-mail: slobodan.zupljanin@nubl.org
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Promijenili su se proizvodaci, kupci, potrosaci, cijene i odnos
prema cijenama, okruzenje u kojem se proizvodi, prodaje, kupuje i trosi.
Ipak, postoji i neSto Sto se nije promijenilo. Nije se promijenilo
ne§to_§t_o bi se moglo nazvati gravilima lijepog ponasanja ili kuénog reda u
trgovini. Ta ,,pravila“ nalazu:
o ljubazan odnos prema svim kupcima;
e punu posvecenost kupcu nezavisno od vrijednosti proizvoda
koje zeli kupiti;
e postovanje kupca;
e pobrinuti se da nijedan proizvod ne ostane predugo na
prodajnom mjestu;
e ne hvaliti svaki proizvod istim i ¢esto praznim rije¢ima;
e strucnost u usluzivanju kupaca;
e ne jesti i ne piti na prodajnom mjestu i pred kupcem;
e urednost i Cisto¢u prodajnog i drugog-osoblja;
e urednost i Cisto¢u prodajnog mjesta;
e izbjegavanje nepotrebnih razgovora;
e stalno struéno wusavrSavanje 1 upoznavanje prodajnog
programa;
e ne kriviti druge za svoj neuspjeh-i-neznanja;
e ne smatrati vazno nevaznim inevazno vaznim;
e rad i postupanje na nacin da donose korist kompaniji;
e pretvaranje neuspjeha.u uspjeh;
e stalne izmjene u'rasporedu sredstava i predmeta prodaje;
e malim, ali ¢estim pomacima poboljsati poslovanje...
Tvrdnje i zaklju¢ivanja do kojih se dosli u radu plod je serije
empirijskih“istrazivanja koje je autor provodio od 2004—-2012. godine, kao
viegodisnje neposredno iskustva u bavljenju trgovinskom djelatnogéu.’

PROMJENE U PONASANJU KUPACA - POTROSACA

Proces odlucivanja o kupovini odredene robe moze biti veoma
jednostavan, ali i veoma komplikovan, §to, uglavnom, zavisi od vrste i
koli¢ine robe koja se kupuje. Na sam proces uti¢u brojni faktori, medu
kojima je ponasanje potrosaca posebno znacajno. Broj potrosaca je takode
relevantan faktor same traznje, koji se uzima u obzir pri kvantitattivnom
ispitivanju traznje. Znacajna pitanja su ko je nosilac traznje, odnosno kome
je proizvod namijenjen.” U okviru ponasanja potro§aga, navike potrogaca

2 pavlek, Z.: Uspesna trgovina, Adizes, Novi Sad, 2005, str. 19.

® U navedenom period autor je vriio vise empirijskih istraZivanja, &iji rezultati su
posluzili kao osnova za izvodenje odredenih zakljucaka. Posebno su istrazivani uslovi
ulaska globalnih trgovaca na trziste Bosne i Hercegovine.

4 Vasiljev, S.: Marketing principi, Birografika, Subotica, 2001, str. 127.
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su takode veoma znacajne. Navike potrosaca su aktivnosti koje preduzima
potrosac ili njegovi predstavnici da bi dosli do proizvoda i/ili usluga koje
zele kupiti.” Navike potrofata se vremenom mijenjaju, pa se samim tim
mijenja i ponaSanje potrosaca pri kupovini. Za nas su posebno interesantna
ponasanja potroSaca prilikom kupovine u velikim trgovinskim centrima.
Sva empirijska i teorijska istrazivanja govore u prilog ¢injenici da
svega 30 % kupaca velikih prodajnih formata zna §ta hoée da kupi, a
preostalih 70 % donosi odluku o kupovini trenutno na prodajno mjestu pod
uticajem ranijih percepcija promotivnih aktivnosti, ali i pod uticajima na
samom prodajnom mjestu (ambalaza, identifikovana robna marka, izlog,
promotivna prodaja, cijena, demonstracija proizvoda, degustacija i sl.).

Savremeni potrosac¢i danas drugacdije reaguju- na _brojne
promotivno-propagandne aktivnosti. Percipiraju ih, ali ne padaju pod
njihov direktan uticaj. Savremeni potrosac zeli da bude proaktivan kupac,
da bude viSe ukljuen u proces kupovine i ocekuje punu. paznju od
prodajnog osoblja. On viSe nije neobavijeSten kupac. i ne moze se lako
navesti na kupovinu. Cak, i kada se ¢ini da s¢ odludio za kupovinu ,,na
brzu ruku®, to je ipak izraz njegove potpune ukljucenosti u odgovarajuéi
kupoprodajni proces.

Kupci se danas sve vise odluéuju za kupovinu u velikim prodaj-
nim formatima, gdje mogu da kupe' sve §to im je potrebno, gdje je roba
vidno izloZena, gdje se svakodnevmo/ odvijaju dogadanja (promocije,
prezentacije, modne revije, degustacije, akcijske prodaje...), gdje je
jednostavan pristup prodajnom mjestu, lako i sigurno parkiranje, gdje
prodajno osoblje pomaze pri kupovini, gdje je moguce obezbijediti dobru
kompletnu kupoprodajnu uslugu.

Ovakva ponaSanja kupaca zahtijevaju novi odnos ne samo
prodajnog osoblja, ve¢ i proizvodaca i dobavljaa. Svi oni moraju uloziti
dosta truda kako bi ispunili nova o¢ekivanja kupaca. Roba na prodajnom
mjestu mora biti svakodnevna preokupacija ucesnika. Moraju se slijediti
ponasanja kupaca na prodajnom mjestu i vlastite aktivnosti podesiti u tom
pravcu. Moraju se o prodajnom mjestu brinuti proizvodaci, dobavljaéi i
trgovci--Njihove aktivnosti ne smiju prestati izlaganjem robe na policama.
Naprotiv, glavne prodajne aktivnosti tek tada pocinju.

Karakteristike promjena u ponasanju kupaca - potrosaca
Promjene i tendencije u ponasanju savremenih kupaca—potrosaca ukazuju:

e Potrosaci su zasi¢eni klasi¢nim medijskim reklamama i sve viSe
odluka o kupovini donose na prodajnom mjestu. Obuceno
prodajno osoblje moze znacajno podstaci potrosaca na kupovinu i
onih proizvoda koje prvobitno nije planirao kupiti. Nekada je
stvarni obim kupovine i dva do tri puta veéi od planiranog. To se

% Senié, R.: Osnovi savremene maloprodaje, Nau&na knjiga, Beograd, 1978, str.
77.
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postize efikasnim direktnim marketingom i marketingom na
prodajnom mjestu (POS marketing — Point of Sales °);

Savremeni kupci i potrosaci o¢ekuju poveéanu paznju od strane
prodajnog osoblja. Zele se osjecati dovoljno vaznim i polaskanim
paznjom koja im se posveéuje. Tako je doslo do razvoja
potrosackih klubova. Potrosacke klubove razvijaju prodajni
formati, ali i neke ve¢e kompanije koje posluju robnim markama.
Clanovi potrosackih klubova o&ekuju visi nivo usluge,
savjetovanje o kupovini, odredene bonitete, vaznost i visi status;

Savremeni potrosaci preferiraju kupovinu u velikim prodajnim
formatima, koji su obi¢no locirani na gradskim periferijama sa
jednostavnim prilazom i dovoljno mjesta za parkiranje.. Tu ih
ocekuje veliki asortiman, povoljnije cijene, kvalitetna usluga (lak
prilaz mjestu za placanje, brz prolaz na blagajni, brza i laka
zamjena robe, ljubazno osoblje, djedije igraonice, Cuvanje djece za
vrijeme kupovine...), pomo¢ i savjeti prilikom kupovine. U takvim
uslovima kupovina postaje zadovoljstvo 1 ugodaj;

Savremeni potrosaci su senzibilni na cijene viSe nego ranije.
Robne marke sa visokim cijenama nisu wviSe/toliko atraktivne.
Kompanije su to prepoznale.i-krenule u razvoj privatne robne
marke, koja ima prosje¢no nizu cijenu i do 30 % u odnosu na
vodece prepoznatljive robne marke.

PROMJENE U STRUKTURI TRGOVINE

Promjene u strukturi trgovine, u-posljednjim decenijama, karakterise:

>

Trgovinu _sve viSe zahvataju procesi koncentracije. Najjaci vrse
ukrupnjavanja i izrastaju u moéne multinacionalne kompanije koje
u cijelosti zele internacionalizovati svoje poslovanje i proSiriti se
na trziStama kojima do tada nisu poslovali;

Nacionalna trziSta postaju tijesna za velike kompanije.
Antimonopolska regulativa ih ograni¢ava, i zato pronalaze
modalitete za Sirenje na nova trzista;

Vecina trgovinskih aktivnosti je u rukama malog broja velikih
trgovaca. U Evropi prvih deset kompanija ostvaruje najveéi dio
prometa u trgovini, a u nekim zemljama, ¢ak pet najvecih;

Velike kompanije integriSu u svoje sisteme male kompanije, ili ih
jednostavno izbacuju sa trzista;

U zemljama tranzicione privrede nestaju domadi trgovci i prvih
deset mjesta zauzimaju strane internacionalne trgovinske
kompanije;

Broj prodavnica se smanjuje i vecina prometa se odvija kroz
prodajne formate veli¢ine od 2000 do 60.000 m? povrsine;
Lokacije na gradskim periferijama postaju atraktivne;

® Detaljnije vidjeti:www.ehow.com>business; www.posmarketing.hr;
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» Pojacano je udruzivanje malih trgovinskih kompanija i formiranje
nabavnih grupa (buying groups), koje kopiraju metode i tehnike
poslovanja velikih kompanija i na taj nacin pokusavaju prezivjeti i
opstati na trzistu;

» U gradskim centrima se javlja tendencija ozivljavanja gradskih
pjesackih zona i trgova. Tu se otvaraju specijalizovane, vrlo
atraktivne prodavnice koje se uklju¢uju u savremene trendove
direktnog marketinga i pazljivo odabranog struc¢nog i profesi-
onalnog odnosa prema kupcima;

Statistike sektora trgovine’ pokazuju da u mnogim zapadnim
zemljama deset velikih kompanija ostvaruje oko 80 % prometa, a prvih pet
oko 60 % prometa. Sve interesantnija postaje i interkontinentalna trgovina.
Najveéi trgovinski lanac iz SAD, pravi ,trgovinski div® Wal<- Mart®
zaposljava oko 900.000 radnika u SAD i oko 250.000 u ostalim zemljama.
U Evropu je usao preko britanske Asde i njemackog Interspara. Razvija
ogromne prodajne formate — pravi trgovinski gradovi-jeftine, a dobre robe.
Poznat je po trajno niskim cijenama i posluje EOd sloganom — svaki dan
niska cijena (Every Day Low Price — EDLP"). Razvija supercentre na
velikim povrSinama. Dva najveca su Wagoner u Oklahomi na 33.000 m? i
P. Bluff u Misuriju na 70.000 m?.

Wal — Mart kontinuirano v1$i inoviranje poslovanja i na taj na¢in
stalno ide korak ispred drugih. U Njemackoj je totalno porazio
konkurenciju javnim objavljivanjem da kupei mogu da vrate kupljenu robu
bez ikakvog objaSnjenja. Toe je bio potpuni Sok za domace trgovce koji su
ga javno ismijavali i porucivali da:¢e nastradati od potrosaca koji pripadaju
tzv. grupi ,gastarbajtera,, koji ¢e mu masovno vracéati koriS¢ene i
upotrebljavane proizvode. Medutim, Wal — Mart je tim poslovnim potezom
privukao je jo§ ve€i publicitet i postao jo§ popularniji kod potroSacke
populacije. .Prema njegovim izvjestajima, koli¢ina vratene robe bila je
zanemariva. Kupci su to dozivjeli kao veliko olakSanje, jer im je pruzena
prilikarda isprave eventualne greske koje su napravili prilikom kupovine.

Brzina i karakter promjena koje se deSavaju u trgovini su takvi da
se slobodno mogu oznaciti kao prava trgovinska revolucija. Na to ukazuju i
sljedece éinjenice:10
e Trgovina je dozivjela pravi bum u primjeni savremenih informa-
tickih tehnologija, koji je doveo do potpunog prilagodavanja
trgovine zahtjevima i potrebama potrosaca.

" www.eurostat.com

& www.walmart.com

® EDLP — strategije velikih svjetskih trgovaca koje su opredijeljene na kreiranje
trajno niskih cijena za potro$ace; www.answers.com/topic/EDLP;
WWw.instoretrenas.com ;

10 Zupljanin, S.: Savremena trgovina — Strategije i politike trgovine u BiH,
NUBL, Banja Luka, 2010, str. 119.
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Racionalizacijom ukupnih tokova doslo je do ubrzanog razvoja i
znadajnog rasta produktivnosti.

Vrsi se objektivizacija svih kriterija poslovanja i uvodi se potpuni
profesionalizam u poslovanje.

Vrsi se selekcija i smanjivanje broja dobavljaca, robnih marki i
pojedinacnih pakovanja, Sto je, u stvari, selekcija na osnovu
strukture potros$aca, obrta po prodajnoj povrsini i doprinosa
ostvarenju ukupnog profita (Category management?).

Dolazi do jacanja privatnih robnih marki na bazi nizih cijena i
izlaganja na dobrim mikrolokacijama.

PROMJENE U PRODAJNIM OBJEKTIMA

U ukupnom procesu promjena dogadaju se velike promjene i u

samim prodavnicama, odnosno prodajnim mjestima (In Store.promjene).
Te promjene se narocito ogledaju u sljedecem:

>

Prodajni prostor se analizira do najsitnijih detalja. Kreativnim
pristupom se povecavaju ucinci svake izlozbene police. Prostor se
vrlo pazljivo dizajnira i ureduje, vodeéi racuna i o najsitnijim
detaljima (ulaz, raspored polica, blagajna, potroSacki koridori,
raspored robe po policamas preglednost, privlacnost...). Proizvodi
se aranziraju sa $to vise facinga— lice proizvoda na polici;
Apliciraju se posebni programi- za optimalizaciju popune
prodajnog prostora, koji se bave strukturom asortimana, izlaga-
njem proizvoda i vizuelnim efektima oblikovanja mikroprodajne
pozicije, ravnomjernim praznjenjem i popunom polica, kriterijima
popune na osnovu kategorija robe (promet, profit, otpornost na
konkurenciju, privlacenje potrosaca...);

Na.samom ulazu se instaliraju veliki i atraktivni panoi i displeji sa
porukama dobrodoslice i pozdrava prilikom odlaska. Prostori
odiSu audio-vizuelnim i kozmeti¢kim efektima;

Kontinuirano se organizuju prodajni dogadaji, samostalno ili u
saradnji sa proizvoda¢ima i dobavlja¢ima (promocije vise
proizvodaca ili dobavlja¢a, dani robnih marki, obiljeZzavanje
odredenih datuma, obi¢ajne ceremonije, Sok cijene...);

Formiranje vlastitih prodajnih klubova sa nagradnim fondom za
vjernost i lojalnost potrosaca i stalno usavrSavanje profesionalne
ljubaznosti prodajnog osoblja;

U velikim prodajnim formatima osnivaju se posebne prodajne
jedinice — prodavnice u prodavnici, u kojima se prodaju specifi¢ni
proizvodi. Neki trgovinski centri formiraju posebne prodajne zone

1 www.icweb.hr/.../D61-1-E-1.pdf;
12 Zupljanin, S.: Savremena trgovina — strategije i politike trgovine u BiH,
NUBL, Banja Luka, 2010, str. 119.
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u kojima se prodaju robe uz neuobiéajeno velike popuste (hard
discount);

» Za osmisljavanje rada na prodajnom mjestu Kkoriste se
specijalizovane agencije za POS marketing, merchandising i
marketing u trgovini uopste.

STRATEGIJE USPJESNIH VELIKIH TRGOVACA

Svaka rasprava o uspje$nosti neposredno je vezana za kreiranje i
izbor odgovarajucih strategija. To je posebno znacajno u trgovinskom
sektoru, koji se na globalnom planu snazno razvija i preuzima ulogu
korektora cjelokupnog drustvenog i privrednog razvoja. U takvim uslovima
strategije se moraju posmatrati sa viSe aspekata, a posebno sa-aspekta
moguénosti i opasnosti koje sa sobom moze da donese. U tom smislu,
svaka strategija se mora ocijeniti sa aspekta njenih dobrih i losih strana.”

Veliki trgovci su i postali veliki zato §to_swma vrijeme shvatili da
kupac treba biti u fokusu njihovih strategijskih opredjeljenja. Velike
trgovce zanima veliki broj kupaca, jer veliki'broj kupaca donosi veliki
obim prodaje i veliki profit. Osim standardnih modela za privlacenje
velikog broja kupaca (cijena, oglaSavanje, uredenje prodajnog prostora,
velika parkiraliSta, dostava, asortiman, Zzivotni stil ciljnih potroSaca,
njihova kupovna mo¢, navike i ponasanje), wveliki trgovci znacaj pridaju i
sljede¢im elementima, za koje smatraju da privlace kupce:

e Li¢ni dozivljaj kupca — otkriti Koja je to vrijednost koju kupac
posebno dozivljava, Obi€no to nije ono §to mi mislimo, ve¢ nesto
drugo $to kupac misli. - Identifikovati kupevu predstavu o
kupovini.i‘raditi u tom pravcu;

o Velika ponuda roba i usluga, veliki izbor. Mali prodajni formati
koji“ posluju: na prostoru do 200 m? nude oko 4000 kodiranih
pojedinacnih pakovanja, dok veliki prodajni formati nude desetine
hiljada pakovanja (Wal — Mart u svojim supercentrima nudi i do
75.000 pojedinacnih pakovanja);

o Uvodenje inovacija kojima se posebno privlac¢i paznja kupca
(panoi, displeji, pokaziva¢i novih proizvoda, zaustavljaci na
odredenim policama, otisci stopala...);

e Omoguéavanje kupcima da na Jiednom mjestu kupe sve §to im
treba (one — stop shop — ping™ u kupovini se zaustavis jednom,
na kraju) i da su im proizvodi i usluge dostupni non-stop;

e Prihvatanje klasic¢ne teze po kojoj su za dobru prodavnicu vazne tri
stvari: lokacija, lokacija i lokacija;

e Izbjegavanje guzvi na naplatnim mjestima — kasama;

13 Mintzberg, H., Olstrand, B., Lampel, Dz.: Strateski safari, Prometej, N. Sad,
2004, str. 16-19.

14 www.investopedia.com/.../onestopshop; www.onestop.co.uk,
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Moguénost zamjene kupljene robe (prvi uveo Wal — Mart);

Stalne promocije u prodajnim objektima;

Pojacano oglaSavanje i akcijska prodaja;

Pruzanje dodatne usluge (dostava na kuénu adresu, pomo¢ na
blagajni, djecije igraonice, Cuvanje djece, restorani, internet
usluge, zamjena i popravak proizvoda...).

Posebne prednosti velikih su u tome §to mogu biti jeftiniji od onih

drugih, na osnovu dobre pregovaracke pozicije sa dobavljac¢ima i
narucivanja velikih koli¢ina roba. Medutim, njihove prednosti se ne
zavrSavaju na tome. Postoje i drugi faktori njihove politike niskih cijena:

>

Strategijsko udruzivanje proizvodaca i trgovaca radi potpunijeg
zadovoljenja zahtjeva i potreba potrosaca uz moguce smanjenje
troSkova radi obezbjedenja nize cijene za potrosace (Efficient
Consumer Response — ECR);

Primjena ABC metode (Activity based costing accounting —
kalkulacije 1 obra¢uni samo na potrebnim aktivnostima);

Novi odnosi sa dobavlja¢ima — prednost imaju oni koji su spremni
uéi u dugoroéna dogovaranja_oko isporuke odredenih kategorija
roba. Izdvajaju se oni najznacajniji i sa njima se ostvaruju pravi
partnerski odnosi. Ostali su, uglavnom;u nemilosti. Veliki trgovci
od njih dodatno zahtijevaju:

rabat po svakoj fakturi 5 — 15 %;

godisnji rabat 1 — 5 %);

rabat za ulazak 1 %;

poseban eurobonus 1 %;

rabatza akcijske prodaje 5 — 10 %;

rabat za merchandising 1 — 5 %;

rabat za centralnu nabavku robe 1 — 5 %;

posebnu taksu za ulazak u sistem dobavljaca 2 — 1200 eura;
posebnu naknadu za Celne pozicije na policama;

nadoknadu za neostvareni profit po m? izlaganja;

naknadu za uvodenje jednog novog proizvoda od 250-15000 eura;
naknadu za unoSenje u promotivne materijale od 400—2500 eura;
naknadu za koriStenje regala do 15000 eura.

Ugovorima o poslovnoj saradnji, pomocu posebnih klauzula,

mogu se uvesti i druge obaveze, kao §to su klauzule o zastiti prodajnih
mjesta, o godiSnjem nivou cijena, cassa scontu. U tranzicionim privredama
veliki trgovci pristupaju selektivno u postupku zakljucivanja ugovora i
sporazuma o poslovnoj saradnji. U pocetku primjenjuju samo neke od
navedenih mjera. U zavisnosti od daljnjeg toka razvoja poslovne saradnje
vrse se potrebna korigovanja do tada dogovorenih odnosa.
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STRATEGIJE USPJESNIH MALIH TRGOVACA

Kao i veliki, i mali trgovci moraju razvijati najbolje strategije za
postizanje zeljene uspjesSnosti. U eri snazne dinamike zivotnog ciklusa
organizacija, moraju se stalno analizirati raniji uinci i procesi odluéivanja
brojnih subjekata, jer je tako moguée identifikovati put ka uspjehu.™

Pojava velikih trgovaca na novim lokacijama uglavnom donosi
probleme i nevolje malim trgovcima. Radi niske konkurentske sposobnosti
oni propadaju i u propast za sobom vuku i njihove dobavljaée trgovce na
veliko. Mali trgovci su tada prinudeni pronalaziti nove strategije za
prezivljavanje i opstanak na trzi§tu. Sposobniji mali trgovei vrSe promjenu
poslovne politike, unose radikalne promjene u poslovanje prilagodavajuéi
se potrebama onih koji ne preferiraju kupovinu u velikim objektima:

Obicno formiraju manje radnje u gradskim Cetvrtima orijentiSuci se
na dnevne potrebe potrosata iz neposrednog okruzenja. To su mali
porodi¢ni biznisi u kojima se ne kalkulise li¢ni rad,.ve¢ biznis prezivljava
od diste razlike u cijeni. Svoje komparativne ;prednosti oni pronalaze u
boljem poznavanju svojih potroSaca, njihovih potreba, Zelja i navika.
Prodajom na odgodeno placanje (do plate, do penzije) pridobijaju vjernost i
lojalnost svojih kupaca, obi¢no porodicnih ljudi u zrelijem Zivotnom dobu.

Propadanje malih trgovacapred naletom velikih, dogodilo se prvo
u SAD. Tamo su uspje$ni mali trgovci pokazali da nije sve tako crno kao
Sto izgleda u prvom momentu, i da posteje mogucnosti za opstanak. Ta
iskustva trebaju biti od koristi svima koji se nadu u takvoj situaciji.

Udruzivanje malih trgovacausaveze predstavlja jednu od mogucih
strategijskih alternativa. Udruzivanjem postizu viSestruke ciljeve. Postaju
jaci u odnosu na“ dobavljace i-zajedni¢ki unapreduju poslovanje u cilju
snizenja troskova, koriste¢i se metodama i tehnikama koje primjenjuju i
veliki 1 jaki ‘trgovei. UdruZivanje koje je prosti zbir pojedinacnih
vrijednosti nije rjeSenje. To su pocetne zablude malih trgovaca na svim
prostorima. Udruzivanje mora rezultirati novom vrijedno$¢u, vecom i
znaajnijom_od prostog zbira svih pojedinaénih. Cak ni blagonaklona
zakonska regulativa koja ide u pravcu zaStite malih trgovaca ne moze
donijeti-velike efekte. To potvrduje slucaj ameri¢kog zakona o zastiti malih
trgovaca, odnosno zakon o nediskriminaciji iz 1936. godine. lako je dobro
zamiSljen i formulisan, nije donio o¢ekivane rezultate.

Stvaranje novog Vlastitog identiteta je naredna strategijska
alternativa kojom mali trgovci, stvarajuéi novi prepoznatljiv identitet,
privlace nove kupce i zadrzavaju postojece. Najvazniji zadatak u stvaranju
novog identiteta je identifikacija kupaca i njihovo segmentiranje, te
kreiranje posebnog asortimana u skladu sa njihovim zahtjevima i
potrebama. Koristiti metode velikih i jakih, a dovoljno prepoznatljivo se

18 Stacey, R. D.: Strateski menadzment i organizacijska dinamika, Mate, Zagreb,
1997, str. 6.
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razlikovati od njih, klju¢ je moguéeg uspjeha i opstanka, ¢emu znacajno
mogu doprinijeti privlacni sadrzaji i jedinstven vizuelni identitet.
Naves¢emo neke od moguénosti za opstanak malim trgovcima:*®
e Stalne izmjene asortimana i mjesta izlaganja proizvoda na
mikrolokaciji, posebno povodom odredenih prilika, godi$njica,
godisnjih doba ili uvodenja novih proizvoda i usluga;
e Inovativno i kreativno postavljanje prodajnog asortimana;
e Stalna prisutnost merchandisinga;
e Organizacija posebnih dogadanja (kafa sa, razgovor sa,

degustacija proizvoda koji nisu u prodajnom asortimanu,
prezentacija, mini koncert, predavanje, revija... );

e Puna sloboda kupaca u manipulaciji i izboru' proizvoda; bez
obaveze dovodenja u prvobitni red;

e Stalno pracenje i analiziranje strukture kupaca. Pri kupovini ne
reaguju isto zene, muskarci, djeca, penzioneri, stariji, mladi;

e Pracenje i proucavanje uspjeha drugih. I uspjesni trebaju pratiti
1 proucavati uspjehe drugih;

e Unapredenje saradnje sa dobavljacima;

e Racionalizacija cijelog kupoprodajnog procesa;

e Nikada ne snizavati sve cijene;

e Kreiranje posebnih programa za stalne kupce;

e Formiranje potrosackih klubova;

e Stalno se razlikovati od drugih;

e Stalna edukacija i trening prodajnog osoblja.

U procesu organizovanja stru¢ne obuke za sticanje novih znanja i

vjestina osoblja potrebno je postici sljedece:

> Da zaposleni razumiju i usvoje misiju kompanije — da znaju
Sta kompanija zeli posti¢i, kako to posti¢i, u kakvom okruzZenju
se posluje, po cemu je kompanija poznata i prepoznatljiva;

» _~Da zaposleni usvoje principe prema kojima se uspostavljaju
odnosi sa kupcima na prodajnom mjestu;

» Da zaposleni u potpunosti ovladaju poznavanjem prodajnog
asortimana i da se osposobe da daju kvalitetne i kompetentne
savjete kupcima;

» Da se zaposleni osposobe da mogu struéno objasniti kako
odredeni proizvod moze da rijesi neki kupcev problem;

» Da zaposleni usvoje princip fer i postenog odgovora na
prituzbe i zalbe kupaca.

18 Zupljanin, S.: Savremena trgovina — Strategije i politike trgovine u BiH,
NUBL, Banja Luka, 2010, str. 123.
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Usvajanjem novih znanja i vjeStina, i mali 1 veliki trgovei mogu
posti¢i specifiéne konkurentske prednosti.

Na kraju ovog dijela dajemo i nekoliko prakti¢nih savjeta, koji su
vie rezultat li¢nog iskustva u vrSenju trgovinske djelatnosti, a koji mogu
biti od koristi prodajnom osoblju bilo kog prodajnog formata :

e Svakom kupcu prilikom dolaska zaZeljeti srda¢nu, ali ne i

previse napadnu, dobrodoslicu i uljudno ga pozdraviti;

e Pokazati prijateljski odnos prema kupcu uz prijatan i diskretan
osmjeh;

e Kupcu nenametljivo dati savjet koji trazi uz pokazivanje
potrebnog nivoa strucnosti i profesionalnosti 1 uz'neposredni
kontakt sa proizvodom;

e Ne nametati kupcima proizvode koje oc€igledno ne Zele kupiti;

e Tok kupovine uéiniti maksimalno lakim i jednostavnim;

e Otkloniti nedoumice kupca oko karakteristika proizvoda;

e  Uciniti ,,sve” da kupac dozivi kupovinu kao ugodan dozivljaj;

e Uklanjanje pokvarene i ostecene robe iz prodajnog mjesta;

o U svakoj prilici pruziti dodatnu vrijednost za kupca,;

e  Stimulisati kupca za novu kupovinu;

e Ostati u profesionalnom kontaktu sa kupcem tokom
eksploatacionog vijeka kupljenih proizvoda;

e Instruisati kupca.o upotrebi i servisiranju kupljenog proizvoda;

e Uvijek kupcu izdati racun i drugu prateCu dokumentaciju uz
proizvod,;

e Kupca uljudno pozdraviti i ispratiti nezavisno od toga da li je
kupio ili.nije neki proizvod.

NOVI PARTNERSKI ODNOSI U SAVREMENOJ TRGOVINI

Sa stanovista svjetske privrede i trgovine, kraj XX i1 pocetak XXI
vijeka karakteriSu velike razlike i strukturne promjene, kao i prestrojavanja
izmedu zernalja.17

Promjene u savremenoj trgovini o kojima smo govorili, direktno su
uslovile uspostavlanje novih odnosa izmedu klju¢nih ucesnika
kupoprodajnog procesa, prema kojima su sada potrebna potpuno drugacija
ponasanja, na koja upucuju neka uocena stanja:

» Globalizacija i internacionalizacija trgovine i jaka medunarodna
konkurencija generiSu stalne promjene cijena i pojacanu borbu za
pridobijanje vjernosti i lojalnosti potrosaca;

7 Vukmirica, V.: Svetska trgovinska politika i trzista, Grme& — Privredni pregled,
Beograd, 2000, str. 67.
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>

Sve vi$e paZnje ¢e se usmjeravati na prodajno mjesto, gdje se sve
viSe donose odluke o kupovini i gdje se neposredno susrecu
proizvodaci, dobavljaci, trgovci i kupci;

Razvoj novih proizvoda, robnih marki i ambalaze traZi nove
tehnike i metode u racionalizaciji prodajnog prostora i optimizaciji
prodajnog asortimana;

Prenatrpanost skladista i prodajnih polica, Sto zahtijeva nova
optimiziranja u cilju povecanja prometa i dobiti, i u kojoj trebaju
ucestvovati proizvodaci, dobavlja¢i i trgovci, uz uvazavanje
potreba i Zelja potrosaca;

Brze i stalne promjene u ponasanju potroSaca nalazu uvedenje i
primjenu novih integrisanih sistema koji mogu brzo i efikasno
odgovoriti novim zahtjevima. (Efficient Consumer. Response —
ECR - strategijsko opredjeljenje proizvedaca i trgovaca da
zajednicki rade na ispunjenju potreba i/zelja potrosaca na najbolji,
najbrzi nadin i uz najnize troSkove — u teoriji i praksi se pojavljuje
90-ih godina proslog vijeka);

Pracenje i snimanje kretanja‘roba u trgovini omogucuje potpuni
uvid proizvodac¢ima o stanju prodaje;

Veliki trgovinski lanci vrSe koncentraciju nabavne mo¢i i tako
donose odluke od koga ¢e i §ta kupovati;

Otvaranjem velikih “prodajnih formata dolazi do propadanja
velikog broja malih” prodavnica, koje moraju da se brane
uvodenjem novih strategija i politika poslovanja;

Nivo profesionalnosti i tehni¢ke opremljenosti u trgovini stavlja i
proizvodace. pred nove izazove u pogledu formulisanja
zajednickog poslovanja u buduénosti. Rad u trgovini se
objektivizira, postaje transparentan svima, ¢ak i konkurenciji;

U obavljanju medusobne komunikacije uvode se nova pravila i
standardi kojih se svi moraju pridrzavati.

Novi strategijski sistem ECR razvija se na interkontinentalnom

principu. Po kontinentima se obrazuju Komiteti ECR koje sainjavaju
velike multinacionalne kompanije. Komitet ECR za Evropu ¢ine: Nestle,
Coca—Cola, Johnson & Johnson, P & G, Mars, Unilever, Tesco, Rewe,
Asco, A. Heijn. Komiteti ECR razvijaju nove aktivnosti i pristupe razvoju
trgovine. One kompanije koje prihvataju takva kretanja ubrzo sticu
znacajne konkurentske prednosti.

Na globalnom svjetskom trzistu Komiteti ECR su razvili i usvojili

niz standrada koji su na medunarodnom trzistu stekli pravo gradanstva, pa
je realno oCekivati da ¢e se ti standardi pojavljivati i prihvatati od strane
raznih subjekata sve vise i na naSem trzistu.
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Za naSe potrebe nave$¢emo najvaznije izraze, standarde i pojave iz

podrucja djelovanja Komiteta ECR:
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QR - Quick Response — brz odgovor na zahtjeve kupaca.

JIT — Just in Time — u pravi ¢as, proizvodnja, transport, nabava,
isporuka.

ASN — Advanced Shipping Notice — pravovremeno obavjeStenje
o posiljci koja moze odmah da se obuhvati procesom obrade.

CAO — Computer Added Ordering — kompjuterski regulisane
narudZbe prema stanju robe na policama u prodajnom objektu.
CMI — Co — managed Inventory — zajednicki pregled zaliha
prema dinamici narucivanja.

CRM - Customer Relationship Management” — oznacava
cjelokupnu infrastrukturu koja omogucava prilagodene odnose sa
kupcima i koja je opredijeljena prema kupcu.

CD - Cross Docking — tranzit robe bez zadrzavanja u
meduskladiStima (od proizvodaca na policu prodavca).

CRP - Continuos Replenishment Program — program stalnog
popunjavanja polica.

EDI — Electronic Data Interchange — elektronska razmjena
podataka.

EFT — Electronic Fund Transfer=elektronsko pla¢anje.

EPLD - Efficient Product Launch Diagnose — visevarijantna
trziSna prognoziranja.

EPL - Efficient Product Launch - efektivnho lansiranje
proizvoda.

ESA - Efficient Store Assortiment — optimalan asortiman
prodajnog abjekta.

MERCHANDISING - proces planiranja, razvoja i prezentacije
linije proizvoda na prodajnom mijestu za identifikovane ciljne
kupce. Tu su cijene asortiman, dizajniranje police i terminski plan.
POM — Purchase Order Management — upravljanje narudzbama
iz prodajnog mjesta.

RCS — Roll Cage Sequencing — komisioniranje robe za isporuku.
RFID - Radio Frequency ldentification — etiketa na koju
reaguje Cip koji skenira sadrzaj kontejnera ili pojedinacnog
proizvoda — predstavlja revolucionarno otkri¢e u protoku roba.
SCANING - elektronska interpretacija informacija bar kodom.

SCM 1 - Shipping Container Marking — oznac¢avanje sadrzaja i
namjene roba u kontejneru, nadovezuje se na RIFID.

SCM 2 - Supplay Chain Management — ukupan proces saradnje
proizvodaca i trgovaca.

SMR - Supplier managed Replenishment — dobavlja¢ ima
dozvolu kupca da sam formira isporuku prema stanju na policama
u prodajnom objektu.
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ReinZenjering kao model stvaranja novih odnosa

Kada i trgovci i proizvodaci shvate da rade za istog kupca dolazi
do njihovog ujedinjavanja i kroz zajednicko djelovanje, do racionalizacije
cjelokupnog procesa u reprodukcionom lancu, koji ima za cilj smanjenje
cijena i pruzanje vece vrijednosti za potrosace. Kompanije koje ucestvuju u
zajedni¢kom lancu snabdijevanja, moraju svaka za sebe, a zatim i
zajednicki, da kreiraju i stvore potpuno nove zajednicke informacione
sisteme, da u svim fazama procesa djeluju koordinirano, da sve aktivnosti
usmjere prema kupcima. Sve to zahtijeva radikalne promjene u organizaciji
koje dovode do rekonstruisanja postoje¢ih organizacija i procesa, do
uvodenja novih modela komunikacije, timskog rada, odlu¢ivanja mimo
klasi¢nih procedura. U tom procesu vrlo malo ostaje od starih organizacija,
sistema i procesa. Ovu vrstu promjena nazivamoreinZenjerin g'.

U procesu reinzenjeringa organizacije, ujedinjeni partneri-u fokus
svoje paznje stavljaju kupca kome moraju obezbijediti traZzene koliCine
roba na vrijeme i prema ocekivanim cijenama/ To je, u stvari, ocekivana
vrijednost za kupca. U tom poslu partneri moraju ostvariti zajednicku
viziju, razviti medusobno povjerenje, utvrditi ciljeve; formirati timove,
mobilisati raspolozive resurse i snazno'i uvjerljivo krenuti u nove procese.
Puno povjerenje i iskrena saradnja su osnovni preduslov uspjeha.
Reinzenjering zahtijeva novi nacin odlu€ivanja i upravljanja, nove sisteme,
nove tehnologije 1 nove ljude koji ¢e biti“pravilno usmjeravani i dobro
motivisani. Proces zahtijeva reorganizaciju upotrebe svih resursa u
kompaniji, promjenu strukture “ivorganizacione kulture. Proces posebno
zahtijeva novo upravljanje” vremenom 1 prostorom, kao klju¢nom
funkcijom u svakoj kompaniji koja ima razvijenu prodajnu sluzbu.
Nepovjerljivost izmedu partnera se mora u potpunosti eliminisati.
Savremena-praksa Category Managementa je to uveliko potvrdila.

Transparentnost i razmjena korisnih informacija postaju vazan dio
procesa “reinzenjeringa. Timovi za provodenje procesa reinZenjeringa
dobijaju-posebne zadatke koji se odnose na :

» Implementaciju informati¢kih tehnologija u realizaciji novih
zajednickih ciljeva;
» Eliminisanje nepotrebnih procedura u procesu narucivanja;
» Promjene u oznacavanju i etiketiranju primjenom SCM metoda;
> Eliminisanje nepotrebnih medukontrola radi brzeg protoka.
Presudnu ulogu u reinZenjeringu kompanija ima uvjerenje top
menadzmenta da se moraju izvrSiti promjene organizacione strukture,
organizacione kulture i kulture ponaSanja.

18 \www.bs.scribid.com/doc/.../reinz.

1% Anderson, R. E. i dr.: Profesionalni menadZment prodaje, Grmeg — Privredni
pregled, Beograd, 2001, str. 323.
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ZAKLJUCAK

Najznacajnije obiljezje svjetske trgovine i svjetskih trziSta krajem
XX i poéetkom XXI vijeka je sveobuhvatan proces globalizacije, koji je
nastao kao logi¢na posljedica ekonomsko-tehnoloskog razvoja. Proces
globalizacije svjetske trgovine zahvatio je sve zemlje i sva podrucja svijeta.
Poseban intenzitet uo¢avamo u najrazvijenijim zemljama svijeta. U ovaj
proces se intenzivno ukljucuju i zemlje u razvoju, kroz medusobna
povezivanja i razlicite oblike saradnje.

Specificnost razvoja savremene trgovine ogleda se u snaZznom
uticaju regionalizacije, odnosno kroz regionalne ekonomsko-politicke
grupacije i unije. Regionalizacijom dolazi do pretvaranja spoljne trgovine u
unutrasnju trgovinu (Trgovina Evropske unije i drugih regionalnih
integracija). Regionalizacija je prelazna faza ka globalizaciji i nosilac je
kljuénih promjena u stvaranju novih ekonomskih odnosa.

Nesporno je da promjene sa sobom nose brojne prijetnje i
opasnosti, ali, sasvim sigurno i nove prilike i mogucnosti. Savremena
trgovina je podrucje privredne djelatnosti u kojoj su promjene najocitije.

Kreiranjem novih odnosa, kroz. kvalitetno upravljanje promje-
nama, moguce je do¢i do strategija i politika, koje ¢e trgovinu osposobiti
za ublazavanje posljedica globalne ekonomske i finansijske krize, i uciniti
je generatorom ukupne privredne aktivnosti, o ¢emu smo Sire elaborirali u
prethodnim dijelovima rada.

MANAGEMENT OF CHANGE AND DEVELOPMENT OF MODERN
TRADE

Slobodan S. Zupljanin, PhD, Senior Lecturer

Abstract: The end of the XX and beginning of the XXI century are
characterized by strong and dynamic changes in all spheres of society development,
both-on national as well as on global level. The frequency and intensity of the changes
are 'of _such character that the modern technologies can hardly follow them, and
moreover they cannot find adequate answers to the challenges that they bring.

The development of modern trade in conditions of general stagnation of
economic development is closely related to the changes that come from the global
environment. Generally accepted view is that the changes are crucial "reason and
cause™ of the success of modern trade.

The key question is whether the modern trade is able to absorb the impacts
brought by global economic and financial crisis and whether it can become a generator
of development in other economic sectors.

In this paper, based on the scientific method, we will elaborate on which
changes and in which way they have influenced the creation of successful modern
trade, in order to determine the possibility of change management through a creation of
appropriate development strategies of modern trade.

Key words: management, changes, development, modern, trade.
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